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INTRODUGCCTI 6 N

Existen muchos motivos que hacan la importan-
cia de este tema, ya que la fuerza avasalladora de 12 vu
blicidad se hace dia a dia mas importante sobre todo en
esta epoca moderna. Seré funcion del Licenciado en Admi-
nistragcion de Zmpresas motivar a los empresarios, puss
casi todos tienen la idea de que todo 1o tocante a ese =
presupuesto es un gasto, es iinero gue no vuelve a ver,
pero sSe esta incurriendo en una equivocacion bastante =
grande, ya que reslmente, sers el que haga mas rapidas =
sus ventas, dé conocimiento a su negocio y de sus marcas,
por eso es conveniente realizar una pablicidad en sufiwme
clente escalas y con un alto contenido edministrativo.

Una empresa, antes que nada, debe de controws
lar sus gastos, sus costos, sus presupuestos y en genees
ral todo su proceso de transformacion, desde que llegan
1la3 materias primas hasta gque estén 1listos sus productos
para salir al mercedo; es entonces cusmdo entrs en fun--
cion 1ls mercédotecnia oreando nuevaS fuentes para la ven
ta del producto a través de lé~"pub11cidad"o

] s
Debido a esta problematica es necesario cono-

ocer la importancia resl de la publicidad. Fara que los em

presarios sepan que hacer publicidad no es anunciarse, =
sino que hay qus elegir los medios mas eficaces para ob-

tener los meJa es resultados y alcanzar los optimos obje



tiéos.

A través del presents estudio tratarsmos de -
abarcar algunos aspectos esenciales para poder comren—
der la importancia que reviste 1la publicidad en toda emw
presa, porque nos damos cuenta de qus ella denende en -~
gran varte 1a aceptaciocn 0 rechazo de un producto por el
consumidor.

Anglizamos tanbien un poco en lo que son 1log -
med ics publicitarios para que todo administrador sepa que
debe estudiar cuales son los mes convenientes para aniNew
ciarse. Iste conocimiento es importante, puesto que se dg
be saber como estan organizados intsrnamente cads uno de
estos y cuales son sus principales servicios y prestacio.-
nes.

&1 conocimiento de la organizacion de las agen
cias publicitarias es otra de las importantes fases que -
8e deben tomsr en cuenta, pues el aiministrador o el jefe
de publicidad de uns negociacion tendTd que entenderse =

con ellos directamentee




cAPITUI.‘o”

Ia PUBLIC I DA'VD‘[""
T:PORTANCIA Y DEPINICION. :

' "Se llama publicidad a la propggacion de infor.
macion pegada para el proposito de vender o ayudar a ven-
-der mercancias o servicios, o para ganer la aceptacion de
ideas que hagan que la gente crea ¢ actie en determinada

forma"™ (1).

Consideramos que realmente la publicidsd es -
una fuerza extrada, que al correr del tiempo 8e ha hecho
nscesaris en grados notorioss. La buens promocion de las =
ventas en general, esta basada en el trabasjo de informa=
cion, persuacion e influencia. Zstas 3 cosas estan relae
cionadas en cuanto que informar es persusdir y a la inver
sa si se¢ persuade generalmente tambien se informa. Todos
estos pasos son ks metas esenciales de 1la publicidad. Zn
e3ta era en la que se ha desarrollado sl uso creciente de
autoe~servicio, la #enta automatica y otros metodos de ven
ta en que no se utilizan los vendedores, indics la nacesi
dad de promover las ventss y para ello la Publicidad.

Pero adentremonos un poco mas, a fin dz conocer
realmente que en esa fuerzs gue llamamos Publicidad y pa-
ra @30 creemos necesario definirla, no es una definicion -

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

(1) Introduccion & la Publicidad. Arthur Judson Brewster,
Hervert Hall Palmer, Robert G. Ingraham, Compafiia Edl-
torial Contheqta’ S A. Mexico 1963, Pag. 27,



concep to.

Podriamos decir que 1a’§ﬁb1iciaéd5§sté compues
ta por todas lzs actividades invﬁiuéféﬂééﬁéh‘la presenta~
cion hacia un gruvo ds un mensaje impersonsl, oral o vi--
suzal, patrocinado ablertamente acerca de un producto, ser
vicio o idea". Bste mensaje llamado "anuncio", es disemi-
nado a traves de uno o mas medios y es pagado POr uUN pPle.
trocinador identificados. (2)

a) Bolafos Cacho Fernando.

Comunicacion publica gue se vale de tédcnicas y
medios especislizados para propager entre personsas 0 grue
pos previstos mensales cuya indole y finalidad pueden te-
ner diversos propositos.

b) Richard He Buskiek.

La publicided es una forma papada d4e presentas~
cion no persongl o promocion de ideas, articulos o servi.-
gios realizada por un patrocinador conocidos

e) Diccionario de la Real Academia Kspalola.

Conjunto de medios que se emplean para divile.
gar o extendexr 1ls noticia de las cosas o de 108 hechos.

d) John ¥, Kennedys

Publicidad es el arte de vender mul tiplicando.

En lo que estan de acuerdo todas las definicig

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

X

{2) FPundamentos de Marketing. William J, Stanton. Editow
riel Libros Mc Graw Hill, Mexico, 1980, Page 482
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g0, un producto, un servicio, una'idea. La intencion pue~
de ser la e provoesr una venta inmediata o futura, pero
Sin embargo, sl objeto es vender,

"Z8 la funcion de la presentacion y en la pro-
mocion indirectas de ideas, productos o servicios, a care-
go de un responsable". {3).

1. FISTORIA D= LA PUBLICIDAD.

a) Zra Primitiva.

Podemos separer la historia de la Publicidad -
en ios grandes sras:

A) Zre primitiva o prelustoria de la publici-=
dad. Comprendida desde las antiguas A.C. haste elas del -
sigio CV despues de Cristo.

B) 3ra hic toricae de la Publicidad o historia =
de lg Publicidade. Comprendida desde el siglo XV hastg « =
nuestros dias,

las formas primitivas o embrionarias de la Pu.
blicidad se presentan en las culturas mediterrensas, las
gque tuvieron suficiente imgortancia economica como lo fue
ron las dedicadas gl comercio.

Ia vida comercial girabe siempre alrededor de
la vida politica o religiosa y por esto las primeras for~

mas de Publicidad, esto es de comunicecion comercisl para

{3) Punciones Escenciales del Marketing. Douglas P, Gould,
Bditorial Hispano Buropea. Barcelons, kspefila, 1967, =
Pag. 3. :



la venta de sus productos o séfvicios, se halla junto Qoﬁ
otras manifestaciones de propaganda comercial 0 religioss.

Los 3gipcios son una d4e las culturas mas desawe
rrolleias comerciélmenta hablendoe, Jjunto con los Griegoes -
de quienss hablsremos posterionrnente. icostumbrabasn escri-
bir sobre piedras a fin de proporcionarse inforamacion coaw
mercial, cosa que se comprueba con el descubrimiento de la
viedra "Roseta", que hizo el sabio llamajo Champolion, ¥y -
cuya antipuedad se sitila en el siglo II despues de Uristo.
Al comparar geroglificos Se descubrid la mencion de un ri=-
co comerciante llamedo Tolomeo.

Los comerciantes igipcios tambien desarrollaron
entre otras formas publicitarias los gritos o pregones en
la vie publica, los que hacian con 8l fin de dar a conocer
las mercanciass. kg0 hscee que se les considere como los mas
remotos antecedentes de la Publicidad oral moderpa o publi
¢idad radiofénica. Tambien la exhibicion de sus productos
en 188 entradas de sus astablecimientos, son un anteceden-
te de los modernos aparsdoras ¢ vitrinas.

Con la cultura Grisga las manifestaciones pudli
citarias tienen un mayor desarrollo, cosa que se explics -
por el empuje comercial, sobre todo por el pueblo Heleno.

Entre 1los personajes de los Griegos encontramos
8 los pregoneros, llamados entre ellos "Chorus"s Tambien -
Se ve que Se empieza a ussr ls simbologia en lbs estableci

miemtos, esi cuando & la puerts de alguna caea se encontra



Se un cuadro répresentando & una cabré,ksé ésﬁablecia que -~
en ese lugar se expendia leche o si seYVeia otro éuadro que
representase un molino se sacaba por conclusion que era un
expendio de pan.

Otres formﬁs de Publicidad se encuentran entre -
los romanos, en los descubrimientos heéhos en lss ruinas de
Poumpeya y Carcunsn, ciudadss sepultadas en la antiguedade =
Aquie se conforma la existencia de la Publicidad mursl, -«
pues esta 'se hacia en las vias publicsas, a través de un mu-
ro que Se coloceba estrategicamente a la salica de los esta
dios. zste se pintaba de blanco. kn &l se pintaban con le=-
tras rojes o negras los anuncios de los proximos eventos o
fiestas ¥y a veces anuncios de tipo comercials

Naturalmente como 18 publicidad es compafiera ﬁel
comercio ¥y se desarrollas conjuntamente con 6l, en los Si--
glos II g X despues de Cristo se ven opszcados totalmente -
por el temor de la epoca de la virateria y pasndillsje, pe-
ro a la vez como forma caracteristica de ésta epoca, la Pu
blicidad se manifiesgta en 1los Juglares y Trovadorss, que =
ademas de divertir a la gente con sus canciones en los cag
tillos, eren mensajeros de la llegads de los mercaderes =
del oriente. Otras de estas figuras 1o era el Heraldo, per
sona que dabs a conocer los decretos leyes y productos del
comercio en venta. (De ahi que la figura del Herdldo sea -
para algunas asociacibnes 0 eventos publicitarios su simbg

10)0
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En las callesVempiezava‘multiplicarse intensa--
mente el uso de insigniss y rétulos de tipo comercial, dé
tal forms que no solo servian de anuncio en si, sino que -
muchas de las veces identificaban a la calle misms dandolé
asi nombre. Como ejemplo podemos citar el tradicional sim.
bolo de les peluquerias, consistente en las rayas rojas, -
blancas y azules. &1 abuso de esta simbologia hizo que se
decretaran leyss, en contra de este tivo de Publicidad.

as tarde el pueblo se familiarizaria con las -
ferias celebradas en distintas poblaciones y en donde se -
congregaban multitudes de mercaderes a exponer psrs la ven
ta sus productose

is gparicion de los pregoneros en el siglo XII
y XIII, es sin djuda importante, deda su funcion comercisl.
Pues esta era la mejor forma de comunicacion o informacion
vara la venta. dsta impor tancia se puede palpar mas facil-
mente en la ciuded de Paris, al grado que el rey Augusto
Felipe dicta uns 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 Histdrica de la Publicidad o Historia de
la Eqblicidad.

Para esto es conveniente dividirla en custro =
~ grandes etapas o épocase

A) Bpoca de la iniciscion (comprendida del si--
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glo XV a fines del sigio XVIII).

B) Zpoca de expansidn (de la revolucion indus—s

 trisl del siglo XVIII al ado 1880).

C) Zpoca de la consolidacidén [de 1a revolucion
comercial en el alo 1880 a 1920),

D) Zpocs cientifica (de 1920 hasta nuestros -
dias).

A} Zpoca de la iniciacion.

La publicidad moderna, que se extiende sobre to
do como una conciderscion masiva o selectiva del comercio,
nace cuando tecnicamente es posible @l envio de mensajes -
uul tiplese.

Hsto fue solo posible cuando Juan Gutenberg in-
ventd en el afio de 1434 los tipos movidles de imprenta, =
proporcionando gsi, de esta forma las creacion de la "hoja
de Avisos" en el siglo XVI, y que contenia informacion de
los principales acontecimientos del lugar y muy importanw=
tes noticias comerciales sobre la llegada de barcos 0 de =
caravanas o comerciantes. “e considers que las primeras ho
Jas de aviso aparecen en I;alia. Una muy popular, eirculo
en Venecia el precio de una "Gaceta" (moneda veneciana)e. -
De ahi el nombre de las actuales gacetas.

De acusrdo con los datos tomados del siglo XVII,
podemos establecer que el primer periodico con anuncios, =

que tecnicamente se presentaba como los mismos formatos =




~tipograficos de las demds noticias, fue un frances en el -
atio 1611 ¥ que se denomind "Le Journal", Xmpieza tambisn -
la publicacion ds snuncios en los istaios Unidos, 7 =n el
aiio de 1704 en "The Boston News" se publiean log tres pfi-
merocs anunqios pagados. Asi de esta forms se enpieza & ge=
neralizar los veriodicos, de tal forma que por 21 exceso -
de anuncios en la misma Inglaterra, dictamina en contra do
ellos y los grava de impuestos especiales, situacion qus -
eres el opacamiento de los anuncios, Zgto sucede en el =afio
de 1728,

B) Ztapa de Zxpension.

Nuevas condiciore s economices transformarian el
cozercio a fines del siglo AVII, es entonces cuando se preg
Senta 1o que en la historia de la humasnidad se conoce como
la revolucion industrial, ¥y gque consiste fundamentalmente -
en la incorporacion de la maquina en la fabricecion de los
projuctos.

Antes de la revolucion industrisl, la produccién
estaba reducida a los pequeios talleres, de tipo msnual, -
eor pequefla capacidad de produccidn y pequeio mercado. Por
lo que no habia problemas en la cavacidad de produccion y
en la de consumoe. Pero la creacion de la maquina de vapor
en 1772 hizo posible la produccion en serio y masiva de =
los bienes. LEsto trae como consecuencia la necesidad de =
deserrollar una clientela o dewanla masiva, ¥y comenzé des-

de entonces a tensrse en cusnte el anuncio como instrumen-



~to:de cqmﬁnicacion“que qumentaria las ventas a gfén escala.

Jurito con esto, comenzd el desarrollo tecnico de
1a publicided, a fines del sizle aVIII (1735) en xstados -
Unidose. 21 filosofo, inventor y politico senjamin Frarklin
funda el "Saturdey Lvening Post" y establece dos grandes -
aportaciones a la tecnica publicitaria, sobre todo por la
necesidad de diferenciar o lograr mayor efectivided de los
anuncios, en vista de que los pequeiios snuncios llegaban =
ya & ocupar tanto espaclio gque confundia al lector con las -
noticias iie otro tipo.

ifigs tarde se incorpora la mequina de vapor a4l -
sistemsa de impresion y asi se cresa la primers prensa de va
por, cepaz de tener un tiraje de 11,000 ejemplares por ho-
ras Despues se crean las primeras rotativas que con el tien
po empiezan a funcionsr a traves de le electricidad y es =
cuanio se construye la del psriodico "iimes" cuyos avances
en le impresion culminan con £4 mil ejemplares por horg, 8
fines del siglo aIXe

Se comienza a desarrollar la publicidad exterior
y con ello Se crean las primeras reglamentaciones, estable-
ciendo asi los impuestos por publicidad.

La primera nitad del siglo IXIX, en 1840.-1850, na

gcen por primers vez lo que llamamos agencis de publicidad. -

Esto es por 1la creciente necesidad que 21 publico necesita=-
ba de la informacion para anunciarse, y tambien la de 1los =

agentes de los periodicos varas establecer sus propias ofici



14 -

na3,

VCQnila:éféaé;oh'dé.la eéiéipilla postal se de-
'sarrqlla,grgndémeﬂfé(twnbien 1z publicidad dsz tipo direqf
ta. Ssto'cohsistia, ¥y sigue consistienio en el envio de =
cartas, folletos, circulares, catalogos, etc..

C) Ltups de Consolidacion.

La puvlicidad adquiere plensa jﬁstificacion y -
se nreseatae como una necesidad en la organizacion comere-
cisl, al presentarse 1los gue llamamos historicansnte la -
revolucion industrial.

La revolucion comercizl, consiste en el regis-
tro de las marcas de los productos o marcas ds fabrieas,
que propigmente se inicia 21 1s dzcada de 1830. Esto se -
creoc por la necesidad de demands que el productor veia y
para crearla era necesaris identificar los productos.

Y asi la publicidad (procesc)}, o sea el anune-
cio (mensaje}, adquiere plena justificacion y entra una =
stapa de consolidacion, pues esto informa sobre el produg
to, da a conocer su nombre, crea un deseo de consumo 0 =
compra y peraite establecer la garantis de calidad de los
prodiuctos, con la razon social del fabricante, ¥y con elle
ayuda a crear el vrestigio de los productose.

Historicamente en esta etapa las agenclas de -
publicidad, comenzaron & establecer una serie ds servicios
¥y por 1o tanto de su parte o etapa primitiva pasan a ser

agencia de servicio.
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 Aiéun;s afios antes de la Tevolucion cdmarciél -
iniciaron’sus actividades algunas agencias de publichad;
En?:e eilas vodamos mencionar la L.W. Ayer &Sons, Je Walter
Tompson (1875), .c. Cann Erickson (1901).

Como otra manifestacion de la majurez y consoli
dacion alcanzadas vor la publicidad en 18835, sxmpezeron a‘—
fundarse las priaeras organizaciones o &sociasziones publie
gitarias o sea las asociaciones profesionales de publicise
tas como 1a "Adversating Pederation of America", Asocis- -
tion of National Adversating".

Para terminar com el siglo, un nuevo invento se
convierte en lo que hoy es un medio masivo de comunicacidn.
Pue en 1895 cuando en Paris, los hermanos Lumiere inventa-
ron el cinematografo. As{ se presentaron las primeras peli
culas, que tenian duracion de un minuto y medio y solo tew-
nian 17 mstros de largo.

Tambien en 1904 se estsablece por primera vez =
una cadena de publicidad dentro de las Universidades. 5l -
meestro Walter Dill, fué quien ademés publicd el primer eg
tudio publicitario como orientacion cientifica. Por ultimo
en ol afio de 1912 l1la agencia iwalter Thompson, hace el pri-
mer estudio sobre el principio de la investigacion de mer-
cados y establecs su departamento do especisalizado en in--
vestigaciones del mercado.

D) Btapa Cientifica.

Asi el 1llegar 1920, la publicldad habdbia alecanza




“do y=a en'los.ﬁstados>UnidosApléﬁo desarrollo tecnico y or
-ganizacion profesional, ademsus de una consolidacion gcong
mica qus se inicia al finalizarse la primera guerra mun=-
diel, ¥ que se explica por 1la fuerzs industrial, que desSe
de entonces establece, el preiominio de dicho pueblo en -
el mundo.

Se comienza a establecer los princivios funda.
mentales cientificos de la publicidéd moderna. Dos son =~
los prineipales hechos que seiialan el nazimiento ds uns -
Lueve etapa. 1 primero fue la oublicacion del 1ibro "dAna
lisis de Hercado™ publicado en 1721, zsto fus el primer -
estudio formal con velor cientifico del mercado. Conside-
raniose el segundo hecho 1la creacion ds las radiodifuso--
rase. La primera en funcionar fue la Pitsburg y en 1922 se
trangmite el primer snuncio comercial.

La radiodifucion vendria a transformar los sig
temas hasta entonces tradicionales, qus desde el siglo -
£V copsideraban al anuncio impreso comno el medlio esencial.
La competencia de este nuevo medio fue rapidamente dssa--
rrollada y asi se empiezan s crear logs presupuestos o ine
versiones en anuncios comercialas,

Solo cuatro afiog despues, en 1916, se organiza
ba en los HEstados Unidos la primera cadena de radiodifuspg
ras, enlazando a 19 estaciones, qua cubrian el territorio
de costs a costa.

Las agencias publicitaries sufren manifestacio
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Aes muy mercadas, pues se vVen en la hscesidad da contratarE
personal con amplios conocimientos en la materia.

Antes de comenzar lz segunds guerra mundial, en
1939, se hace la primeras transmision de television, patroezt'b
cinada por la compafiia rrocter & Gamble, .‘Qt

La sepundse gusrre mundial provocs la suspensién
de 1la produccion de anuncios; psro es sin embargo, la publi
cidad gque conjuntamente colabord ds una forma social en el
ailo de 1942, a fin de promover la ventz de bonos que tale-
bien reaeliza campaias, como las de la Cruz Roja, Preven- =
c¢idn de Accidentes.

Bl fin de la guerra revresenta, el principlo de
una nueva era, sobre %tcio por la presencia del nuevo medio
de difusion, la television.

Las tecnicas toman nuevos camines, en la forms
de presentar el inensaje puvlicitario desde diversos angu--
los, nuevos puntos de vista, utilizando los servicios tece
nicos de la fotografis, del lenguajle cinematografico, de -
las nuevas tecnicas de la television y del arte graficos =
Por otra varte se empieza a utilizar fundamentalmente los
conocimientos de 1z vpsicologia.
3ee HISTORIA D5 LA PUBLICIDAD EN MEXICO.

Las manifestzciones primitivas de la publicidad,
ge repressntan en ilexico, desde la remota epoca prehispéni
oa; se sabla que entre log aztecas habia verdaderos prego-

neros, para dar a conocer los productos en el mercado, los
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comerciantes exhibian sus mercancias 2 la“entrads de sus ca

sas, tambien se organizaban dias das feria o mercado, llamados

tianguis, vara promover la venta {e éus @réductos.

La conquista trajo como cbnéecuencia, a nuestro
pais, las costumbres europsas y Se generalizan desde enton
ces los tipico pregoneros, asi como los insignios, siabo--
los, rotulos, aparadores, ferias y exposicliones.

Con la llegada de la imprenta en ilexico en el -
siglo XVI y la pudlicidaed de veriodicos en la spocs colow--
nial permite la generalizacion de este tipo ds co.munica~ -
cione

28 entonces cuanlo se publica el primer periodi
¢o organizado cowe euxpresa y qus se proaueve como medlo pu
blicitario, inicisndose asi un desarrollo de 1= publicidad
impresa. 51 periodico fue el mas iwmportante del Forfirismeo,
fundado en 1894 y el cual tenie el nombre del Imparcial.

Pero podemos considerar el principio de la pu-=-
blicicad organizads la etspa de 1910, cuasndo Don zZnriqus =
Calafell fundo la primera empresa espscializada en publici
dad "Anuncios Calafell", dedicada a la publicidad exterior,
podemos deeir que 81 coloca los primercs anuncios de dimen
siones espectaculares, en el Bosgue de Chapultepec.

Al consolidarse el movimiento de la Revolucion
Hexicana, y empezar 1la vida del :lexicd moderno, nacen los
dos primeros periodicos, que lograrian desarrollarse como

grandes medios de publicidad. Bl primero en fundarse es el




Al llegarii§26; conienzan ayformErsejlo§_p£i§é;
ros publicistas en nuestro #ais y>qﬁé se esbeéiélizéron en
este campo por abtender los asuntos publicitariocs de los =
orincipales emvi'esas que se habian integrsdo. Zntre asstos
iniciadores, & los gue podenos llamar los romanticos de 1la
publicidad mexicana, estan unas serie de publicistsas.

Al llegar 1930, comienzan a fundarse las prime=-
ras Agenciss de publicidad, llegandose a encontrar en un =
principlo haste cuatro espresas princivsles como fueron la
dgencia de Don Jusn Durdn y Casshon, quien asoziado con =
Humoverto Sheridan, crea la eapresa denominada "Anuncios de
Mexico".

Pero 1la publicidad mexicanz, habia desarrollado
su tecnica, y ss asi cowmc en 1941, cuando inicia sus opera
ciones en Hexico le primera eumpresa filial de una #stgdQee
unidense "Grant Adversiting” que impone entonces la misina
tecnica alcanzads en esos ultimos afiose

Despues de esta, le sigue una serie de empresas
de 1= misma naturaleza, como son la Walter Thompson, Publi
cidad O'Rey, ue. Cann & Irokson y otras.

Hay que citar que en 1930, nsce la radiodifu--
sion en Hexico, de tipo comercisl, y es cuando la X.E.W,
hace su aparicibn que durente muchos afos se convierte en

l1a mas importante radiodifusora del vais.

S ;



Al 1leger 1950, podemos decir que ls
mexicana adquiere plens concienciaﬂprqfesibnqi[y glgéhééff

s etapa d2 iradurez.

Y asi se cres la "Asqciégion 4éﬁiééﬁé:dé AEenm—
ciss de 2ublicidad". Lsta agrupa,gkmééide 55 agéncias de -
publicidad. -

Témbien en este aio la Asociacion Nacionul de -
la Publicidsd instituye el premio "Teponachtli de :ianinal-
co" con el f£in de promover la labor crestiva, Tambien esta
asociacidn cres la escuela practice J2 ls publicidad de =
donde salen los preanios graduados en ese afio. 3sta escusela
tomd el nombre de Escuela Tecnica de la Publicijad en =~ =
1969,

ste etapa se coupleta con la llegada de la te-
levision comercisl a nusestro pais, iniciando operaciones -
el 1° de Septienmbre de 1950 con el primer control renoto,
transmitiendo por X.H.T.V, Cunal 4~ Poco descues sigue ==
Z.E. W~ Cangl 8, y asi se povulariza y difunde rapidamente
e8te medio.

Al acercarse lg decada actual, se nota una mTa--
yor consolidacion economica y vrofesional, con t0dos 1los -
elenentos que forman parte de ls publicided notamos las po
derosas fuerzas de difusion.

Bn la actualidad, a pesar de que tenemos wmucha
influencis extranjera, estamos conscientes de que los avan

ces son rapidos y que dis s dia sumentamos logros alcanzs-
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" dos por b 11 i 1 1 maveris, que
S por tecnicos y profesionales exn la materia,.que estu
) S

dien las i3 .
necesijades Qel pais y del comercio modernoc.



dntenderrias diferentes formas en 1as cuales la

.publlciiaa puede qer cla81flcada deoe sar utllfpdva un ejek
cutivo, dado que el tlpo de‘puollcldad.:equerlda'depende -
de los objetivos de la empresa y ds'sukprOgrama publicita-
rio.

a) Publicidad del producto e institucionsl., To~
da publicidad puede ser clasificaia como de prolucto e ins
titucionel. #Zn la puvlicidad del producto, los anunciantes
estan informanio o estimulando el mercado acerca de sus =
vproductos o servicios. La publiciiad de nroducto a merudo
se subdivide en forma adicional en publicidad de accion d4i
recta y de accion indirecta. Con la publicidad de accion =
directa, los vendedores buscan una rapiia respuesta a sus
anuncios. Un anuncio con cupon puede motivar al lector &8 -
enviarlo en forma inmedista para obtenser un nuestreo graw--
tise La publicidad de accion indirecta, esta planeada para
estimulsr la demanda sobre un gran periodo de tiempo. Tales
anunc ios tiener ls intencion de informar a los clientes =
que el oroducto existe y sellaler los besneficios de forma -
que cusndo esten listos para comprar traten de ver sn for-
ma positiva la marca del vendedor.

b) Publicidad local y nacional, la publicided -
nacional (general) es la que patrocinen los fabricantes u
otros productores. La publicidad local (detallista) es so-

10 eso, publicidad ordenada por los detallistas. Aunque =
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nima con general y detalle en el neg d

esta eg upna comparaclion inexacta y“iesafortunada, =8 verdad

que ié amgyoria de los fﬁbricantes véndén en mas de un mercsa
do local y tamoien es verdad gue el mercaio del detallista
por lo general esta confinado a su localided. Sin eatargo,
como en la sctualidsd se uss en el cowmercio el t2rming pue-
blicidad nacional se refiere solo al nivel del amunciante -
¥y no tisne relacion alguna con su cobertura geografica.
Otra distincion util vuede ser deriveda entre la
pudblicidad de los fabricantes y de los detallistas. ia de -
los fabricantes estd concebide para incrementar lu dsmande
de sus vproductos. 4 ellos no les importu donde se coupren -
los articulos en tanto los clientes coupren sSu marca. In la
publicidad del detallista, la importancia esté en la tienda.
Los detallistas no se preocuptn de los preductos o marcas -
gue uno compre, en tanto que Se compren en su establecimien
toes Por lo tanto, sus anuncios apelan a los motivos de pa--
trocinio, mostrendo los servicios que ofrecen y porguie es -

ung ventaja vars uno comprar en sus tiendas.



B.- 108 WEDIO: PUBLICIZARIOS. . |

Por medio de la ¢ k
soledad frustradora deiTaiéi;miert
de satisfacer Sus nééesidaﬁ§s5y qesebBQ
"rei;ciona" al individuo con otros indivi
sobre la que se coneidera al hombre comg untser;, “1; §§
paz de cooperar cor otros y de realizar aqtividades soelal
mente utiles. X1 instrumentc¢ basico de comunicacion que T2
laciona al indiviiuo con el medlo ambierte, es el lenggaje
eserito, hablado o simbolizado en imAgenes Se Lace pesible.
la conrunicacion entre individuos, entre grupos y con el ovu
"blicoe

48 por esc iuportente utilizar efectivamsnts los
medios de comunicacion, porgue estos medios pueden perpe--
tuar los estereotipos ten correctamente como vueden contri
buir a eliminsrlos.

2ara que funcione el proceso de comunicacion de
be existir:

41 comunicador, 2l recevntor o coumunicante; el -
xedio, el contenido en la comunicacion o mensaje y el dee~
fecto de lo comunicado.

Logicamente existe constante interaccion entre
los comunicadores.

Dentro de 1la publicidad:

3L QUIEN: es lu fuente de conunieacion; el creg

tivo o redactor de la agencia de publicidad.




es ei mensaje'mismo; une

sion, o tal vez no. 10 haya, ecno en. el ‘conversg
cion de persona s parsona en gue. nc exlSue“nln‘;.iinterme-
“diario.

4L EFXCTC: puede medirss desde el punto de vis-
ta de cuantos vi- ron u oyeron el mensaje, o en gue modifi-
co sus actitudes o en cuznto aumentarorn las ventas 4el - -
cliente.

Sin emwpargo, 2ste efecto de la comunicacion no
as tan sencillo como parsce indicarnos ol proceso. Casi --
siemre el efecto de la comunicacicn a las masas, es consg
cuencia de una maltitud de factores variables mas bien que
el menor resultado ldel mensaje gus llega a un pudblico por
ecopiucto de un mdio. ixisten la predisposicion del publi-
co, la autoseleccion, ete. Pero, a pesar de estas limita--
eiones, es posible lograr una buena comunicacion con las -
personas, pars Obtener caanbios en sus actitudes y para per
suadir o influir en sus decisiones.

Log medios de comunicacion mssiva nos presentan
algunas diferencias con otras formss de comunicacion direc
ta. Las principsasles son las siguientes:

le= La comunicacion con el publico se realiza -

en Torma recta y en una sola direcciorn. El consumidor no -



"va‘aftqnerﬁla‘oportunidadrdeFQQQﬂ
preguhtaf; como le heria siifﬁ#is:a; e ﬁepdg;keﬁffenﬁe.

Aqui es donde enﬁrslié?hééiiiqufaéivﬁublicista
pare prever la reaccion del publico. Io;importante es esa -
comunicacion hacia el publico. 7 .

2. La qomunicacion masive hace que intervengan
‘pocos sentiios. Al vender personalmente, la voz, las expre-
siones, su aspecto del interlocutor o el ambiente de 18 ==
tienda 0 que los rodea, va inTluir en la conpra. bor los me
dios masivos es limitana esta comunicacion; sin eabargo, el
publicista puede lograr el meximo posible de sensaciones s
través de un solo medio, o asesorindose con otros medios -
pars comunicar con wmayor amplitud el producto o servicios -
que se pretende vender.

3.~ ZXiste un mercado del cosprador en el campo d
de la comunicacion. Por estar rodeados de mayor material =
de comunicacion del que podemos recibir existe la selec- -
cidn de los medios cada publico elige, selecciona o recha-
za determinadus comunicaciones. Ls por eso que el publicis
ta se esfuerza por atraer la atencion del publico al que -
quiere dirigirse.

4.~ Por 1o general, el publico paga ls comunica
cion masiva, directa o indirectemente. YeVe y radio, en su
caso pagan los receptores, aunque no asi el mensajes Come.

pran el periodico, revistas, pagan la entraia al cine, etec.
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e L& comnicacion masiva, esta institucionali -

~zada y cowmscializada. Subsiste porque las grandes eapreses

_‘éogéféiélésllqéfiééﬁ‘Aglas:Egeqcidsﬁfﬁﬁiicitarias que vla-
'ﬁégn §v§fo5ra@én'1ésﬁménéajé§réé éétas grandes enmresasvcog
tribuyen a fomentar“el uso de esa.

7 Uxisten ademas otras formus de comunicacion ma-
siva; reporteros, programnus le television, etec. y que di--
fieren con la publicidad en los siguientes puntos:

- La publicidad quiza pretends ventas inmedia--
tss o crear uns imagen, vero siempre ajaptara su carpaia -
hacia un objetivo determinados Es persuasiva,.

- #1 gontenido de la vublicidad no estéd contro-
lado por el medio. =1 pubdblicigita decile espacio ¥y mensaje.

- La publicidad es comercial. Para el anuncian
te es un "gasto" del negocio y hay que justificarlo. Debs
hacer que sumenten sus utilidades netss.

») Descripcion dets2llade de cada uno de 1os medios publi-
citarios.

Los acelerados avances de la tecnologia han =
alentado la produccion y uso de podgrosos mecanismos en -
relacion y conocimiento, gue han 1do caabianio o podifi--
cando los conceptos y cierta forma los modos de vida. dc-
tuslmnente existen grandss medios de comunicacion como Son:
la prensa, la radio, la T.V. el cine, exteriores y revise
tas.

PRINSA: De evolucion de la iwprenta, que pers-



“feccionara Gutenberg, necio macho desplss 1s prensa 0 pe-

rioiisao. Durante el siglo XVII sparecieron en Zuropa ho-

jas con informaciones impresas

 2§:6 la vrimerz publi-

janza con los periodicos actualzs

cacion a gue se puede llamar ﬁrbﬁiéhénte periodistica, es
decir que evarsc2 periodicamente, fue el Daily Count, dia
rio editado en Inglaterra en 1702. Hoy en dia la pranss -
es sumamente influyente, y en sus diversos contenidos y -
formatos de diarios, revistas, boletines y otras publica-
iones ha logrado considerar 1os progresos gracias a 1os
modernizados procesos de offset, retrograbando, fotogra--
fia, metodos de redaccion y servicios aque respondesn ade--
cuadamente al dinamismo de la epocas Cierto es que la --
prensa se ve supersdc por los medios electronicos modere-

nos sudiovisuales en certeza ¥y ravidez informativa; pero

sigue teniendo su area de accion muy propolz, por sSu perma
nencia, es recurso insustituible de verificacion y testie
monioe

As el medio ideal para mansajes complicados, -
que requieren dsl dstalle; vara mensajes Auradsros ¥ roe-
flexivos. Algunas ventajas como medio publicitario son:

- La flexibilidad para efactusr cambios raple-
dos al anuncio horas antes de su publicacion.

-~ Por su vermanencis, el lector puede consule-

tar cuantas veces desea y dedicar todo el tiempo qua gquig

ra a la lsctura.
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“—'Pof’élfbéfééﬂ¥;Qei§;fi§thres por periodico, -

"ya qus en 8l el anunciotpuedefSQr visto hasta por un 5.6 -

personas por pariodicoe

- La varieiad de seccionss en los periodicos per

mite, seleccionar los esnacios adecuados-pars el pubdblico a

que co dirige.

- Leg limitaciones Confi&sfdua se encuentra la
prensa cono medio masivo son: '

°9 Viia efimera.~ o hay nada tan anticusdo co-
'mo el periodice da wnos dias. Son muy reducidas las posibi
lidades 43 qus la pudblieidad produzea alguna impresidn deg
pues del dia publicacion. Pero sin embargo, quiere decir. =
que la producgcion dlarias es completamente nusvue

°° Tectura aprssurads.- La mayoria de los estu-
dios indican qus el lector, vor lo regulsr, dedica de 10 a
20 minutos al periodico. isto quisrs decir, que el asnunclo
debe d¢ producir un impacto rapido y fuerte.

°9 ilala reproduccion.. Aunqus los sistamas de -
impresion han avanzado grandemente, el periodico sigue ocu
pando un lugar inferior en relacion con las nuevas revise-
tas de este aspecto.

Si la apariencia del oroducto es importante pa-
ra la venta, en 1la reoroduccion en el periodico perderéd un
30% de la calidad original.

Los usunarios o anunclantes mas grandes de publi



or Werdent

se a largafdiépancl

tados Unidos y-my

CCoe

gan:eséas batallss idécio
dos emitian perseverantemé;t  naig,g desm97
ralizar, desorienter y'traﬁqf_ie uirﬁﬁoaia su
causa 2 la pouvlazida y ejéreifdfd. L as“eneﬁigos.
Al conzluir la céﬁtiehdg;xIOQfmismos que vatici
raban la extincion de ecilre, enunciaron la muerts ds 1ln ra-
dio ante el embate deo 1a recisn maravilla; la televisidn,

que cliertament= comenzaba a quitarle 108 grandes presupies
tos vublicitarios y el interés dsl publico. &in embargo, -
la radio tampoco wurid vorque tuvo la sabiduria d4s renovar
Se y buscar sistemas diferentes. In esta etupa las radiodi
fusorss se volvlieron y concedieron mayor importancia al te
léfono como elemento de enlace entre anditorio y lozutor.

Y asi la radio, mansjada en el micrdfono por dise-jokeys,
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_se hizo compaiia individuslp para est

de sutomdvil, amas de.casa, trabajadores,

clolozico gue sumentn coin’ irry ; ‘ ra
diorreceptores transitorizs

5i los otros medio

sual, 1a ralio tieno a su favor el de
‘que el oyaente vuede realizar otras ectividaiss - Te
ciba el mensajs sonoro. idemids se ha dascubi rtovque‘ia ra

.dio ejerce un ascendente psicoldgico muy pg}fibulﬁf,sdbre
la personal.

Como medic publizitario tiens grandes ventajas:

~ ba orients al tiempo ¥ este tiempp al aprendi
zajo dz log aensajes cencillos como son los slogans. for -
s2r medio rapido, es oportuno para cualquisr informascion -
de ultima hora sobre el nroiucto o0 servicio.

« Fermite la persuacion directa. Zxiste el wnodo
ds sugestionar mas al pliblico. aAyuda a la frecuencia del -
mansajee

- &S un medio quz tiene un gran slcance, peraie-
te llevar ol mansaje & tolas las clases socioecondmicas.

~ Cualquier mensaje transmitido nos da la sensa
cidn de cercunis y actuaslidad.

- Il anunciante puede anunciar su mensaje y cam
biarlo, e incluso todo sa soot hasta en el momento en qus
se va & transmitir.

- Puede, si se quiere llegar & sus oyentes va--



sa ds ﬁﬁATHabitééi6n<é otfa;,y,9 o

;kSﬁkérdﬁ desventaja eéA
6% de Io‘que Sz oy®e, for 1s pocH COMST -
lo o volverlo a lser o ver, v o

Principalnente utilizan el radio?ibs produztores
alimenticios y comestiblas, de gesolina y lﬁﬁficantes, taba
cos, almacenas de ropa y muablerias. R

JZLEVISION: De los descubriaientos clentificos-
técnicos y ds los cambios sociales contemoraneos surgid -
la velavisidn.

Iras algunsas dsmostraciones, aque £olo wueden -
considerarse fases de exparimentacion, la televisidn comien
za en 1936, adec en que lnglaterra instituye programas dia-
riog de television. Posteriormente otras naciones le imi--
tan. Con todo eso, algunos paigses ofrecen con regularidad
progranas de telavisidn, entre ellos ZAstadcs Unidos.

%1 vrogreso del nmedio televisivo sobrevino tan
répido que la inciviente industria hubo de tomar de prensa,

cine, teatro y radio procedinientos copiados y adaptados -




de cualquier uansra. Faulatinamente la television ha encon--

trado sus formulas especificas de trabajo,—siendb el

mento privilegiado de todas 1z personas, qus. va iz 2l

cientificos, etc.

Desde 1964, con el Juncion

salto gigantes-

co que le permitid transmitir internscionalmente.

- dimiento normsl en mas lugaréS'iél'muﬁdp;3

| Para alzunos anunciaﬁtes’lafteievision carece -
ser el medio publiciturio ideal; S2 ha uesarrollado nas ra-
pidasimente que cualgquier otro medio publicitario.

la television se divide en local y de cadena.

Lss transmisiones en cadena, son astaciones que
a determinada distancia se encuentra ung retrasmisora. Los
spots en cadens tienen la venteja de tensr difusidn amplia
y simulténea con un solo programng, a todo el pvais, a un re
ducido costo por millar y da el prestizio del uso de persgo
nal artistico de primera categoria,

La televisién loeal sblo tiene un reduciio ale-
cance de 1ls poblacién donde se encuentre la televisora y -
poblaciones circunvecinas. Los mensajes o spots se tendran
en un alcance regional. |

Ventajas:

- ks un medic que al publicista le permite mos-



parece .sn la television. Se =

i}

carlio e

=]

[¢

puede pasar .a.un e &nino .a otrc y expre 1 PO

"prober el producto de una regil

O~

cos ssguniés;f§§ §§g@s na
otra, se pdédenrﬁtiiizéi'éimbolos abstrectos, pars demog--
trar nuestro broiucto y aarle la impresidn deseais.

Limitaciones:

~ Como cualquier medic que esté orpanizzdo so--
bre la base del tiempo, 1s telsvision depsnde del control
del comunicgdor.

-~ Si éste va aprisa o lentanente, 0 gue 5o pue-
de predecir la reuccidn del publico.

- Los costos elavados de 1la televieidn, muchas
veces ahuyenten al anuncisnte de tamado mediano. Los cos--
tos de produccién son igualmente caros, por lo que al anun

ciante le cuesta caro.

-~ Los anuncios son efimeros y corren al peligro



' dn cauSQr aburrlmlento y cansanclo al eupectador

- La telev1=10n causa algo de desconflanza por-

que la'génte cree en 1o que esta 1mnreso ‘por lo aﬁéyla na;
labra tiere un sello de autentlclaad qun nunca alcanza los
medios electronicos.

~ Los snuncisntes que wds utilizan la televisidn
como medio basico para las caapaias publicitarias son: los
productos alimenticios y comestibles, refrescos embotella-
dos, ceigarros, asi como los cosméticos y articulos de be.--
lleza y& que se venden sobre una base emociongl mas gque ra
zonal.

REVISTAS: Qunque las revistas sélo ocupen el =
cuarto luger entre loc medios publicitarios por sus ingre-
sos totales, en ellas publican sus anuncios mas fabricane-
tes que en cualaquier otro medio. Las revistas de interés -
especial expressn a los fabricantes la oportunided dnica -
en su genero de llegar a un publico selecto. Por eso, per-
miten que las compeafiias de presupuestos reducidos que pro-
duzcan una impresidn considerable en ios mercados a gue as
piran.

Las revistas florecieron en Inglaterra en el si
glo XVIII, 51 Spectador y el Tatler fueron los ejemplos -
notables. Aunque en el siglo citado, existieron en Zstados
Unidos varias publicaciones periddices, la revista no se -
convirtié reslmente en una fuerza literaria y publicitaria

hasts el siglo XIX. La ley de correos de 1879 concedid los



- pzlv:.leglospoutalpsdesgundaola%e a les revistas y «
con ello hizo posible 1a distribuéiéh,ﬁéf éijédrreo na-—
cional a costo reducido. A‘finéé‘déiwéiélo XIZ, las revis
tas hébian adquiride su indole actual y se habian conver-
tido en importentes medios de publicidad. Sin embsrgo, en
el siglo XX sigue cambianic de indole, déndole importan--
cia el materiel objetivo y eliminendo la literature nove-
lesca.

Sobre 1la base del pliblico &l oue sirven tenew-
mos tres tipos principales de revistas:

l- Revistas psra los consumidores.- 3 destina
a las personas gque compran productos paré s propio consu
mo, entre ellas se encuentra lss ds servicio para mujeres,
caballeros y deportistas.

2- Revistas especializadas.~- bEstas revistas =
pueden circular entre agricultores, meédicos, arquitectos,
ingenicros, para llegar a determinados grupos de personas,.

3. Revistas técnicas.- Se pudlican pars log =
lectores que se dedican a actividades comerciales, y& ==
sean detsllistes, mayoristvas o distribuidores; revistas =
para industriales, hombres de negocios, profesionistas, -
determinadas fases de fabricantes.

Ventajas:

~ La selectividad permite a los comerciantes -

0 enpresas llegar a2l publico que les interesa.



pel de buena calidéad y por 1los sistemas de ‘impresion pue=e

den dar una reproduccion excelente ya sea eh blanco y,né——
gro 0 en color. =sto permite ver el producto en su mss cer
cang realided.

- las revistas se conservan en el hogar 0 en la
oficina, més tiempo que cualquier otro medio publicitario
¥ =& menudo se usan cowo consulte.

= iluchss revistas poseen un prestigio, mismo -~
que trensmiten a los anunciantes gue se hacen publicidad -
con ellas. Porrotro lado, las revistss ofrecen en Su mayo-
ria, muchos servicios adicionales qus la hacern mis atracti
va y que en clerto modo pueden ayudar 2 epoyar el menssaje
que nos interesa.

Limitaciones:

- Las revistas no son tan flexibles como los pg
riodicos o los esnuncios sueltos en radio o %television, ni
desde el punto de vista de la region ni del tiempo. La ma-
yoria se distridbuye tan amliamente que no es posible ad=pn
tar el original a las condiciones locales.

- La natursleze de 1la edicion no pesrmite hacer
cambios de ultimo minuto vorque se imprimen en grandes can

tidades, & veces por varios impresores, ¥y hay gue cerrar -

imprimenten pa-
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_las planas varias.

semenas entes de la fecha de publicacion,

no permite actuslizar las campefas publicitarias.

por Lo que-

A ;1ios'ﬁsﬁarios'&e'1as revistas son las compafiiss
deiéﬁfbmSVileé, productos de ballezs, proluctos alimenti- -
,dibs, ropa parae damas y caballeros.

CIK3: Jos hermancs lumiere, en Francia, inventa-
ron el cinematdzrefo. Le primera proyeccidn piblica se res-
1izé en 1895. Veinte aios mas tarde el cine era una gran in
dustria, poseedora de une gran cantidad de seguidores y con
mercado en todos los paises del orbe.

La cinematografia americanz y tambien la suropea
viven ajos de gran riqueza y esplendor,

Mo se puede neger que la tremends penstracion de
los programas televisivog en los hogares ha restado publico
a las salas cinemétograficas. De cualguier maners, el cine
sizue contanto entre los medios de comunicacion mayoritaria.
Cuando sl llamado el séptimo arte, se tambaled, hubo que re
currir a inovaciones visuasles como cinemascope, cinerama y
vistavisidén; pero muchos opinan que el cine, necssits mejo
rar su calidsd para conguister el publico exigente.

Jos mensajes publicitarios, por ende, penetran
con mayor facilidud en la mente del posible consumidor, lo
gque no sucede en televisidn.,

los impuctos recibidos con toda magnitud del co
lor y del sonido, es practicamente imposible dejar de ver

¥y escucher.
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_Otrs de 155‘

‘ajas’que ofrece este medio, con
fines comprclaleu es 1&:P0$lbilldad de sele001orar acorde
al tipo de produqto las salas cinematocraficae de acuerdo
al tema cinematografico gus se estd exhibiendo, pudiendo =
as{, .estratificar el mercado.

Las limitacionss que aiolece al cine, COMO MBa-
dio publicitario, es que no se puede repetir el mensaje =~
dentro de una misma funcidn. Ademas, no a todas las perso-
nas les gusta ver los corsos en donde se¢ incluyen los men-
sajes comerciales.,

La caspacidad de los cines no cubren un drea su-
ficiente de personas que son je nuestro interés. A pesar -
de que la pelicula permanezca una 0 variass sewanas en exhi
bicidns .

N Los impactos recibidos por personas son pocas,
comparativemente a la televisidn. Puede ser que nuestro -
pliblico, guste de ir al cine una vez al mes, o dos o tres
veces. Luego no es posible la repeticidn,

COR=E0 DIRECTO: Aungue 8l correo directo no es,
en realidzd un medio de comunicacidén con el publico, conse
tituye un medio publicitario imvortentisimo. Seria imposie
ble o dificil encontrar uns empresa comercial que no haya
usado este tipo de medio de publicidad. Desde 1947 ha ocuw
pado el segundo lugar entre los medios vor lo que toce a -

las sumas gastadas.

Ls publicided eficgz por corrgo se besa en un =



sistema postal eficiente. Uomo mucha:

“cidad ‘el correo directo estéd en deuda co’

‘ie1 céél”£ué7en‘1775, el primer jefe &e 6fibiﬁ§!5é correos. -
{:Ei éréﬁ desarrollo del servicio postal &:de 1a pubiicidad -
por correo directo se produjo en el siglo XIX,

Al desarrollo del correo directo en el siglo XX -
ha contribuido 1a multiplicscion de los establecimientos que
anuncian ¥ verden por correspondencia, la dispersibn en el -
pais y el ingenio de los profesionales del correo directo -
vars idear nueves técnicas a fin de comunicar el mensaje -
eficazmente.

Tipos:

Hay tres expresiones son las de ¢orreo dirscto, -
publicidad d irecta y publicidad por correo directo que a me-
nudo causan confusgidn.

La publicided directa es cualquier forma de publi
cidad que se enviam directamente & probables clientes defini-
dos, especificos, por medio del correo, los concesionarios =
u otro medio. Bsta publicidad suele reoroducirse en cantidad.
Puede usarse para vender, educar o crear una imAgen inmedia-
ta de la marca de la empresa comercial,

El correo directo es cuslquier publicidsd directa
que se envia por medio del coerreo. 4Asi la distinguimos de -
aquella publicidad directa que no se envia por corresponden
cia., Un folleto que se manda poxr corxrreo directo a un clien-

te es correo directo. Pero si ese mismo folleto lo distridu

Benjam{n Franklin,




Ye casa Dor casa un agente de publididaifbflo?ehtteSa al -
probabie cliente de la tienda, es puﬁlicidéd‘dirgcté pero
no woor correo directo.

La publicided por correo directo comprende cuel
quier método de vender en que el producto se promueve Nemw
diante la publicidad y el cliente lo pide por correo. No =
hay venta persoxrals. Asi, la publicidad por correo directo
no se refiere a un medio publicitario, sino al uso de cual
quiera de los medi os gue vueden ser apropisdos, sobre todo
el correo directo, 1los veriodicos y las revictase

Pormas Hgpecializadas!

la expresidn de correo directo es una clasifiea
cién genersl que abarca centenares de paginas por 1o que -
comprende distintas formas que puede preparar una misma. -
Pero si acude con un problema de comunicacidn s una de las
casas especislizadas en correo directo, descubre que la va
rieded de formas es casi infinita, y que solo la limitan -
la capacidad ds pagare Ias formas mes comunes: tarjetas =
positales, folletos desplegados, folletos, catdlogos, hojas
suel tas, prospectos despegables.

Ventajas:

~ Selectividad, rara vez se pueds encontrar un
medio de publicilad cuya difusién corresponds exactamente
al piiblico que guiere uno aleanzar por lo que el correo di
rocto puede crear la circulacidn que se¢ desece

~ Difusidén intensiva, mediante el correo direg
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to puede hacerse la difusidn cuantas veces sea nsceSarios:

& Repidez, se pusde

cia y mandarla rapidarnenté.»w

- Flexibilidad de foraa,

e diferencia ds los dg "7 -

mAs, donds 1o limitan a uno ciertes reglas fisicas, casi =

no las hay salvo el presupuesto.

- Personal, en cada pieza de correo pusds ser =~
individualizada como Se considere conveniente.

desventajasi

« Alto costo por lector, incluso la pieza por -
correspondencis mas barata tisne un alto costo por lector.

= Dificultad para tener una lista eficaz 3s di=
recciores, gran parte del éxito de una campafia de correo =
directo depende de 12 calidad de la lista de direcciones.

~ Registencia del clients, 1la publicidad por co
rreo directo debe &e llamar 1a atencidén y dasspvertar su Pro
pio interés en lo que se dice.

- Palta de oportunidad, por lo general este tie
po de correspondencia no llega oportunsmente Serd objsto -
de que no despierte mucho interés en el cliente y éste so-
lo se limite a tirarlo al bote das basursa.

OTROS MEDIOS PUBLICITARIOS:

Publicidad xxterior.- Bl cartel en nuestros -
dias, es en realidad un pariente lejano de nuestro primer

medio de publicidad: un rétulo que se identificaba con el
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lugar donde se encontraba el negocio. En ciertos paises ex-
“tranjeros, domie s limitado el numero de msdios o reducida
la proporcidn de persounas que Saben leer ¥ escribir, la pi-
blicldad exterior se cuenta entre las mas importantes de to
dos los medios publicitarios.

axisten tres tivos de publicldad exterior princi
pales: carteles, musstras pintadas y anuncios luminosos.

De ests mansra creo que hamos mencionado en for-
ma genaral 1los orincivales medios de publicidad, aunque se
poirian enumerar muchas mAs y hasta crear nuevos, pues siem
pre existen formas de hacer publicidad. La mente del hombre
y el progreso ds la era asi como la misma competencia nos -
traerdn nusvos métodos que en la sctualidad no podemos ima-

ginarnose.



v

4o- AGENOIAS DB PUBLIOIDID.

a) ‘Definicion,

"Una agencia de publicidad es une compaiis inds
pendiehte formanda pare prestar servicios de publiecidad en
parficular y de mercadotecnis en general. (4).

Hoy en dfa la exvresion agencis es legalmente -
ipcorrecta. 4gatas compeiias no son agentes en el sentido =
legsl, sino que son compadias independisntes. Las sgencies
de publicided comenzaron como comisionistas psras encargar-
Se de los sanuncios pusstos en los periodicos. Con los afics
8in embargo, ls funcidén de las sgencias ha cambiado. Su «
trabajo principel en la actualidad no es servir a los me--
dios da publicidad, sino servir a los snunclantes,

Muchas agencias ofrecen una amplia gama de ser-
vicios de publicidad y mercadotecnis. Zn el camo de la nu
blicidad solamente planifican y ejecuten campefias ds publi
cidad completas. En radio y televisidn son responsables de
producir programas de entrenamiento, asi como 1los anun- =
cios. :Juchas ds estss agenciss estan llegando a la tenden-
cis de ser agencias de mercadotecnia, ofreciendio muchos =
gservicios qus hesta z2hara eran realizados bisn nor el otro
tipo ds especialistas independientes o bien por el propio

anunciants.

Eay por lo menos tres razones por los que la mg

(4) Fundsmentos de Marketing., William J. Stenton, Libros -
Me Graw Hill, iMexico, 1980, Pag. 493.



_ f”géfifﬁdééEéépééiailzaqgs,'ﬁaéﬂagencia contrate
1e$pecialistaé-muy‘altoé & 5ieﬂ'§éééddé éue no podria pvagar
un solo cliente. k .
- OCbjetividad del punto de vista, al anunciante
le resulta dificil analizar objestivamente sus protlemas.
= 51 sistema de comision, como solo las agencias
reciben comision sobre el espacio y el tiempo que s2 cobra
a 10os medios publicitsrios, el anunciante tandria qus pa--
gar las tarifas completas que es como si se comprara direg
tanente espacio y tiempo, en cambio, las agencias de publi
cidad reciben la comisidn.
b) Orzanizacion y funcionamiento internoce
Debido & 1a natursleza tan personal del negocio
de las agencias de publicidad, resulta 4ificil hacer gene-
ralizaciones sobre 1a organizacibn de las mismas. ias ain,
que las empresas comerciales tienden a arganizgrae de acuer
do con las preferencias personales de quienes las dirigen.
Le mayoria de 1as agencias grandes y de temafio mediano tien
den a seguir uno de esfos dos sistemas principales: el sig
tems de grupo o0 el sistema departameatsl.
Sistema de Grupo.
Conforme 21 sistema de grupos, los redactores, =
dibujantes, compradores de espacio y clientes de los medios
publicitarios ¥y a otros especialistas se les asigna cierto

grupo des cliente. Todos quedsn bajo 1a direccidn general -

de un director de camadas o jefe 4. érup




dafun’direﬁtbf’&éfééﬁ?éﬁéé"d'jefe de gruposSe. En una sola -
Vagéncia pﬁedeh énéonffar varios de esos grupos, cada uno -
de los éuéies fuﬁciona de manera muy parecida a una agencila
completa. Una de las ventajas principales de este sistema -
consiste en gue se gvlica la destreza de los especlalistas
a una serie cpmﬁn de problemss, pues no se les distrae para
qu2 trabajen en 1la publicidad de otros clientes.

Sistena Departamental.

Segin el sistema departamental, los especialis--
tags se agrupsn en un solo dspartamento. 231 pues toios los
redactores se encuentran reunidos en el departamento de re
daccidn, los dibujantes en el departamento artistico, etc.
A8tos emvleados no son responsables directamnte ante los
directores de campals, sino ante los jefes de sus respecti
voe departamentos..Por lo gensral, cads uno de estos tiene
autorizacion para tomar decisiones importantes. Un redace—-
tor o investigador puede trabajar en la publicidad de cuse
tro clientes, cada uno de los cuales tiens un director dle
ferente de campafia. Z3 el Jefe de départamento y no el di-
rector de la campafa quien hace lss asignaciones a 108 ==
clientes. .

Una de las ventajas que ofrece el sistems de dpg
partamentos estriba en gque hacs responsables a los especia
listas en lugar de los directores de campafia. Incluso el =
mas capacitado de é€stos no puede ser exverto en todas las

facetas de la publicidad. Uns ultima ventaja consiste en -




la clase de juntes de comité campafa que puede celebrarse.

Normaslmente los'jefes'de’depaitémentoé'Sdnﬁmiéﬁi;égzgiébeg "

del comité de campafia de la agancia.

sxisten, sin embargo, agenciaes pequeias a las -
‘que no les conviene el sistema de grupo ni el departamental,
an jugar de ello, sus gerentes esperan gus el personsl se =
. encargue de gran variedad ds trabajo,

Bésicamente la agencia de publicidad, estd inte-
grads por los siguisentes departamentos! ventas, medios, pro
duccidén y administracién, todos basjo una direccidn, que pug
de ser desdes un consejo hasta un presidente o un director =-
general y un subdirector.

VINDAS

Zste departasmento esté infegrado por un grupo de
ejecutivos de cuenta que estan cooriinsios por una direccidn
comercisal. Zstas personas son el enlsce oficisl entre clien
tes ¥y agentes, son quienes manteinen el contacto para cono-
cer las necesidades del producto o servicio de sus cuentas.
BS el capitén del equipo que trabaja pare sus éuentas, de--
ben inspirar el mejor trabajo que sea capaz de hacer 18 ee
agencia y obtener luego de sus clientes la aprobacion. No -

e8 necesario qus sean especialistas en todas las fases de

publicidad, perc han de ser capaces de difundir entre un

L]

buen esfuerzo creador y otro qus sea malo. Evidentemente
los contactos, trabajan muy de cerca con los clientes y de-

ben sabsr 10 mas posible acerca ds los negocios ds éstos.
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Bste departamento es el que genera el trabajo
a2 1a apencia. De &1 depende la facturacion mensual o anusl
de ésta. Los ejecutivos, al ser intarmedisrios, proporcio-

nan la mis amplia informacion a los diferentes departamen-

t0s que trabajarédn para la futura campafis del cliente.

PRODYCCION

Bajo el jefe 32 mroduccion Se encuentra el Di-.

1
i
i
i
{

rector Creativo, basico elemento en uns agencia de publici

dad, pues de €l dependen las ideas y 1ls creatividad de las
; ‘ campafias publicitarisnse Bajo esta direceidn creativa nos -
sncontramos ante ls presencla de uno o mes redactores, ==
quienes elaboran 10s textos neceserios para 1los originales,
scripts, radio, etce

Del mismo director creativo dependen el departs
mento de arte coordinado por un jefe, bajo quien se encuen
tra un personal bastante extenso formsdo por dibujantes, -
disefiadores, bocetadores, montsdores, tipdgrafos. Claro es
t4d, dependiendo de la magnitud de la agencia y sus necesi-
dades, podemos encontrar especialistas en distintas ramas.
Se cuente también con un Devartsmento de Tipografia que se
encargs de la impresidén también bajo el Director Creativo
encontramos los departamentos de: produccidén y radio, tele
visién y cine.

Zos cuales estén dirigidos por una sola persona
o por un Jjefe en cada departamento.

BEstes divisiones se encargaran de producir y -

realizar 10s scripts, ademds de supervisar y dirigir las -



“grabaciones, filmééiodés y’fqto':gfiés.léémbién'esténkenf+‘"
cargados de seleccionaffel”tibd}défmﬁsiéakédecuéda*péré —
los spots y grabeciones en cﬁalquief'produccion. o

Bajo la direccidn creativa puede ester tambien
el departamento de Tipografia.

Otro de estos departamentos controlados por el -
Director es el ds medios directos, cuyas funciones son las
de solicitar presupuestos a imprentas, talleres de proceso
y displsys, laborstorios de fotograffa, etce en Tin todo 1o
relacionado con la publicidzd directa. lantiene contacto -
con todos los proveedores, pero 8 veceS vemos que agencias
mayores tienen dentro de su mismo edificio todo este tipo -
de servicio a fin de reducir sus propios costos y evitarse

problemas de tiempo ¥y servicio al cliente.

De este'departamento de produccidn va a depender
la coordinacidn con &lgunos proveedores que trabajasn para -
la agencia como sus productores en audiovisusales, cine u -
otro tipo de servicios a los cuales recurre la agencia por
falta de ellos en su organizacion, ya que son trabajos espe
cializados.

DIRECCION DX MEDIOS

O0tro departamento importante es éstes. Hl cual -
mantiene contacto directo con todos los medios de comunica
eion como son: cine, radio, television, exteriores, preunss,
revistas, camiones y otros medioss

Bhsicamente su actividad se inicia por medio =




Sta. pezson& esua COﬂ‘l »on;J.a nara CoLSEE Nir -

los mGJOres iescuenuos & fln de benezlclar al cliente ha--
ciendole rendir al méximo su presupuesto obtenido como re-
~sultado un mayor campo de asccidén en los diferentes medios.
Se encarga de seleccionar los medios mercando 10s porcenta
Jes de éstos, adecusdamente y contrats, ordena y vroporecio
ne el material necesario para vpublicaciones, transmisiones
o sxhibicionss.

Por lo general, este departamento cuenta con -
asistentes que segun la ceapacidel de 1la apencla son contrs
tados parsa supervisar y controlar el cumplimiento de las -
ordenes de este departamento, asi como vroporcionar el Je-
fe de medios horarios de trensmisiorn o programicion de -
acuerdo, con las esvecificaciones msrcaies por la agenciae

DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO

Se encarga de controlar la facturscion, cobran~
za §y contazbilidad de la agencia. Se maneja de acuerdo a la
politice que la propias establece.

DAPARTAMENTO DX TRAFICC

En slgunss agencias, nos encontramos con este -
departamento gue puede ser esencisl para ella, pues tiene
une. funcion de control de todos los departamentos de la =
agencla en lo que resvecta a sus actividades, convirtiéndg

se 2s{ en el centro a quien recurren primero los ejecuti--



“vos de cuenta puru ordnnar y de ani-

tamento ie pronu~01on le roporclpna materl l de tﬂabago -

para podsr ex1g1rle la entrega puntunl de éstos, y& reali-
zados. A1 depsrtamento de medios le Proporqiona datos y ma
terigl vara trarsmisiones y vpublicaciones que le ha dsdo -
el departamento de produccidn.

Al depsrtamento de ventas, s traves de sus sje-
cutivos los oblige & proporcionar ls mas amglia informa- -
c¢idn respecto a la idea del cliente o todc lo que respecta
al producto que quiere anunciar. 31 depertamento sdminise-
trétivo le d& listas o reportss dgstrabajos realizados pa-

ra su Ffacturacidn.

¢) RILACION CON BL EXTERIOR.

Basicamente la agencia msntiene relacion con el
oexterior con lag diferentes empresag:

l.- Con el cliente, ldgicamente se tendra rela-
cidn con &l en constante trato directo, pero nc fnicemente
pars presentacidn y aprobacidén de campeias sino que tam- -
bien para trabejar junto con ellos en otres ramas de impor
tarcia paras el cliente. EXisten necesidades de promocidn -
de ventas, planes de Helaciones Piblicas, Investigacidn de
mercados, problemas de produccidén con los distribuidores -
de empague, envase, etc. XL publicista se convierte enton-

ces en asesor dgz mercadotecnia.



os.otorgan & las sgen-

“cizs de publicided.

- ‘\v;.”La agencia se encarga de contratar ES0RCLO0S ¥ =
,.tiémﬁos,’horarios y posiciones especiales, de provorcionsar
‘él material necesario y, de checar las publicaciones y ho-
rzs, de acuerdo 8 lo ordenado y en bssSe 8l presupuesto e
otorgadoe sutoriza y pega las facturas. En 2lzunos casos =
cono television la ggencia mantiere contacto con el medio,
adends por cuestiores de produccionss comercialss, utili--
zan el staff, los estudios, cimaras y escenografia para la
reslizecidn ds los mismos.,

3e~ Con otros proveedores, se relaciorz con los
proveedores del maeterial necesario para realizar los origi
nalas disefios, como son las papeleriss, fotolitos comercia
les, laboratorios.

Por ser la publicidsd uns profesidn dinémica, =
que goza de una Tema de locurs, la azencia tiene en ocasig
nes contscto cocn personas y empresas que unoe ni se imagina.
La época sctual en que vivimos presiona a la publicidad a
que sea variante todo el tiempo, no existe la elasticidad.

Seris bastante largo seguir hsblando dz las re-
leciones que tiene la publicided con el exterior, sin el

bergo las anteriores son consideradas las més co:munes.




A 2USLICTDAD OCK Z1 CO.R~

0D ZRHO.

‘Ia coordinécion gus existe entre estas tres fun
‘ciones caracteriza a toda empresa. Loy en dia, podezos de-
cir que ningln comercio puede existir sin un tipo, aungue
sea raquitico, de amdministracion de vpublicidsd. La influen
cia en el bienescar‘del negccio que nos proporcionan estas
dos caracteristicas sos inigualables, pues la derivecion -
de las funciones administrativas he&cen que la empresa tien
da & darse a conocer, ¥ qué otro medio mAs nodle puede -
dar razdn de la existencis de esta ewmoresa al comercio, en
si al mercado y la gente, si no lo es la publicidad?

Una regociacidn requiere de un largo procaso 02
ra proporciorar ls necesidad de sus productos o servicios
cuando se inicia en el mercado. Los productos o servicios
por razon de le slta competencia son muy celosos. La gente
sélo prefiere marcas conocidas o anunciadas que le inciten
a comprer porque a través de la comunicacidn se les ha he-
cho ver ls necesidad des adquirirlos, ysz sea por sus carace

.
teristicas, sus funciones y otras razones.

Uns empresa moderna que heg sido bien plasnifica-
da, desde la colocacion de su primera viedra, y cuenta con '

suficiente capital sdguiriré la mis moderna mequinerie de



nrocespoion de m*terlas prlmas. bu lndlC° de nrodu001o

4 osstaﬂte alto norque ‘sus maquinas DrODOTCIOan un‘n me -

ro =levado de prOPuntos terminados, dada ‘gu rapldez y efl;,'

cacia. Log controles oue se tengan de todos los procesos;-
son estudiados técnicamente por medio de la ingenier{fa in-
dustrisl y otros métolos, en Fin Se ha aplicaio una estra-
tegia administrative total wenssndo hasta en los mas insig
nificantes detalles. Pero, podemos decir, y asegurar que =-
ésta no tendrl #xito o bien si lo tiene serd a largo plaze,
porque susg productos por muy bien heches o muy buenos no -
teniran una aceptacién révida y por lo tanto, l& empresa -
solo conseguirad un almacenamiento masivo de mercencias.

Tode empresa o comercio tiene como finica meta -
"vender" para poder lucrar. @ es aqui cuando & esa empresa
le sera necesario poner en funcidn su departamento de ven-
tas, para que 2 trsvés de sus distintos agentes proemocio--
nen sus articulos y logren superar 1as técnicas de su pro-
duccidén pars crear unz demanda ejecutoria de los oroductoss
La empresa podr& entonces llggar g un grado de equilibrio
total pues su objeto ha 1llegado a cumplirse.

Ahora, si dentroc de la planificacidn que hizo -
en gernerel al momento de empezar & fundarse, prevee la ne-
cesidad de poner en antecedentes al plblico de la neceSi-=~
dad de la publicided, pues como medio de informacidn acelg
raréd la etapa de conocimiento de la empresa y sus articu--

los y crearh anticipesdamsnte la demands de estos.




mos tanbien en cualquler otro tlpo de comnrclo ya sea un e

alngeén 0 tisnda de distribucion o cualauier actividai re;
lacionadia con esa importante rama.
le- ADMINISTRACION,.

a) Importancisa.

Al buscar satisfacer, el houbre, sus necesida--
des en la sociedad, 1o resliza con ls mire inmediasta de -
lograr esto & través del mejoramisnto de una serie de fune
ciones que &1 solo no podr{s realizar. Fotamos esta impore
tancis mis ejemplificaia en la industria modarna, sobre to
d0, en &l trabajo en serio; en el notmmos gue la unidn de
varios hombres debidamente organizados y dirigidos orodu.-
cen un niimero infinitamente mayor al oue vodrias realizar -
ung person8.

La administracion busca en forma directa la ob-
tencion de resultados de maxima eficiencia en la coordina-
cion ya qus solo a través de ella se aprovechan maxinamen-
te los recursos materiales como son el capital, las mate--
rias primas, maguinariss, etc.

_ Se puede dscir que la administracidén sera donds
quiera que existe un organismo social, aunque logicamente

sea mAS necessria en cusnto ése organismo seas mayor. Por -
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“eso, el éxito de éste depende directa o indirectamente de - '

su busna adwinistracion, y solo g

slementos materisles .y .

L

Les grandss empresas const

derar

cion tienica o cientifica indispéﬁéabie:Y;éééﬁéiéi; 75 que,
vor su aammitud y cosplejidad simpleaents no woliriasn actuar
si no fuers a base ds uns adainistracion sunamente técnica.

2ero para las pequadas empresas lo mismo gque pae-
re las medisnas, también su unice posibilidad de compe tir -
eon otros es el mejorariento de su adaninistrecion o sea ob-
tensr una mejor coordinacion de sus elementos, maguinaris,
mercado, calificacidn de mano de obra, en lo qus son supers
408 por sus grandes comatidores. “

La elevascion de ls productividad, que es la preo
cupacion de mayor importancia actualmente en el campo econé
mico y social, dependen ds la adecuzda administracion de =
las empresas. Pues caia miembro de ese cuerno que sca efi--
ciente y productivo hard gus el mismo cusrpo se comporte ig
tegramente en su relacidn.

b) Beneficics y Servicios.

intre los principales beneficios que nos reditda
la edminis trecidn encontramos tress:

. Bstos tres beneficios son: mayor producci’on, -
mejores ventas y menores costos.

Bstos son los fines que persigue cualquier eupre

sa "vender a menor costo". Todo esto satisface a tola 12 -
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hunanidsd pues de 5ts foris 65bA ayudando s qus el &

cimisnto de la vi uglla’ gs8 cuyas mi-

rus progresiéfas
raflejaios énfe$ es dos principa : iS¢ ,creqiﬁiéﬁto
de su empresa. ﬁ1'éfa§'chbtéo dé 16sfértidu1§s,aé{ coTo ia
falte de profesionalisho en la vents, sdélo produce uns defg
luacidén de los articulos y en consecuencia ootligan &1 pro--
ductor a crear mercancias malase. Pero con estos factores be
néficos se deduce aue a pasar de la demends que del articu-
lo se tenga hay faclores smpresariales internos que nos pug
den abaratar los articulos antes dz fabricar los ds mela ca
lid=d.

Zn el aspecto de mayor oroduccidn, rodemos ha- -

blar y decir que 1la administracidn cuida de favorecer gran-
demente a la empresa, pues prevee, planifica, dirige y con-
trola el factor produceidn. Intran sues pasos o sistemas ré.-
pidos tanto el funcionamiento cono lg intensidad. Primers--
mente crea sistemas de control de inventarios con el objeto
de saber si sus conponentes ¢ meteris prima estén listas pa
ra encadenar y enlazar de buena forma la operacidn producti
vae. Angliza previanente a través de un departamento especisa
lizado en compras de materies, productos subeensamblados
que estos estén en perfecto estado de calidad y escogo en--
tre sus miltiples productores tanto el mejor precio y el ms
jor servicio de entrega o que éstos cumplan con los reguisi

tos de sténdar o minimos de reservas qus nuestro almacén -

EyUdando s qus 61 abaste-




debe_ténér,‘

El departamentoAde élmééé?N ’aiééré'dé»reci_
“dir todos los padidos vigilandovquéfsg.eﬁcﬁguf:énken pe%feg
to estado; ademés recibe todas équeilﬁs,i%rrémiéntas o par-
tes de mgguingria que para el mantenimienfo de ests sean ne
cesarias.

Podemos decir también que cuida en forma espe- ~
cial d4e un buen funcionsaiento internn. #ija rutas, planea
sus estructures a fin ds saver qus se debe hacsr primero y
qué después. Un buen funcionamiento interno no d& lugar a -
erear mé%0ios efectivos que simolifiquan 1las aectividsdes -
tanto de la maguinaris coumo del personale. Hoy en 4ia, hsy -
personas que se isdican totalmente a la creacidn de este t;‘
po de Sistem2s, pues a base de métoios ds ingenieris, los -
industriales lograh mejores rendimientos. Zstas personzas to
man tiempos vara establecer minimos y mdxinos de produceidn,
por medio de ésta logran acomodar y acoplar perfectamente -
el sistema de sbastecimiento de materias hasta llegar a los
produc tos terminados con el Qinimo de esfuerzos. Se encarga
de diagramaer operaciones con base en estulios de tiempos ¥y
movimientos,

Ia administracion crea teabidn controles efecti-
vos de calidad ds productos y puestos, que éste es un punto
débil en relscidn con el aspscto de ventas. Se necaecita de
- vigilar tanto la actuscidén y fijacidén de sténdar supuestos

0 & base de estedisticas de la vids pz2sazis de la empresa. =



‘empresa. Ahora gue agusllos articulos g or 1g inspaccidn

fueron rechazados les concédefié-ma;or apliCacién qus pue—-
dan tensr de los mismos para qué estos reiltlien también al
maéximo sus costos por lo qus también les esteblece minimos
tolerables y deseables de desperdicios.

Otro aspecto del aqua tiens especial cuidado den-
tro de la proluccidén, es el manteniaziento y conservacidn de
la maquinaria, pues las fallas de £stas, traen como CONSSew
cusnciss un paro o un desencadensmiento del sistens produc—
tor, y de 1a misma forma altera a 1las utilidades de la em--
presa, pues los tienpos de macuinsria parada sumentan el =
costo de los productos por lo que se refiere a mano de obra,
y estacionamiento de la materia vrime o en 1l0s seni-procesg
dos,

~Os e8pectos financieros dentro de la produccidén
son miy celosos pues no admiten pérdidss y de ahl en conse-
cuencis que sieupre estén m¥dienﬁo lo qus se ha perdido, o
aquello que no se ha obtenido. Y por eso la administracidn

puede indigarnos como debe mejorarse lo que puede mejorar o

como puede mejorar o como puede corregirse todas agusllas

desavenencias que resultan anor.aales en el proceso. Guida
tamblien que la eapresa se esté renovando constantemente, -

que ésta vayz con los adelantos d= la época, qus NO S8 €S-~



fénéée pues perderia:ritm6x¢$n7élfcré'
la nacesidad de irsé autdmodefh;zani§;§a§
jbr servicio generai.a 1a prﬁduccién;?ﬁ§f§ip,“,ﬁVSa?rEQéer‘ 
qus estos won los sistemas 28s bafatos y é§nveniénteé.

idlayores ventas, siempre se han dedicado muchos

autores al estudio de las ventas, en todos'sus gspectos ¥y
sentidos. Zsto es natural en la actualijed, verdaideramsente
es la raiz del marketing. Las ventas son esenciales para -
el bienestar y buen estado 1e nuestros sistemés econdaicos
y probablemente ofrece mas oportunidades de trabasjo que -
cualouier otra voemcidn en la actuzlidai. Z1 objetivo de ~
los esfuerzos de la mercadotecnia es aumentar las ventas -
con beneficios ofrecierdo satisfacer & los deseos del mer-
cado a largo plazo.

Un buen programa de ventas ssnsabto debiere emps
zar con un cuidadoso énélisis cuantitativo y cualitativo -
de la demands del mercado pera el producto o servicio.

Es por eso que dedicamos una stencidén preponde-
rante a las ventas, porque la distencia existente entre el
dependiente y el cliente es la forns final de todo proceso
administrativo pero su significado se puede emplear en for
ma que suglera la importancis de todas las actividades en
el lugar de la empresa, sea ésta la del consuaidor final,
intermediario o usuario industrial. iluchas empresses han «
gastedo millones en determinar téenicas y exigencias més -

eficaces para atraer al ecliente al lugar de la venta del



,deéagraio del

.coﬁéémi@qr,spbre’iéfﬁéhtafalfdetall ,;Qon”ﬁnfﬁuen programa
de pfdiucaiéh &5 Qéntas, y aguq;éﬁﬁdo,ésté punto encontra-
ros que las funciones administratiyas‘se conjugan vara res
lizar los fines de la empress.:

21 buen sdministrador al conw er los detelles ~
antes mencionados, deberd vigilar ests punto por lo que de
biera observsr y arelizar lus ﬁendencias que las ventas
tengen, previendo sus minimoskybméximos, acelerando la pro
duccibn o reducierdola a lo necessrio, segin los puntos dg
biles que encuentre en esta Secuencisa.

La empresa, a través de su administracion debe
de mantenerse en contacto continuo con sus clientss a fin
de conocer las necesidedes de sus productos, lo cual debe-
rd hscerlo a través de sus vendedores & los que diversifie-
card a distintos territorios, mercadvus de antemsno, con el
propdsito de costear los diversos tipos de ventas que debg
ran utilizarse.

Wenores_costos, los miltiples sistemas que debe

utilizar toda eapress pavra reducir sus costos tanto de pro
duceidn como de venta, son parte esencial de estudios por
parte de le administracidn.

La empresa debe empezar vor la parte concernien




ne 1n11n-d°a de puntos daﬁlleé que’ con ouenos controlns se

trensforms en dlnero eLectlvo. Iste tipo ds controles co~—
mienzun desde la instelacidn del negbcio al‘analizar los -
mejores proectos gue se nos presentan para iniciar nuesee
tra enpresa. o nos referimos a gue se compre el mas bara-
to, pues el misno dicho nos lo dice: "lc barato sale caro”
por 1lo tanto dabemos de seleccionar el mejor o més indica-
do para la ewpresa previendo~suiexp§nsién, Ahora- el shorro

.', , -
101‘1

tembién puede fundarse en lz'adQuis’ de“todos nuestros
irplsmentos para le fabriczeidn como

mientas, materiss primes, elc,

De ahi éue se reczlque qﬁé lﬁfmaygrié:dé las en
presas en su especto interno establezcsn un depaitamento -
gspecializedo en comprase. 3l se encarrsrd de analizar a =
los proveedores y de encontrar los ids adecuados.

Las compras scn toia una vurte de la economia -
de las empresas, pues faecilitan la reduccidn de los costos
de febricecidn y evitan fuges internas. Z1 abaratamiento -
se realizs sl escoger el personal minimo nacesario, para -
evitar gastos inscessrios como son la luz, agua, telefono,

etcs En torno & 1o que toce a las ventas, los costos pug--

den reducirse si se¢ plenifics asdecusndamente., Por lo gens—-



4lﬂf'Aunque le. mayoris de la gente, probablemente co-

noce algo acerca de mercadotecnis, su misme palabre se in~--
terpréta mal en muchas sltuaciones y e usa con ligereza, -
incluso 00r quienas trabajar ern este campvo. Cuando un vende
dor o un jefe de ventas, habla de mercadotecnia, noraneluen-
te se estd hebtlando de las ventas; un jefe de cuenta de pu-
;blic;déi Serrefiere 8 la vrovsganda; un jefe ds grandes al-
maeeﬁas guiere decir venta sl plblico o comercializacidn. -
Cads uno de ellos habls d2 una perte de 1s actiﬁidad de la

mercadotecnia, m8s si podemos afirmar de lo que rspresenta

ésta en tods emreSa es un camwo bastants amolio. Eemos ha-
blado iz que nuestra gdminisirucion busca las maximas vern--
tas, verc hemos hgblsado tambien de que sin lsa promocion ds

éstas seria imposible continuar nuestros pRSOS & que Se en-
caninarasn sug objetivos. Ahora ls nercadotecnia nos permite
absrcar y aborier, yé en si y de lleno 1o que llamanos el -
programa de publicidad. Zsta se¢ convierte en le liga 0 « =
unién entre la administracidn y la publicidad, es la que rg
laciona todas l2s actividades y funcionss de ambas ramnas, -
pero & través de ella encontramos el mers&do, 0 sed el lue—
ger donde seran distribuidos nuestros productos y los que -

llepgzrdn al cliente de divarsas formas, pero siemnre juzge-



- - ,
éo los -dehmas,

Antes de continvar al estuiio ds

realizar y score qué base conviens caldﬁléxrgl i
‘dicer a ls publicidad pars gue uns inVErsiéﬁ?mihiiékcorrés-
ponda a un rendimiento mayor? N

Como heee aotar un gran emp:eéario un negocio -
bier llevado obtiexe el bensficio que no esté necko al azar
sino previsto por adelsntado;“xé;lé iijééiéﬁ de: los 6bjéti—ﬂ.

vos lo qgue perzits a uns empresa ir exzctamente & donde dec

o

be ir, en ves Je ¢~r un 3imple juguete. Paro wara gue Se -

puedan dsfinir estos objetivos conviens que esté previamenc
te fijada la misioh de 1s publicidad er el msrco de una po-
liticea comercial detefminada.

S5 han de fijar los objetivos comercialés de lé
empress & largo plazo, en un futuro inmediato, enkfunciéhl—
de: |

~ Lg situscion scondmicg y de su évolucibn'probg
ble. e

- Lz propsbilidai de absorcidn del mercado.

~ 31 desarzollo de las nececiduades. o

«~ Las caracteristicas de los productos fabricados,

- La asctividad de la competencis,
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..S0lo.entonces-serd vosible establecer la politi

ca.de ventasydé,la enpresa y poder contestar las preguntas

[+

siguientes: COso alcanzarenos estos objetivos?, Con qu

’

cansles de distribucién?, Con qué modelos?, 4 qub vre- -
cibs?.

Un jefe de empresas estara en condiciones de de
terminar las tareas especificas de la publicidad en el max
co de los diferentes medios cuendo haya aclarasdo antes peg
fectamente estos puntos.

In efecto, muchos otros elementos contribuyen,
adenas de la publicidad al éxito de un articulo, el hecho
de que corresponda a una necesidad mas o meros sentida, =
sus cualidades intrinsecas, su presentacidn, su envase, su
nombre, Ssu precio, al margen concedido a los detallistas,
el servicio ofrecido durante y después de la venta, los ca
nales de distribdbucidn - escogidos, los esfuerzos de venta em
prendidos por los representantes, los medios puestos en ag
eién por proporcionar las ventas y el interés despertado -
entre el plblico por otros medios diferentes a la publiei-
dad.

a) Definicion.

Hemos tomado la definicion que nos déd un grupo
de especialistas en mercadotecnia y dice:

"La iercadotecnia es la suma de todos eSos eS-—-
fuerzos que se llevan a cabo para la transferencias de 1ls -

propiedad de mercancias y servicios y que proporcionan tam
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bien su distribucion -Fisicas secuenc afélfpiocesq“de“”

mercadotecnia comprende aérpéctq‘s isicos.y men;cé:i'ééi ,rﬁenta—
les, porque los vendedores deﬁén?#éﬁ,r,iozéﬁeieséé a la ven
ta; y fisicos, porque las mercancias deben trensportarse a

los lugares donde se requieren, en el momento en que son ng
cesitadas". (5)

3n la époce 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 empresa no es tanto -
el de producir vienes y servicios, como el de crear merca--
do, la lucha entre las emnresas que duranbte mucho tiempo se
han situado en los campos industrisles, se desérrolla ghora
pars la msyoria de los bienes de consumo, casi ﬁnicamente -
en el campo comercial.

Hoy en dfa, cuando casi todos los articulos de -
un mismo ramo sdlo tieren vequefias diferencias de detalle,
la empresa que alcanza&ra may or éxito seri 1la que haya explo
tado las posibilidades del mercado.

Zxplotar 1lss necegsidades del mercado es 1la mi.-
8idén de la mercadotecnia por lo que también podemcs dar --
otra definicion como la siguiente:

"3s una filosofia de negocios que declara que 1s

satisfaccion de las necesidades del consumidor Justifica, =

LX-]

(5) Mercadotecnia; Kayburn v. Toosley, Zugene Clork, Fred -
Y. Clark. Xditorial nispano-Americana, Mexico 1967, -
Pag. b. .



o 'a campaqa de mnrcadotecn1a~Se em;?-:'
Plean en p&rtlcuiﬁr los 31 ulﬂnues medlosr

- Invest1g301on de mercsdos permitén él'conoci—
miento cualitativo ¥y duantitativo de las necesidsdes del -
mercado y, de manera general el andlisis de las bases de -
los problemas que se les plsntea a la empresa proporcionan
do elementos para su solucidn,

= lransformacidn: se entiende el estudioc y la -
creacidn del producto. La determinscion de su forza de su
presentacion de su envase definitive y de su precio. Es -
dscir, de todos los elementos que deben conducir a una e
acep tacion mas $4eil y répida.

- Ventas: prospectos y visites a la clientela -
potencial por medid de rapresentantes de la empresa con el
fin de tomar peiidos.

Publicidad: sun funcidén es informar a los consyu
midores des la existencia y véntajas del producto y crecer
0 estimular la.denandia a su favor.

- Promocidn ds ventas: conjunto de los medios -
que aspiran en cada etapa 49 la distribucidn, a estimular
la oferta y facilitar la venta del producto. Uientras que
la publicidad debe atraer al clisnte hacia el producto, la

promocidén ds venta debe empujar el produszto hacis el clien

o0

(6) Fundamentos de ilarketing. William Stanton, Libros lie
Graw-Hill, ilexico 1980, Pab. 11,



midor esencisl un clime de sir

v‘prodﬁctos}qﬁé fabfiéa;;iavorgclendo_asifsu:prb&ucto.

Ni 1a mereadbtéchia, ni1os distintos medios qus
se emplean en el comercio son nuevdé. sluchos directores co-
merciales se han servido de esta sin sabarlo ellos mismos.
3n cambio, lo que es nuevo, €8 que pPoOr primera vez Se ha in
tentado fijar reglas y princivios que conviertan en método
lo gue hasts la facha ers mas bien uns actitud irconsciente.

b} 31 Provlems de fercadotecnis.

Eemos visto ques no es posible establecer un pre-
supuesto de publicidad si el obje tivo de le misma no ha si-
do claramente definido. ZIn sdelsnte, si consideramos o 1la -
publicidad como foimando varte de un todo, llamado mercado-
tecnia, su misién se puede fijar solamenie encusdrada den-——
tro de un prozrama concerniante a la misma materia, preci--
sando los objetivos comserciales que la direccidn de 1a emn-»
presa desea aslcanzar.

Ia funeidn mas importante de 1la direccidn es do-
tar a la organizacidn de psrsonal y reunir todos los recurs
sos humanos. £i 1la eleccidn del personal es la clave dsl -
funcionamiento con éxito en los negocios, ésta eleccidn as
la clave del éxito de la direccidén. iduchs preferirian la -

planificacidn, motivacidn o cualquier otra actividad como -



{tica de 1a direccid:

cidn de personal spropiado eliming

jodsun jefe de
bmeréadotecnia se hace mésﬂéé;cii} ,1 §§ﬁtféta'a un jefé -
ds ventas, un Jefe de prOpagaﬁdavd un magnifico director -
de investigacidn de mercados. & su vez el jefe de ventas -
tiepe menos problemas des foramacidn, supervisidn, motiva- -
¢idn y compensacidn si contrata buenos veniedores.

Ung vez fijedas las metas, realizadn la vlanifi
cacidn y establecida lu orgsanizacidn con todo su varsonal
se debe ejecutar el vrogrzam. De esta forma la operacidn -
direccidn y motivacidn se hacen fases importantes del proe-

ceso des mercaldotecnia. La mercadotecniz pueds crear exce--

<D

lentes vlanes y estrategias, pero a2 msnos que el equipo de
ventas reslice su ﬁarte final de 1la tarsa, no se sonsegui-
ra el éxito. La funcibdn de la direccidn ds operar y diri--
gir una campaida pubdblicitarias y tratar con los intermedia--
rios.

El camino qus se debe seguir para podsr determi
ner un presupuesto de publicidad es el de ewnpezar por estg
blecer primero un programa gensral de mercsdotecnia a lar-
go plazo, de un =fio como minimo, precisando 1os objietivos
de la empresa. Jambién requiere de un programa a corto pla
z0 de un afio como miximo, precisando los objetivos técti--
cos de uns o varias cumpafias de mercadotecnis que parmitan.

8 la emprese alcenzer la finalidsed qus se ha fijado. Por -



eﬂtes p*ouucuos establecer Ln nroorama espe01f1co ppra
caua uno db e3t0e pro&uhtos. ' - e 7 -

Los diferentes programas de msrcedotecnia a corx
tokplazo, v largo plazo, deben contener un anélisis y una
relacidn concerniente s su situacidn actual; primeramente,
& las finalidades qu2 se desean alcanzar y a los medios pa
Ta poner en accidn 1a evolucidn del DYOZTaTa .

Zs conveniente que cada uno iz estos programas
Se establezean por escrito. =g la dnica foraa qus ofrece -
nuanerosas ventajas pussto que obliga s aquellos gue parti-
cipan en su elaboracidn a proceder a un anélisis sario y -
profundo de 1as conliciones pasadas, nresentes y futuras.
Permi te ademés, dar a todos los componentes de la empresa
une vision clara y.precisa del plsn que se requiere reali-
zar, ya gque s2 habrd espscificado el vor qué, cdmo, cuéndo,
dénde y por quiénes, el prograne aprobaio serd realizado.
Finslwente la formz escrite es la lUnica que peruite, una -
vez ejecutado el plan, poder controlar los resultados com-
parando 1las cifras obtenidas con las previstas. La direc--
cidén de la empresa tieme asi la posibilidad de analizar -
las causas de las diferenciss y remediar los errores que -
se hubieran podido comster, en vez de perpetuarlos.

Ventajas:

Podriamos decir que un plan de mercedotscnia -

bien atinado y bien concebido proporciona varias ventajas,

U esa qu fabrlque dl—w )



nerlos el dia.

hachos preliminarss y Bo

2o Beﬁné uﬁ‘iﬁgar‘adecuado para todos los hechos
0 .ideas sobre 1lss gus se bass el plan del ‘afio.

3.~ Zonar al slcancs del nuevo personzl gue tra=-
baje en un proiucto, tanto dentro de 1a agencia como en el
departamento ds publicidad de1l anunciante, toda la informa
cion y las ide=ss nacesarias pera familierizarse con el aSe
tado y los provlemas del producto.

4,- Cbdliga a todios los que intsrvengan en la =
formulacidén de sstrategius de mercsdotacniz a jﬁstificar -
sus conceptos por lo mencs de una vez al afio.

5.= Ayude & integrar en una sola unidsd los die
versos elementes de la estrategia de mercadotecnia, Siempre
deberdn considersrse dichos elementos sn relacidn recipro-
ca, pues ninguro de ellos puede ser apreciado inteligente-
mente sin tomar en considerescidn el efecto que produce en
otros. De esta canera es posible evaluar cada uno de los -
elementos de la sintesis mercadotecnica sobre la base del
plan intearal.

¢) Zstable cimiento del Programa de ilercadotecnia.

Un exzamen del procedimiento a seguir en la pris
tica para enfocar el producto de mercadotecnis nos permiti

ré dascubrir 1los obsthculos qus hacen diff{cil su elabora--
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sériéﬁﬁéhééfijapééafipéi‘i%slﬁﬁétfb,pri
is:on ’ias’"s‘ié“uient‘es i | S 7

le- Zxémen y analisis de los resultalos obteni-
dos durante los ultimos afios de, la eapresa.

2+~ Zxamen y analisié de los diversos factores
interncs y externos gue hen podido influir sobre les ventas
en el curso de los ultimeos aioszy de 1z eficscia d= los di-
ferentes medios de ventas utiliéadps.

3.~ Zxalen y prevision de las Influencies axter.
‘rnas.

4o Tijacion de los objetivos y determinacion de
los medios quz periiten alcanzgrlos.

Para la primera parte, 0 sea del analisis de los
resultados obtenidos, nos perunitirad prever los aque ocurri--
rén mafiana, por lo que es pfec£SO comprender 10 que pasa = °
hoy. A su vez el estudio de; vassdo facilitara grandemente
la comprension de la situacion'actgal. Las estadisticas de
cada sociedad representa uns mina de oro vars quien sabe -
interpretar las ensedanzas gue se pueden sacar de ello, -
asi como los resultados estimados del ejercicio en cursoc.
Bllo puede dar a la direccion una imagen c¢lara y las varia
ciones registradas en lo que conclerne & las ventss tota--

les, los gastos de distribucion, la venta por producto, el



ventas y sus beneflclos nor seecion, 1Ps ventas por nobla-—

¢idn y las ventas Segun los dlferentes cﬂnalas de distribu-
cidn,

Pacilitard mucho el estudio y el andlisis de es-
tos resul tados de ventas el agrupar ftodas estas cifras en -
uno o en varios cuadros gque Se podran traducir graficamente.
Asi mismo, es muy util expresar las diferentes cifras en o
formas de nf.neros, indices que propdorcionarédn mejores baSes
de comparacidén y hardn mis fécil 1la interpretacidn de los =
resultados.

Zn los que toca a la segunds parte, examen y ana
ligis de factores que han influido sobre las veﬁtas, la eve
luacidén se puede hacer de dos clases:

Factores sobre los cuales la enpresa no puede -
ejercer control, peroc que puede & mernudo valorar e incluso
medir con precisidn.

Factores cuya influencia se puede controlsr y -
dirigir, los cusles segin el modo que les haga sctuar la -
empresa, provocarén econ mgyor 0 menor rapidez la evolucidn
deseada,

in lo tocante al mercado, podemos decir y anali
zar g traves de la cifre de la poblecidn, el nlmero de con
sumidores potenciales, el nimero de compradores, el indice
del costo de la vida, les costumbres de compra y consumo.

Zn cuanto a la competencia examinareios & tra--



ves del numero y tipo de competidores directos,

el porcenta

Je en el mercado de 105 piincipales coﬁﬁytidp?ﬁs,‘ia poliﬁi
ca de distribucion de estos mismos,'iés ééréctefisticas de
nuestiros productos y sus mediog de vente utilizados.

A1 producto tiene cuatro elamentos concurrentes
para sSu demanda, los cuales hacen que sea mas 0 menocs atrag
tivo paras los compradores: el propio oroducto, su envase, -
su precio y el servicio que lo acompefia.

Para los medios de venta la direccion de la en--
rresa debe ir siempre en busca de una solucion que le permi
ta valorar los esfuerzos & realizar para obtener una cifre
de ventas determinada, debe por ello estuliar con uns aten
cion particular todos los cambios ocurridos en el uso, ¥y lea
eficacia de los diversos medios gque hacern que el producto -
terminado llegue a.sus manos del intermediario y luego & -
los consumidores: venta, publicidad, pronocidén de ventas y
relaciones péiblicas.

En este etapa podemos darnos cuenta que la merca
dotecnia se reins integramente con la publicidad ddndole un
lugar especifico en los medios de venta que la empresa dee-
Sea para alcanzsr el msyor provecho. ZIs equi el fundsmento
de esta tesis en la que se retnen y conjugen las tres ramas:
publicidad, mercadotecnia y administracion.

En nuestra tercera etapa, podemos ver que des- -
pvues de haber exewinado y analizado los diferentes factores

internos y externos que han podido e jercer una influencia ~
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sobre la evolucién de la cifra de yventas en el curso de los
ados anteriores y después,&e,haber’éétudiado_el efecto de -
elaborar un plan de merééddtecniéiaebeﬁ’detefminar en que e
red ides se pueden prever cambios en‘felacion al mercado y -
la competencia.

Ggte estudio es sumamente importante ya que las
conducciones extraldes, orientaran todas actividad en la em-
presa. Se debe vigiler pues, el planteamiento esfta vez cara
al futuro, de las cuestiones relativas sl mercado y a la «
conpetencie ya citados.

=D

3xistirén modificaciones sobre el nfunero, el po-
der adquisitivo o las costumbres de compra de los consumido
res potenciales?, 3In gué medida se renovaran éétos?; la -
demanda de up producto determinado, sera mis fuerte o mas
d4ébil?, los compe tidores o nuevos competidores estaran en
condicidn de laqzar nuevos articulos o bien se cree que es-
tdn & punto de modificar su politics de ventas, precios, de
- publicidad?

Desde luego, no se conocen sienpre estos datos =
de un modo preciso. Sin embargo, en la meyoriz de los casos,
pueden ser objeto de provisiones racionables sobre una base
estadigtica de investigaciones y analisis de la coyontura. -

Habviendo valorado de uwna u otra forma el poder de absoreidn

del mercado y teniendo en cuenta las intenciones de la compg

tencis, se podrén entonces pensar en fijar los obje tivos pa
re el periodo establecido y precisar los msdios que permi-.

-tan alcanzar estos.



En nuestra cua

objetivos ¥y determinacion @ "los medios se nos presentan dos

opersciones interdependientes,”

2 hgﬁéfﬁéyfﬁna'cierté propen-
sidn a determinar en primerilugafﬂlos 6Bjétivos, estudiando
luego los medios para slcanzarlos.

Pero tal metoioc es demasiado arbitrario para dar
buenos resultadose Por lo que e5 necesario que 3e establez=
can cuatro puntos bésicos para crear un programa de mercedo
tecnia:

le~ Determinar las necesidades futuras de los =
consunidores.

2.~ Determinar que proiuctos, en qué calidad y -
en qué envase responden mejor a las neceéidades &e los con-
sumidores. 3n otros téerminos determinar como se puede sumen
tar al maximo su déseabilidad,

3.~ Fijar objetives de venta y determinar los mg
diog de este que sean mas eficaces y mes economicos vara -
que se alcancen dichos objetivos.

4,- Hstgblecer previsiones de venta y determinar
en que medida se deben utilizar los medios de venta para -
provocar un rendimiento Optime.

Dads la complejidad de la tarea qua les espera,
e Supone que los miembros del comité de mercadotecnia in--
vertird bastante tiempo en fijar los objetivos y definir -
la politica de la empresa,

Cusglesquiera que sean los metodos empleados por

los responsables de preparar el programa de mercadotecnia,



-éste no—podréJSerfestébla§§&§f$iﬁo ‘
xiones que permitan toméf‘ﬁeéiéiqneS;engcqaﬁtd_aiiés obje-
tivos, a los productos y a'los>médiés;”' e

Conociendo entonces el volémen de los diferen--
tes mediog s utilizar, y habiendo determinado su costo como
establecidas las politicas de ventas y de distribucion, el
programa de mercadotecnia tomard su forma definitiva. Una
memoria final resumira los objetivos expresados en efecti-
vo ¥ en nimerc de unidades & largo y a corto plazo., Precie-
sard al mismo tiempo, las razones por las cusles se han fi
Jado estos objetivos y de que manera se hsn calculado las
previsiones de la venta. Deseribira asi mismo la mision, -
la utilizacion y el costo de los medios de venta considers
dos. Asi redactedo, el programa de mercadotecnia solo tie-
ne que Ser gometido a la direccion general para su aplica-
cion.

Antes de pasar al examen detsllado del procedi-

miento a seguir para determinar con mayor precision el im-
porte del presupuesto de publicidad, seré necessrio conoe-
cer las funciones sociales que la publicidad ofrece a todo

" el comercio.

3.~ PUBLICIDAD.

a) Sus funciones Sociales.

Ya hemos mencionado 1la gran relacidén que existe
entre la rams administrativa y la publicitaris, la cusal es

t& totalmente ligada por la mercadotecnia en la cual se -
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'fundamentan'los'fines;&e"la”admin;stra ion

lizacién de mayores ventas porvi§NQﬁé;nd§otfoérnos dirigi--
mos al metodo utilizado de prbmoﬁéflééia‘fréves de la publji
cidad.,

Pero deseamos antes de conocer las funciones so-
ciales qus la publicidasd toms en cuenta a través de sus di-
rectores y agentes para promoverlas.

Poderos comenzar por decir que 1la publicidad es
uns forma de comunicacion ls cusal case dentro del campo del
comercio y de acuerdo con otra idea podemos mercionar que -
esto provoca un intercambio de comunicecion.

21 contenido de estsa comuricacidn es:

as~ La informscion, es decir que 44 e conocer -
los productos que hay en el mercado para que sirvan, donde
se venden, su precio, stc.

b.~ E1 anuncio tiepe uns funecion educativas, se -~
refiere a que la sociedad necesita saber como utilizar el =
producto de que esta hecho, sus ventajas, sus caracteristi-
cas y técnica en otras palebras nos ersefia a como aprove- -
char mejor lo que el hombre ha creado.

LA PUSRZA SOCIAL DY LA PUBLICIDAD.

En la economia moderna con el desarrollo ds la -
industria y el comercio, con la expansidén de los mercados,
la vide de los pueblos gira alrededor de su actividad econd
mica y la publicidad como medio de comunicacién, en 10§ e~

mercados actusles. Con la introduccidén de nuevos productos

0 sgalade res
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¥y de nuevos inventos ha sido la publicidad l= principal -

[ o)

fuerze para que el producto tome nuevas actitudes y esta--

blezce nuevas costumbres.

Podemos afiadir, que tambien la mods, 0 sea ese
fendmeno social, gque establece en un momento dado la brefe
rencia o gusto por determinadc uso, estéd hoy en dia deter-
minsdo por los esfuerzos publicitarios que‘desarrallan las
enprezas conc ientemente con este objetivo.

Hn cusnto algo estd p=msado de moda, para rapidg
mente & algo anticuado y pierds su valor de uso. igto sire
ve a las empresas para que estén en compstencia y adquie--
ran una mayor produccidn. Ho solo ha abarcado al producto
de .uso personal, sino también a8 le méquina qus 1las empre--
sas lo hacen pars camblar d= modelos y se ven oblizados &
comprarar los diferentes modelos cads alo y aue sucede ac-
tualmente:

Lo mismo sucede en empresas textiles, que deSe-
pués de una junta de varias empresas ponen un determinado
tono de mods.

Considerando toda la fuerza social educativa y
transformadora que tiene la publicidad y considerando tanm-
bien que los medios publicitarios como son la prensa, tele
vicsion y oine son los mas importantes msdios de comunico--
cion social pera influir en la opinidn péblica, es nscesa-
Tio que el publicista tenza plena couciencia de las poderg

sas fuerzas sociales gus sstin en sus manos. Por esto s =
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exigencias una:

_Bsta re;

S ta tenéf‘uﬁa é%ic
‘guientes principios:; 
4 I.- Bl principal'de‘todbé es el de 1s verdad en
la publicidad. Todo anuncio debe decir ls verdad sobre sl -
producto de lo que estd hecho, para lo qua sirve y los tene
ficios que repressnta. Sste principio ds la verdiad en el =
anuncio no limits 1la facultad del publicista para adornar o

adjstivizar.

Bl principio de 1z verdad en la publicidad fus =
establecido por los publicistas en el alo dz 1914 en la eon
vencidn de la AFA en Boston, y desde entonces se ha incorpo
rado en todos los c¢ddigos de las asociaciones publicltaerias
del mercado,

II.- La lealtsd profesional, principio ético, el
pubvlicista debe en todo momento ceer con convicaidn én el - -
producto que anuncia, o ssa, ser leal con sus principios y
prooios mensajes, as{ como tanbidn, defirir los, intereses -
de su cliente o anunciante.

ITII.- La honestidad, vrincipio 8tico qus dsbemos
observar siempre, tanto con el cliente comno en todmss las dg
mas relacionss comerciales de 1las actividades de las agen--
clas.,

IV.- Bl respeto, indispensabdles tambisn mantener
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uns actitud de respeto hecie los competidores’ comarciales,

8L -

hacia los mismos comﬁaﬁefés”dé prdfééiénJy hacié”éi pﬁbli-
Co. - | '

Vo~ 351 gusto, no basta decir la verdsd en el -~
anuncio, 8ino saberle decir con dignidad y, al hadlar de -
dignidad hay gue rscordiar que s el buen gusto, ess difi..
cil pronorcion equilibrio sobre los aque entandemnos por ec-
ta palabra, gue se refiere a 1lo quas debe de contener el -
anuncio.

Naturalmsnte el dbuen gusto en el enuncio catd -
en relacion con el tipo de producto ¥y el piblico al que =
nos dirigimos, ya que la misidn del mensaje publicitario,
consiste en llegar y ser aceptadon por el plblico gque consg
tituye su mercsdo.

Cuando los publicistas no respetan este cddigo
de ética y se cometen abusos en perjuicios del piéblieco, -
los goblernos intervienen pare reglamentar juridicamente
las practicas publicitarias y as{ ha sucedido an iéxico,
en donde varias leyes y reglamentos hacsn referencia a -
los principios y normas que deben observar los publicis--
tas para salvaguardar 1os intereses del pliblico, intervi-
nierdo varias secretariss para su observencia y cumpli- -
miento.

La Secretaria de Salubrided y Asistencis vigi~
la el cumplimiento del cddigo sanitario en cuyos reglamen

tos para los productos medicinales, de belleza y alimen--



‘ la nubllcldad.b

g;’a aun la ‘Ley-
'Eeda*al de Psrmisos.y uo*tao auéaandollas campa--

fias pnblicitaries pronuevan con rsos, ‘rifas, regalos, esc.

La Ley 3 Federal de. ?adlo‘y Telavisidn, regule --
los anuncios transmitidos por estos nedlos y su vigilancia
estd en manos de la Secretaria de iducacidn Plblica y Comu
nicaciones.

71 Deparsamento del Distrito Felsral interviene
en los permisos y regulsciones d: la publicidad exterior y

por conducto de su dspartamento ds espectéculos interviene

en la publicidad cinematogréfina.



l.. GENZRALIDADIS Y CONCAPTOS.

‘ él'presupuesto publicitario, como ha dicho Al--
bert Wesley Fueq, "representa un estimado detallado de los
desembolsos que herd el departamento de publicidad para -
cumplir sus responsabilidadss dursnte un periodo futuro ds
finido; el presupuesto publicitario expresas en dinero la -
actividad de publicidad ds todas clases que se proyecta”,
el presupuesto publicitario dice cuindo se realizera, cuan
ta actividad y de qué esvecie. (7).

Ahora bien, los publicisias pueden ser estlti-.
cos, mantener no oostante las circunstancias, o bien A3r -
un cierto mirgen a situasciones imprevistas, en este caso -
ée denominara flexible y como en cusstidn presuptestaria -
se trabaja con cifras estimadas, la posibilidad de cambios
inesperados es considersable, lo cusl hace muy recomnendable
este tipo da presupuesto.

La publicidad, como cuslguier otra actividad de
la empress, implice salida de dinero y pretende el logro =
_de resultados requiere para llevarse a cabo como ya quedd
establecido, una planeacidn, ¥y por lo tento, la cuantifica

¢ién des la misma.

(7) Albert Wesley Fusq, How llany Dollars for adversiting;
The Ronald Press Company; New York 1955, Pag. 7



nidad de varisciones- que loé’afnetan. %1lo hace muy difi--
cil dsterminaxr con pr501sxon que tan eficeu es la publici-
dad y que tanto influyen otros elementos y por lo mismo se
dificulta la deteruminscion de un "presupuesto de publici--
dad".

2e-~ PRESUPUESTC PUBLICITARIO.

'Respetando la definicion de presupussto publici
tario anteriormente expuesta, consideramos al presupuesto
puabliciterio como uns declerasidn formzl de 1os planszs pu-
blicitarios de la empresa tendientes al logro de sué obje-
tivos para un periodo determinado estsbleciendo el monto =
que se invertiré en publicidad, desglosando en base el =-
tiempo y los medios por los cuales sSeré canalizado.

Hormalmente se considera como presupuesto publi
citario Anicamente la cifra en pasos destinsda a l. 8in -
embargo, como sste monto serd destinado a medios en un pe-
riocdo de tiempo determinado, esS preciso establecer dentro
del mismo presupuesto el desgloce de la cantidad total ~-
asignada s los medios y a las diferentes campaflas a los
cuales GOrresponderé. Zgto es des gran importancia, ya que
deternins el monto, muestira objetivamante 1lzs diversas po-

sibilidades que ofrece ¥ hacs si es factible llegar =2 un -




resul'tado con ess cantidad de

“time instancia, sit £ ‘no.

réble de’puﬁlibidad; befmité&‘ 1‘_gama:deréosibiiid§'
des de la compafiia, aéi'comb ibgrgr una:cam§aﬁa efectiva -
dontra otra meliocre, k

Zn conclusidn, se coﬁsidera al presuouesto cono
la cantidad ques se gastard y qua por estar completo debe -
estar desglosado por conceptos en este caso, medios y perig
dos de tiempo que pueden ser meses, quincenss, semanas, Sg
mestrese

Un presupuesto satisfactorio ds publicidad debe
ser lo suficientenente aunplio para ahpliar con el trabajo =
esperado de ella y ha de ser seguro para lograr éu continui
dad, flexible para ajustarse & las condiciones y oportuni-
dades de mercado, alin cuendo esta flexibilidad se consiga
mediante una reservea.

Puesto que un presupuesto ha de ser 1o mas obje
tivo posible, y dada la subjetividad de 1l publicidad, el
presupuesto publicitario dabe buscar un apoyo en ciertas -
bases sbdlidas.

Asi pues, en primer lugsr el presupuesto trats
de 1o "qué" se va & hacer en cuanto al monto qus Se inver-
tird en publicidad, su distribuzibén y los medios a utili--
zar, trata asi mismo dsl "cdmo" en todos los renglones an-
teriores ya que establecs le estrategia administretiva a =

seguir. EL "cuAmo" gqusda establecido en la distribucidn -

hhy-éoﬁsidé; :




' por unafﬁérbe.;

Reste Gnicamente rasponde

tificar a-to&os ldsléntérib?-s;'éétéhféspuesta guarda rela
cidén con todos los objetivdé de 1a ehpresa en general y -
més especificamente con los del plan de mercadotecnia y -
con la participacibén de la publicidad en &l. Una veu deter
minsdo &sto, se procura cuantificar los objetivos y la for
ma de alcenzarlos, llegando Iinalmente al presupuesto pu--
blicitario. 4Asi mismo, en el csso especifico de la publici
dad el presupuesto no fijs los objetivos, como se hace por
ejemplo en el de ventas, sino la forme ds conseguirloes.

Por otra parte, la relacidn de le publicidad -
con otras Areas, como ventas, por el apoyo que les brinda,
debe dar mayor claridad &l "por qué" del presupuesto publi
eiterio, ya que ha de haber armonia y coherencia entre to-
dos los presupuestos de la emprasa, y especialmente entre
estos dos.

3o COMPONLETUS DEL PRESUPUSTO PUBLICITARIO.

Son principslmente tres los Imctores que han de
exaemingrse en materia presupuestaria por 1o que & publici-
dad se refiere:

- Cufnto habré de destinarse a publicidad.,

~ Cudndo se utilizaré,

- Que medios habrin de canalizarse.

o . . 2 2
Estaes tres cunestionss guardan relacilon moy eSww.




‘plano si bie

puedan establecer

cién y congruer

‘Lo enterior es fAcil de comprender pues ls esig

nacidn del dinero publicitario debe estar sn funeidn de -
los objetivos porque esté basado en el promedio de 1las ei
fras de ventas o de los beneficios realizados en el curso
de varios ejercicios.precedentes.

Ventajas: este método tiens el uérito evidente
de su sencillsz. Ho planten ningﬁn oroblema & los Jjsies de
emwpresa que lo emplesn, ya& que diqunen de uns cifra com--
pleta como lo es la de las ventas o la del beneficio reali
zados Y una simple‘regla de tres, facilita en segundos el
presupuesto de publicided vara el prdximo ejercicio, Otra
ventaja es la de que si el presuplestc estda bassdo en un -
porcentaje del beneficio, este método tranquiliza totalmen
te & los jefes de emprosa de mentalidad contable ya que -
los importes dedicados a 1a publicidad se sacun de un be-
neficio ya sdquirido, de reservas palpables., No se hayen
empefiado los fondos en circulacidn ni el crédito de la em
presa y as{ se puede manterer el presupuesto dentro de
los 1limites de 1las disponibilidadess

Si se conoca el porcentaje medio,SObrebla Ci-w

fra de venta qus el conjunto de lms empresas del rawo dedi




Segurided de‘:que

‘mente mucho ni poco.:.

'Désventéjébifla7pr,
cedimiento es la felta derlégiéé;[al suponér'qﬁé~1a'§ubli—
cided es un resultado de las ventas en lugar ds una caunsa,
Un segundo inconveniente de importarcia es la fslta de fle
xibilidad del métoio. No se toma en considerazcidn el hecho
de que las ventas pueden ser o haber disminuido a causs de
que la publicidsd fue muy reducida o que no aprovecharon -
un‘potencial ecreciente. Jxiste siempre una variscidén muy -
cornsidereble en la productividad de le publiciisd en dife-
rentes nivels«s de operacién, de manera gue une véz que se
ha alcanzsdo cierté nivel de ventas disainuyen en vez de -
aumentar, las ganancias que se obtienen puestos, mismos -
qQue Se expresan ya en ventas, en penstracidn, imdgen, psr-
ticipscidn en el mercedo, etc. y& para cuyo 1logro &S nece-
sario determinar los medios que se emplearan. asi pues la
determinacidn de una cantidad independiente del estudio de
medios puede representar un monto excesivo, o0 por 1lo cone-
trario un monto demasiado pequeflio para conseguir cualquier
obje tivo.

4, MEBT0D0S PARA ESTABLECAR EL PRZASUPUESTO PUBLICITARIO.
Veamos ahora la preparacidn del presupuesto des

de los diferentes criterios utilizados por los anunciantes

‘de este pro




para-deteriing

s5 pueden &g

1‘£&é;fﬁtuté§‘
ké;f;Iméofﬁe £ii6-pOTﬂ'
baw Iétoio‘fijadb por el arbvitrio del director.
.~5.- Hétodo en Tuncidn de los esfuerzos publici-
tarios de la competencis.

6o~ si6todo en funcidn de los objetivos & alcanzuar,

£s necesario describir cads uno de estos métodos
a fin de conocer cusl es el mas scertado y conveniente pars
cada eapress en de%erminada poesicidn., Por asoc & continug--
cion enunciamoe las ventajes y las mismas desventajas gue
se presenten en cads uno de estos métodos:

l).- Porcertaje sobre las cifras de ventas reali ‘
zades:

31 presupuesto de publicided se determins baség
dose en un cierto porcenteje ds las cifras de ventaus reall
zades en el ejercicio anterior, este porcentaje vuede ser
fijedo durente un cierto nlnero de aios, o por el, se pug
de revisar cade afio.

Zxlsten muchas variaciones en este.sistema, -

bien porque el porcentaje estd calculado sobre el benefi-



sextar pasque:

de refefenciél.Agl Finalkdél BJEIClClO, es-utll'y necesarlo
saber qus porcer aJe,de las cifras de verntas se dedicd a la
publlcldad. Parg es 1lusor10 utilizer este porcerntejs para
dgterminar el 1mpoxte @3,?“ futuro presupuesto-

Ios defensoras de este m6t0do objetan, que al -

fir y 81 cete, son las disponibilidesdes financieres las -

que mandan sobre la situscidn. Paro como hacen notar, es

1

evidente gque no se.puede invertir dinero en publicidad s
largo plezo, si no se ha veniido antess Zor otra perte, en
muchos casos, no se puede vender putlicidad,

Lo maximo que permite este método es determinar
cuanto puede uns enprese dedicar & su publicidsd. L9 prom-
vorciona ninguna solucion satisfactoria al problema de sa-
ber cuanto tendria oue dedicar ¥y por qués. Un Presupilesto -
de putlicidad calculsio segin este n8todo no corresponde -
en general a un obje tivo especifico determinede, ni tampo-
co a las necesldades del momentos Zn efecto, no se puede -
fijar un objetive futuro poniéndole ddsis & los medios nes -

cesarios sobre las bases de rescltados pasados,



Este_méfbdoxéé”p,_ ‘1‘gnt§ii§r;‘pero ¢on una
diférénéia fundsmental: 31 pOICEnfgjélque sirve para deter~
minar el presupuesﬁo putlicitario no estéd calculado sobre -
ung cifre de ventas realizaias en el pasado, sino sobrs la
c¢ifra de ventss que Se supong que puede alcanzsr sr el cur-
so del ejercicio siguientes

Se puede establecer est:s presupussto sobrs el bs
neficio praevisto en vez de hacerlo sobre la cifra ds vertas.
Ademéds, pueds ser fijedo durante muchcs afics, 0 bien variar
cadsa afio segﬁn les circunstancias. 4 veces se combina este
método con el precedente, en el sentido de que el porcenta-
Je aplicado a 1a cifre de ventas futuras se determina por =
la relacion de la pubtlicidad sobre la cifrs de ventas del -
afio anterior.

Ventajas: A primere vista, se puede decir que eg
te método es mas légico. LOn efecto, perece mas racional es-
tablecer los esfuerzos publicitarios en proporciorn a la ci-
fra de vantas que se desea alcanzar, mas dien que sSobre la
cifra ya realizada. Se presenta tambien la ventaja de su sg
guridad, ya que permite mantener el vresupuesto dentro do -~
los limites de la disponibilidad finenciera de la empress,
Log precios de costo industiriales y comercimles qua 88 ha-.
yan calculado, -basadose en la cifra de ventas previstas -

permiten determinar previamente el beneficio bruto que deja

i B i i G LT -



ra estu ler& de ventas.tnl llmltn maylmo de los gvstos nu;
bllcltarlos esta renreuentado por egte” beneflclo y Dertene,
ce & la direcci n decldlr 51 es convanlante 1rdalqr 0.qug
darse por debsjo de este limite. La flexibilidad que pre--
sents este método es ain mes cierta. 2n efecto, en el ceso
de que las ventas reales se apartasen de les previsiones -
en el curso del afio siempre se tiene el recurso de aumnen—-
tar o disminuir el presuvuesto en la medida necesaria, con
el fin de mantener constante el vorcentaje fijado a princi
4
ios del ejercicio.

Desventajass Zste método necesita desde luego,
la puesta en marche de todos log medios disponibles para -
prever con la mayor certeza posible la avolucion del posi-
tle columen de ventas durante el periodo considerado. S5i -
el presupuesto pubiicitario Se gpoye en previsiones que no
tienen otro fundamento que el optimismo del director de =
ventss, esbte matodo no tiens gran valor. Otro de los incon
venientes que se presenta es que la cifra de ventas que se
podra alcanzar solo puede determinarss previesmente con una
eiarts probabilidad, en funclon ds factores miltiples, en-
tre los cuales entra precisamente el vollimen de la campafie
qus Se lanzara para estimular las ventas.

Puesto que no se puede considerar el factor pu
blicidad por no haberse fijado todavia el presupuestc al -
calcular 1as previgiores de Venta, rara vez corresponden =

estas con la realidad, o sea qus el porcentaje efectivo ds



lOb coytos dn puDll"ldai que: dan laimg orla dn los casosj

§s. may difereqte a1 P°rcent33e Drnsuuuestado..,i;fi”

si por el oontrarlo ns: p*eVLSlo had sxdo -

demosiado optimistas sarafprec °o‘r9ducir el u*esupunsbo
favofeciendo asi 1= dismlnuclon de las ventas. in; caso de
que el presupussto se hays rapa*tldo regulnrnenue durant s
todo el afio, cuando sa proiuzes la dlswiruclon &e vantas -
sera oportuno reducir de golpe le publiciia@ prsv1sta pare
los (ltimos meses del afio, L

De toias manerss este métoda:ﬁiehéwgrave incon-
veniente y es qus, cono el anterior, no resuslve el proble
ma de ‘sabercebmo y cudnto se puede fijar el porcentaje de
la cifra ds ventas gqus se dslicard 2 la publicidad.

Pero encontranos otro inconveniente mayor en es
‘te método y es éue; a nuestro juicio, se desprecian los ob
jetivos especificos ds la publiclidsi y lo que la nisna re-
presenta. De hescho, el factor publicldad no interviens en
lae detsrminacion del programa de ventas.

3o~ Importe fijedo por unidsd vendide o a ven--
dar.

Este método fijado se parece al que acabazos de
exaninar. Aungque algunos aspectos difierea totalmente, si
el importe estd determinado en funcidn del nfmero de unida
des & vender. En este (ltimo caso, esté basada la idea de

que un cierto esfuerszo pudlicitario es necesario pars ven-



‘lo conin se emplea una. unidad meyor, c or ejemlo, la
caja.
Algunas counpafilas de gasolina en 2.U. parz la -

publicided presupuestan entre 15 y 20 centavos por galdn,

Taubien es Wtil el método da uniisd de ventas'bor lo'que‘-

toca 2 las oudblicidsd en coonera idn- y cuﬂpdo:ss conoca da_

’

antemano ¥y con bastante exacstituld ls unidad de oroduﬂc ion.

Ventajass Dajemos aw°rte 1la VaLl&CIOH ds aste -
método, consistente en multiplicar el importe fijo que se
debe dedicar a la ﬁublicidad por el nilnero de unidedes ven
didzs durante sl aflo anterior o por el nllnero dz unidades
vendidas en el curso del ejercicio actual. 3ste progedi- -
miento no tiene otra ventaja que su sencillez. Asi pues, -
se aplica generalmente en el caso de canpafias de publiciew-
dad colectivas en las que varias empresss 0 todas las em--
presas de un remo determinado unen sus esfusrzos para pro-
mover, por medio ie la publicidal 1 venta de un grupo ds
productos o un producto especifico.

En cambio presenta tolos los inconvenientes de
la formula del porcentajs sobre las cifras de ventas qus -

h2mos descerito anteriormente,



bsneficio es e§i§s 
quiera reflexiohaf,.
nas Gtiles paré éllfﬁfurBVYfproporcione las basss necesa--
rias para calcular cﬁda;{éé*con mas rigor los pré=imos pra
supusstos de publicidéd;'

Traduciénio los gastos de publicidad en cargas
sobre los productos gus salen de fébrica, sste método tie-
ne la ventaja de coneretarlos y de facilitar tarmbién la =
compensacion del mec=iismo econdmico de la publicidad.

Desventajag: Desde luegzo, el éxito de este méto
d¢ depende d& la mansrs co.no sea calculado, en cada caso,
el importe fijado por wiidad. No hace felta decir que, si
Se ha determinsdo erbitrariumente, el método no ofrsce nip
guna garantia de seguridad. Pero si este imporite se ha cal
culado juiciosamente teniendo en cuenta todos los elsmen--

tos que puaeden influir sobre la vents de una unidad de un



nientes ds los

existen los-misnos

nes dé véhﬁaé lq;cug tendré por cdﬁéecuenci& una disminu-
cion o un aﬁiéﬁﬁ§jdél"breéﬁ§ﬁeétb primitivaaqente previsto :
o bién uns. modificacioﬁ del‘importejpor unided, con todsas ' '
1as desventajas y coﬁplieadiohes mencioradas anteriorcente,

' finalmente, existe otro inconveniende, que es =

tan pronto como 1z oroduccidn es denusiado varieda, este -

m8todo ya no se puede smplear. Bn efecto, es imposible dig

tribuir el presupuésto entre productos diferentes en tama-
o y preclos, vorque el elemento publicidad no interviene i
de la anisma manera en la venta de cala uno de ellos, Calcl .
lar para cada grupo de productos el impar te apropisdo exi-
girfa un trabajo enorie, sin proporcidn con la finalidad -
desesda, sobre todo cuando se trata de una fabricacion en
pegueias saries.

4. Importe fijado arbitrariaumente,

Deszraciadamente este método es el mas extendi-
do de 1o gue se pueds suponsr. Se fija el presupuesto de -
publicidad de formas arbitraria, en funcidn del importe gue
el jefe ds enw e3a estima poder distrasr de los baneflicios

realiz ados durante el ejercicio anterior o sea sin empeilar



o2 B S ; S "
Tatbien Se eavle 2 0L te _to macolo en el

une cespaia de publié ~i llhinclefa por el estado. Algunos
‘aﬁunciantes qua creen ‘de buena fe esbaolecer su nresupuesto
de publicidad en Funcidn de elenentos cientificos, lo hacen
éon tal falts de rigor y de Seriedad que el resdltﬁdo és‘ -

muy diferente de lo que‘hublefa corsenulao, fljando desde -

un prlnclplo su presupunstoiae publlclde en forma arbltra-
ria. e '

der‘i16¢i60'oue parezca llsnarlo uatodo, debencs
remcnc@ef que el presupuesto de algunas emoresss se determi
na de esta forna.

o hace falta subrayar que s¢ste método no tiene
ventajass, pero en éambio presents una arplia gama de incone-
venientes y no se puede creer que en nuestra época, existen
empresarios que la empleens

Precuentemente, tsmbien este principio de dster-
ninacidn arbitrariss del presupuesto de publicidad eSté -
edoptado vor dirigentes impulsivos que deciden de repente
augentar sus ventas y dedicar todos los gastos & publici-
dad. Por lo que muchos de ellos al obtener una exgerlen--
ciz mels sdlc optsn por decir que la publicided es un des
pilfarro.

5.~ Matodo en funcidn de los esfuerzos publici

tarios de 1la co|r5* n01a.g_

La act1V1dad despleﬂada por 1a‘co




tiendo por ecifra

simiaxr al dn una reola

chos

defectbs

stablecen su nrvsuoueeuo

hacen.‘

de 5.

Bste manera ds

cobrs

Va-

e e e




et

cizl a sdoptar y por

8s.2iempre mejor cuanto “WAs es

diferente sea. Zor lo’
‘v&lido en cuanto & la vwolitica comer-

consiguisnte, en cuanto.el papel gue -

represeniard en la publiciced y la amplitud que se deba dar

los objetivos & alcan--

7-endlistiy previos, -



yudaen a-de

ﬁubiicita—

Tios ‘8 emmn render H1 costo -
t T 1der.p

de esios esfdéfﬁésa HPO.uP alylmnorue iel preswuesto -
de'publiciiad.”ﬁn nnso xe qua el 1nnorte del presupussto de
puolicided, sonrec a la posi bilided finurciera de la enpre
ss, los'objetivos se vuelven a vslorar y Se reducen nropors

~cionalmente psra ajustar el volimen de lu campalia que Ses -
puedé émprender.

Para una eupresa nueve en particular, rara vez -
eorrssponde el importe aue se puede dedicar a la publicidaed
al del presupuesto ideal gue este métolo nubiera permitido
calcular.

Ventajas: Lste natodio que consideranos el mejor
de los exaninsados heste ahora, tiens la gran ventajs de ser
el dnico que peraite aplicar una solucién 1égica al proble-
ma que NOS ocupa.

Toios los métodcs exuminados hasta ahora nos per
mitisn tan solo oobterer un presupussto sin verdaders rela--
eion con las necesidades coaiercizles ¢ puklicitarias de una

empresa. Pero el método de "objetivo a alcanzar" tiens en -

cuenta, desde un principio el papel gue pueds y deba repre-




sentar la publicidad en

2

-

3o Ualcuio dei'¢détQ”de los med ios de publici--

ded gue intervenirin én esta campeia.

Zsta forme de overar excluye desde un principio
una decision arbltrariz y evita al jefe de empresa la tenta
cion de referirse demasiado apresuradamente a lo que ss ha
hecho hssta la fecha o0 dejerse arrastrar por compebidores -
mas dinamicos.

Al mismo tiempo vpone claramerte en evidencia el
papel que la publicided tendre ogue resvresentar, ssi como -
la relacion existerte entre el esfuerzo publicitario y los
resultados esperados.

Hste metode tiene un inmensc merito de obligar
a ls direccion de la enpresa a estudier = fondo el conjun-
to de los problemas comercieles gque se le plantean, prever
su politica de ventas y determinar en una sole vez las ta-

rifas especificas de la publicidad, dardo asi al jefe de =~




tiens 1nfor(aclon r:gtmﬂnt rins sob*c su mercado, con el

nelloro de ycndu01r a Ialeas 1nt°rpretac*orcs.'Hunerosos.-—

Jefes da. emnrnsa 10 anllcarlan de bunna‘-apa, si no fuers =

<

poraue se enc»ntrarlén con la dlflcultaa e conocer los cri
terios.por loz cusles conv1ene dosificar el esfuerzo publi-
citario a realizar pars alcanzar los objetivos fijados.

Por elld, numerosas enpresas que pretenden fijar
su prestpuesto de publicidad segun estos princivios, se en-
cuentran muy desconcertsdos para explicsr como jeterminsron
exactamente el volumen de este tivo de gastos.

2n realidad, saunque muché&s empresas declaran uti
lizar este método, pocas de sllas consiguen hacerlo correc-
temente. Algunes son ten caprichosas en sus estimsciones -
que, 8in darss cuenta, scaben determinsndo el impvorte de su
presupuesto de publicidad sobre la base srbitraria.

Do~ PREPARACION Y PRVSENTACION )EL PRESUPUZSTO DE PUBLICI--
DAD.

Las investigacibhes nos revelan que la persona =



.eneargads.d

38T ersonas e

qus contrituyen‘a determinar el importe del presupuesto de

putlicidad; vodenos decir que ss el director financiero pa-

ra algunss empresas,'p&fsvotrasges e1:director de la ageNe-

cion profasional de 1% cual -

a

enos decir que es el jafs

0ilidad ¥ el Jefe del de-

partamento de invéstréébiéh}deu

Fars la preguntﬁfdgi cuéi§sfédﬁflés pérsothSQué' '
aprueban el imporfe de‘la pubiic&dgd?; nos iiCen algunas -
empres=s gue es el director de 1la agencia de publicided cu~
ya presentacion s asumida por la enpress y pars Otres es =
el Airector firanciero. Un examen de estas respuestas se--
gun la importencia del pres.puesto de publicidad de las em-
opresas, revela que cuento m2s elevedo es el presupuesto, el
Jefe de pudblicidud tiene gue contribuir con mas autoridad e
determinar su importe.

Puyede ser interesante relacionszr las cifras pre-
cedentes con squellas obtenidas & la pregunta de saber cua-
les son lss personss que detsrminan y aprusban la eleccidn

de los medios de publicidead.

Bntre los otros colaboradores de la emprese de-



,~queiaf5éfso-nrendiio vor la

‘proporulcn re¢atiVumente nequena ds los Je*ns dD publicidai
oun contrlbujan 8 detprﬁlna” el "imports del presupu2eto. in
esta etapa, sSe trata solaments de la elsboracidn 4el vrasu-
vussto, y no diseutirlo o sprovarlo. Pareceria 16zico oque -
fuese el encargsdo d2 gastar los iaportes éue fixuran en es

te prasupue us llsvase a cabo la tarea de someter -

(0

to el

]
0

proporciones prscisas con objeto ds fecilitar la deternina-

Q
s

on del importe del presupuesto de pudblicidad.

Desgraciadaments, sa pone con demasiaié frecuan~
cia a2l jefe de publicidail delante de un asunto ya resualto
Yy éste tiens entonces gue gastar un imports deierninado sin
que la direccion le haya pedido previaﬁente su ooinidn,. Con
este sistema existe el peligro de gus su entusiasmo se ves
frenado ssriamsnte ddndole la impresion de ser rsbajado 2l
lugar de simple ejecutante, lo cuzl puzde perjuldicar el o
puen dessrrollo dg la campada.

Parece esencial en toda enpress que trebaje con

el espiritu de mercadoteenie modsrno, el papel mas impor-

tante en la elaboracion del presupuesto de publicidad le «



_sus propios colabe:

otros jefes ds departamanso cap

A nuestro juicio iéycolaﬁbracion de las agencisas
en el momento d2 la elaboracion'déllpresupuasto de sus clien
tes es iaprescindibls. lincho mis, desde el momsnto gue, nu-
Mmerosas eu@presas no tienen una organizacidén suficientemente
de2sarrollada o no realizan una cifra de ventas suficiento--
mente importante vara poder contratar un verdadsro jefe 3Je
publicidad. 3n este caso es el consejero de publicidad ww--
quaien représenta de hecho el pooel de jefe de publicidad, y
quien tiene que presentar a sus clisntes proposiciones deta
1ladas en cuanto al imports que conviene dedicar & la publi

cided.

En resimen os:visto, debe sar el jefe -~



1967w =

ublicidad,

ciertos colsboradores extsTio

comoondra taabien.de un nﬁmeré;@as (< aros grande ié‘miaiﬁfos,
‘duya cuaiidad principal ésrélle3§ifitu'creaior. Elio const;
tuye do hesho el cerebrn de l& a:mress.

Para estar en coandiciones de travajar eficazmerne
te,'elrcomite de mercadotecnia se le deoerd temer al coe w—
rriénte de tods decisidn tomein por los dirigenteg de la en
preza que puslen influir sobre el desarrcllo ds ests, 31 -
presidente del comite debs permanscer ademas en estrecho con
tacto con el director téenico v el financiero. Finalmente -

es el Comité d2 mercadotecnia quien debs presentar y defen-



197 -

y ung planificecion establecida‘con,suficienta antelacion -

para dsjar las manos libres a las pefsonas responsavlas de
su elaboracion a fin 42 realizar su tracajo con el cuidsado
deseado, sin que deban Jdarse demesisda prisa.

Como se ve, la mayoris de 1as enpresas preparan
sus oresupuastos en una epoca en la que pusden ya valorar -
con precision los resultados 4dz21 ejercicio en curso y en 1la
que disponen de bastante tieunpo, ean principic para elavorar
lo, con esmero. -

FPera determinar el periodo en mesas gue cubre -
un presupuasto de publicidad podemos decir, que la que Se
utiliza para las aapresas cuya actividai es solo &2 tempo-

rada, un oresupussto trimestrel o semestral tras consigo -



d=d durante un- lanso de tlemoo cas antp;largo o varios afios,

es in(til qus moleste & .su Jafe da publlcldni distribuyendo-.
le los presupuestds‘de una nanera limitada e‘impidnendole ﬁé
esta forma concebir a sus planes & largo nlazo.

Una vez que se haya determinsdo el préSupuesto -
‘anual, se podrd sub-dividir en présupuesto semestrales, tri-
mestrales, mensusles o incluso sem&naleé §ara anuncisntes -
muy importantes cujo esfuerzo de venta estd casi enteramente
spoyada en la publicidad. @stos subpresupuestos tendran gran
ntilidad respecto al control del presupuesto gsneral y ver-
mitiran al anunciante tomar medidas necesarias en el canpo
financiero para enfrentarse con los correspondisntes venci-
mientos de pagos de facturas.

Hemos visto antes que el presupuesto de publici-
dsd debe cubrir un periodo lo suficientemente largo para -
peruitir al jefe de publicidad concebir sus planes durante
los futuros 12 meses como minimo. De este modo, consideran-
do el plan anﬁal la publicidad tan solo coino una parte del

plan anual ds mercadotecnis es indispensable que los encar-




£240s en establecia

““Houcan parfectams

eauivalente & aaqudl
mercadoteenia a largo-p
Zn el cammo de’

conviene seguir un esfuel

se ha emprandidc en el cenpo le-produceion. s establaci

miento de un programa déﬁﬁ?o ,9¢i6h & largo plezo ni puede
. ergarse sin estahlecer,Hﬁﬁaﬁrégrama d2 mercedotecnis g lar-
g0 plezo del cuul resultara el §rograma de oubiicidad tazm--
pien & largo plezo.
La lista de las liness de gastos, seglin la orga-
nizecidn y les circunstancias de la empresa vcueden figurar
en el presupuesto de publicided.

A continuacidn proporcionamos un listado de los

principales renglones incluides en el presupussto:



i de= Compra.

ds espacios enidis

otres publicacionas

adorss.y -

‘9.~ Castos de proyeccidn de peliculas destinadas

a los consumidorss.

10. - Gastos técﬁicgéfde‘eﬁiéi6nvdevdiversos neg
Jas pubiicitarios. B B |

1l.~ Revistas publicadas cor la empresa y destina
dgs & 108 consuiridiorzs.

1%.~ Zransporte de materizl de publicidad.

15,~ Sueldo de las personas empleadas y destina--
das a los consunidores.

14, - Gastos del departamento de publicided como =
son viajes

15.~ tuestras distribuidas a los consumidores.

16+~ Demostiracicnas.




1314

destinados a los detalli

22,- artfcules:publicitarios.
23.- UamionéS}ﬁuﬁlicitaTioSg"

24 .- Donsciones hechas con fines caritativos,
£8.- Relaciones Zdblices.

“26ew Btiquetas.

f

27y—:3nvasés de todas iasﬁéiés4éL
 28.} Folletcs y modo de~émﬁled.
29, ~ Etiquetss de precioé.
30, Paveles des carta y papsleria en gensrel.
3l.~ HZevisiss putlicedas por la empresa, destina-
das al personsl de la migaa,
32+~ Legalos publicitsrios.
33.~ Decorazcidn ds los propios locales.
34.- Gastos de recepcion de clientes.
3b.- Convenciones y reuniones de represantantes
o detallistaz.
36.- Actividades sociales y deportivas.
S1 bviern la . casi totalidad de los anuncisntes en-

~globern en su presupuesto de publicidad en nuestra lista las




B ’ - PRSI
in-gqus medida de aceion o
la que s2 habia previsto cuyas g

10 en el prasupussto?
on.las previsiones la eficacia

'~H§h;alcéhzaio los objeti

nstificedla 1a campaia empran f
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direccion a. co'trola lariorma en

ministrado y'sus dnclslones ejecut ta

1'n segundo luéar, proporc1ora 8 los responsables
del estab1P01m1ep*o ds8l presupuesto todos los elementos = =
merced & 1los cunles les serd posible hacer sus planes Futu-
ros con mas exactitud, apreciando la situacior con mas Tr28.-.
lismo.. Analizando las razones por lss cuales sus previsio--
nes se revelarcr como inexactas, polrén tener en cuenta sus
errores en el momento de estzblecer un nuevo prestpuesto, =
tanto si se han equivocado desde el punto de vista cuantitsg
tivo, valorendo falsamente el costo de tsl o cusl operacidn,

como desde el punto de vista cualitativo, &l no saber apre-



y B

clier la oporsunifnd

en efecto,

“la edministracion de los fondes destinedos & la publicidad §

‘de unp empresa. Alguien tiene gune suber explicar nor qué

eSte materinl no se he utilizado o ser responsable del he-

cho de. que solo cred un dédficit.
31 control incitard sl jefe de publicidzd = mos

trarse prudente y preciso en sus valorscionss ¥ a encargar

sclemente la cantidad de material publicitario que corres-

|

pords reslmente a 13s necesidades. ¥ gl bien es dificil a

veces estimar estes nscesidades, no es ienos cierto gue to

40 material que no heys sido utilizado representa una debi
litecidn de la eficacia de le cempafia, poroue los importes

asi gastalos &2 hudieran podido dedicar &l esfusrzo de =



{
i
!
t
}




espiritu renovador y éreatlvq

38 necesario qﬁézﬁqéb@ros,cqmojpeféb:as liéadas
eor. el comercio y la adminiéﬁrégiSnféépéﬁos aqus los proble
m2s gue tigne la publicidad noé afectan directamente, ya -
que nos impiden desglszar nuestrs perscn2 §¥ la amnlia gams
da conocimientos qus tensnos; pesro taddlen afecta a nues--
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