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Introduccion

La publicidad no es, en definitiva, el resultado de la simple inspiracion, sino de un
ardua labor de investigacion, planeacion, creatividad y produccion, que busca — en
todo caso — la mejor solucién a las problematicas planteadas por el cliente, en
cuanto a dar a conocer un mensaje que posicione su producto, su marca 0 su
propia identidad frente a un publico puntual, no obstante, de manera masiva.

La planeacion y el desarrollo de camparfas exigen, por ende, la agudeza
perceptual del equipo de trabajo, su adecuacién constante y —sobre todo— su
involucramiento, no sélo con el producto o con el anunciante, sino con la situacion
en la que ambos se encuentran. De tal modo que una estrategia creativa, mas que
proponer a nivel grafico o audiovisual, ha de respaldar la toma de decisiones que
lleva a cabo una empresa, con la mayor eficacia posible.

He ahi que una campafa de publicidad no se remita a un mero ejercicio creativo,
desvinculado de aquellas actividades, objetivos y resultados que persigue la
organizacion. En este sentido, hacer publicidad consiste en desarrollar estrategias
de comunicacion que sean amplias, propositivas y rentables, que justifiguen —con
todo— la confianza y la inversion que son depositadas en una agencia.

Actualmente, la agencia de publicidad juega un papel determinante en el disefo
del mensaje y el logro de objetivos, al concebirse no s6lo como una empresa
especializada, sino como un conjunto de alianzas que incrementan el valor de la
actividad publicitaria, al ofrecer aquellos servicios que alguna vez el cliente
imagind sin creer que estos fueran posibles. De tal modo que este puede conocer
a su publico, su producto, su mercado y su competencia con una profundidad
antes inexistente.

Aunque no todas las agencias tienen la misma estructura ni trabajan de la misma
manera, casi todas ellas (si no es que todas) hacen hincapié en la conexion que
existe con el cliente y con su publico. Para ello, el equipo de trabajo suele valerse
de una serie de procedimientos que desemboca en la creacién de un plan de
comunicaciéon publicitaria, el cual ha de permear el sistema de pensamientos,
creencias y valores del publico al que se dirige la campafia. No obstante, la
evaluacion de tales procedimientos, incluido el desempefio del equipo creativo, no
representa una labor sencilla, en tanto que la publicidad no es el Unico elemento
gue toma parte en la mezcla comercial.

En este sentido, la generacién de un concepto publicitario que sea congruente con
los objetivos planteados por la empresa incidira, en una u otra medida, no sélo en
el ciclo de vida de un producto, sus posibilidades y limitaciones, sino en la
administracion del negocio y en la continuidad de esta relacion con el cliente, la
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gue no pocas veces es comparada con algo similar a un matrimonio. Dados los
vinculos establecidos.

A diferencia de otras antologias que he compilado para la Universidad de Londres,
‘Planeacion de Campafias’ no parte —exclusivamente— de una consulta
bibliogréfica que sea personal y mesurada. En este caso, me he tomado la libertad
de estructurar en funcién de varios textos de profesionales iberoamericanos, cuyas
aportaciones suelen reforzar aquellas situaciones que estan planteadas en los
libros. Entre ellos, Manuel Andrés Guerrero, Alejandro Jauregui, Oscar Javier
Salinas y Marlene Cetina.

Asi mismo, he hecho referencia a antologias anteriores como ‘Creatividad

Aplicada al Disefio’ y ‘Desarrollo de Campafas’, las cuales —considero— han
sentado las bases tedricas que son necesarias para la comprension de este curso.
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Objetivo general

Al término del curso el estudiante reconocera la importancia que tiene la agencia
de publicidad en la elaboraciéon del plan de comunicacién publicitaria y en el
respaldo de las decisiones del cliente, en cuanto al conocimiento de su publico, su
producto, su mercado y su competencia. Otorgando interés particular a aquellas
actividades relacionadas con la investigacion, la planeacion, la creatividad y la
produccion, como parte de una campania.

Objetivo general 5
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Tema 1. La agencia de publicidad
Subtemas

1.1 Publicidad: clasificacion y objetivos

1.2 La agencia de publicidad

1.3 Estructura de una agencia de publicidad
1.4 Departamento de cuentas

1.4.1 Funciones

1.5 Departamento creativo

1.5.1 Funciones

1.6 Equipo de trabajo

1.6.1 Arte

1.6.2 Redaccion

1.7 Departamento de produccion

1.7.1 Funciones

1.8 Departamento de investigacion

1.9 Departamento de medios

1.10 Departamento de relaciones publicas
1.11 Departamento de trafico

1.12 Departamento financiero

Objetivo de Aprendizaje

Al término del tema el estudiante reafirmara el concepto de publicidad, adscrito al
ambito de la mercadotecnia, y comprenderd tanto la naturaleza de la agencia
publicitaria como su estructura en términos generales. Describiendo, en cada
caso, las funciones de cada uno de los departamentos que la integran.

Introduccion

No existe una sola manera de hacer publicidad, y en efecto, tampoco existe un
solo tipo de agencia, que ofrezca un servicio estandarizado a todos sus clientes,
toda vez que la planeacion y el desarrollo de una campafa publicitaria no obedece
a un patrén genérico de producto ni a una situacion que se considere, en una u
otra medida, predecible.

Actualmente, la agencia de publicidad se concibe como una empresa sumamente
especializada, que no solo ofrece servicios en materia de creatividad y planeacion
de medios, sino que va mas alla de las areas propuestas en un origen,
estableciendo alianzas que convergen en campos tan indispensables como la
investigacion y la produccion, asi como en campos tan atomizados que

Tema 1. La agencia de publicidad 6
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contemplan —incluso— el andlisis de audiencia, la mercadotecnia directa y la
organizacion de eventos dirigidos, por citar sélo algunos. Aspectos que, en todo
caso, incrementan el valor de la actividad publicitaria, al ofrecer aquellos servicios
gue alguna vez el cliente imagind sin creer que estos fueran posibles.

Hoy por hoy, la complejidad y la especializacién de la agencia de publicidad
permiten a cualquier tipo de empresario —por pequefio o grande que sea— conocer
a su cliente, su producto, su mercado y su competencia con una profundidad antes
inexistente.

1.1Publicidad: clasificacidén y objetivos

En términos generales, solemos confundir las nociones referentes a
‘mercadotecnia’ y ‘publicidad’, quiza por su acepcion poco diferenciada dentro del
mercado de consumo. Por ello mismo, resulta conveniente iniciar esta antologia
aclarando que la publicidad solo es uno de los elementos que forman parte del
concepto de mercadotecnia, el cual se puede definir como el conjunto de
actividades que intervienen en la presentacion de un mensaje pagado, no
personal, de un patrocinador identificado respecto a una organizacion y a sus
productos, servicios o ideas™®. Y en este sentido, la publicidad deberia llegar a un
publico bastante amplio, es decir, un mercado masivo, que requiera de una
comunicacién masiva pero a costos razonables.

Por lo comdn, la actividad publicitaria se clasifica en ‘publicidad de producto’ y
‘publicidad institucional’. La primera contempla aquella actividad que pretende
motivar al mercado en relacion a un producto especifico, y que a su vez puede
considerarse de ‘accién directa’, cuando busca una respuesta inmediata, o de
‘accion indirecta’, cuando estimula la demanda a lo largo de un periodo mas
amplio.

La publicidad institucional, en cambio, tiene como objetivo la generacion de
aprecio y agrado hacia la organizacion, de tal modo que no pretende la mera
adquisicién de un producto. De tal modo que este tipo de publicidad advierte otras
2 modalidades: la publicidad de ‘servicio al consumidor’ y la de ‘servicio publico’.
En el primer caso, la publicidad informa acerca de las actividades del anunciante
para atender a sus clientes. En el segundo, la publicidad resalta el compromiso del
anunciante con la comunidad, procurando —en todo caso— una mejora en la
calidad de vida.

En funcidn del nivel de profundidad con que se quiera presentar un producto,
existe —también— la publicidad de ‘demanda primaria’, cuyo propésito es dar a

% Stanton, William; Etzel, Michael; Walker, Bruce. Fundamentos de Marketing. _ Décimotercera
edicién. México: McGraw Hill, 2004.

Tema 1. La agencia de publicidad 7



T
. ~ b K] 2.3
Planeacion de Campaifas universioan oe
LONDRES

conocer un producto sin discutir en cuanto a marcas. Contraria a esta clasificacion,
la publicidad de ‘demanda selectiva’ tiene por objeto impulsar el consumo de una
marca especifica, siendo —propiamente— un tipo de publicidad de caracter
competitivo, cuya fuerza radica en la ventaja diferencial del producto. Misma que,
en algunos casos, puede derivar en ‘publicidad comparativa’.

En un sentido amplio, aunque no categoérico, se dice que el objetivo principal de la
publicidad es vender. No obstante, hay que considerar sus limitaciones, puesto
que la publicidad no es la Unica herramienta de comunicacion integrada a la
mercadotecnia. En consecuencia, es frecuente advertir acciones coordinadas de
publicidad junto a otras de propaganda, promocion, ventas personales y relaciones
publicas, como parte de una mezcla comercial. De tal modo que el objetivo
principal se diversifica en otros tales como entrar a un nuevo mercado, atraer
nuevos segmentos, introducir un nuevo producto, ampliar el uso de un producto,
respaldar las ventas, llegar a las personas inaccesibles, contrarrestar la
sustitucion, mejorar la relacion con los distribuidores, expandir las ventas de la
industria, crear buena voluntad hacia la compaifiia, etcétera.

La consecucion de tales objetivos requiere, en todo caso, un programa de
actividades coordinadas, con un tema central y una meta especifica, al que
comunmente denominamos campafia. Recordemos, por una parte, que la
campana publicitaria debe identificar al cliente de manera precisa: sus
caracteristicas, sus necesidades, asi como aquellos vinculos afectivos que lo
relacionan con el producto, para —entonces— definir el tema. Y por otra, que debe
contemplar aquellos medios mas apropiados para difundir los mensajes, en
funcion de los recursos asignados.

1.2La agencia de publicidad

Para una organizacion, es de suma importancia contar con un manejo responsable
de sus campanfas, por lo tanto puede elegir entre desarrollar un ‘departamento
interno de publicidad’, o bien, contratar una ‘agencia de publicidad’. Incluso, optar
por ambas alternativas, lo cual dependera del tamafio de la empresa, la
importancia de la campafa, los recursos con que cuente, la complejidad del plan
de mercadotecnia, o la necesidad de control y enlace con otras actividades del
programa.

En términos generales, la agencia de publicidad es una empresa especializada
gue se dedica a crear, preparar, programar o ejecutar publicidad por cuenta de un
anunciante, se trate de cualquier tipo de organizacion —publica o privada— que
procure una gestion eficaz de sus actividades en materia de publicidad.

Tema 1. La agencia de publicidad 8
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A diferencia de una empresa que ofrece bienes tangibles, la agencia de publicidad
desarrolla el producto a peticidbn de cada cliente, sin que ésta tenga soluciones
preparadas con antelacion. Por consiguiente, la agencia debe conocer todo lo
referente a la organizacion que quiere hacer la campafa: su producto, su
mercado, su competencia, asi como aquellos aspectos relacionados con el publico
al cual se dirige, para desarrollar un programa de actividades que sea congruente
con los propdésitos y las necesidades del cliente.

Las agencias se pueden clasificar segun distintos criterios, entre ellos el tamafio,
el ambito geografico que abarcan, la filosofia de trabajo y los servicios que
prestan. De tal modo que existen ‘agencias de servicio completo’, que se ocupan
de todo el proceso de creacion de la camparia, contemplando (1) la investigacion,
(2) la creatividad, (3) la produccién y (4) el plan de medios. También, ‘agencias
especializadas’, que s6lo se ocupan de una parte del proceso, normalmente la
creatividad o el plan de medios. En un principio, las agencias especializadas en
creatividad fueron denominadas como ‘boutiques creativas’, y las especializadas
en medios como ‘centrales de compra’. Acepciones que prevalecen a la fecha.

Al calce de las ya mencionadas, existen empresas especializadas en otras
formulas de comunicacidon o de mercadotecnia, que también suelen adoptar el
nombre de agencias. Agencias de mercadotecnia directa, agencias de
mercadotecnia promocional, agencias de relaciones publicas, entre otras, las
cuales no deben confundirse con las agencias de publicidad, pese a que
comparten varias caracteristicas, ya que —en realidad— estas ofrecen planes
alternativos o complementarios a las camparfias publicitarias.

En afnos recientes, las agencias de servicio completo han hecho grandes
esfuerzos para mejorar su eficacia y afianzar su lugar en el mercado. Uno de estos
esfuerzos consiste —precisamente— en ceder parcelas de actividad, como la
produccion y la planificacion de medios, vinculando al cliente con empresas
especializadas y aligerando, en consecuencia, su propia estructura. En este
sentido, ahora suelen ofrecer no soélo la creatividad, sino el asesoramiento
estratégico y la gestidén de servicios.

En la misma ténica, algunas agencias han creado o han pasado a formar parte de
los llamados grupos de comunicacion, con el proposito de mejorar la calidad de
Sus servicios y de asegurar su negocio (alianzas). Estos grupos, cabe sefialar, se
constituyen en funcion de la propia agencia publicitaria y de otras empresas que —
estratégicamente— abarcan la totalidad de los servicios de comunicacién vy
mercadotecnia que los anunciantes llegan a requerir’™. Muchas veces
inimaginados.

> Como ejemplo, basta citar a ‘Grupo Efie de Comunicacién’. El primer grupo de comunicacion
100% espariol, cuyo origen es Roypasa, una empresa de marketing promocional, y cuya filosofia
se apoya en el hecho diferencial de la cultura hispana, que explica los rasgos particulares de las

Tema 1. La agencia de publicidad 9
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1.3Estructura de una agencia de publicidad

La estructura de una agencia de publicidad no es idéntica en todos los casos. Su
tamafio, especialidad y crecimiento son factores que determinan no sélo sus
necesidades en cuanto a recursos, sino —también— su organizacion interna.

En sentido amplio y en funcidén de una agencia de servicio completo, que ofrece la
posibilidad de solucionar todo lo relativo a una campafia, el organigrama estaria
encabezado por un director general, que es el responsable de la empresa ante el
consejo de administracion y ante los clientes, el cual se encuentra respaldado por
los siguientes departamentos: (1) servicio al cliente, (2) departamento creativo, (3)
departamento de produccion, (4) departamento de investigacion, (5) departamento
de medios, (6) departamento de relaciones publicas, (7) departamento de trafico y
(8) departamento financiero. Ademas de contar con aquellos servicios de
empresas y profesionales externos, que apoyan la labor de cada departamento
(produccion, investigacion y medios, principalmente).

Es asi que un nimero importante de profesionales toma parte en el desempefio de
una agencia, unos dentro y otros fuera, y todos de distintas especialidades. Y en
tanto que el trabajo en equipo es una prioridad, entenderse e implicarse en cada
proyecto es de vital importancia.

1.4Departamento de cuentas

El departamento de servicio al cliente, tradicionalmente llamado departamento de
cuentas'®, actta a modo de intermediario entre la agencia y el cliente.
Estableciendo, por una parte, la relacion con los responsables de la publicidad por
parte del anunciante, y por otra, coordinando a las personas y a las empresas que
intervienen en el proyecto y presentan los trabajos realizados.

El departamento de servicio al cliente es el que establece el contacto con el
anunciante para presentarle la agencia, y en caso de conseguir la cuenta, es el
responsable de mantener la relacion con él.

El trabajo de estos ejecutivos consiste —basicamente— en comprender los objetivos
publicitarios del cliente, en obtener la informacién clave acerca del producto, del

empresas Yy los publicos que la comparten. A este grupo pertenecen 15 empresas: agencias de
publicidad, relaciones publicas, disefio en red, creatividad gréafica, medios atipicos, marketing
deportivo, organizacion de eventos, ferias y exposiciones, formaciéon a redes, consultoria, entre
otras.

'® Dentro de la agencia, los pertenecen a este departamento se les llama “los de cuentas”, porque
en publicidad una cuenta es un cliente. En ningin momento, cabe sefialar, este departamento debe
confundirse con el departamento financiero, ya que son 2 areas distintas.

Tema 1. La agencia de publicidad 10
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mercado y del publico objetivo, y en poner en marcha al equipo de personas que
dentro de la agencia va a preparar la propuesta de campafia. Por ende, la clave de
su labor es dirigir el trabajo y el esfuerzo de todos los que intervienen en el
proyecto y — ademas — hacerlo en los tiempos establecidos.

1.4.1 Funciones
e Crear y mantener la relacién con cada cliente.

e Coordinar los equipos internos y externos que participan en la elaboracién de
la campafa.

e Hacer presentaciones de agencia y de campana.

e Generar nuevos negocios.

El interlocutor por parte del cliente es el director o jefe de publicidad, o en su
defecto, la persona que en cada caso sea responsable de la publicidad en la
empresa: director de mercadotecnia, director de comunicacion, entre otros.

Si la agencia es grande, este departamento puede tener hasta 5 niveles
jerarquicos: (1) director de servicio al cliente, (2) director de cuentas, (3)
supervisores, (4) ejecutivos y (5) asistentes. Cuando el nimero de clientes asi lo
requiere, los grupos se dividen en cuentas, cada uno de ellos con un director, del
cual dependen el supervisor, los ejecutivos y los asistentes.

1.5Departamento creativo

El departamento creativo, en el que se crea el mensaje de la campafa, traduce
aquello que se quiere transmitir al publico en palabras, imagenes, colores, musica,
sonidos, etcétera, mismos que se adaptan—-en todo caso— a cada medio de
comunicacién elegido. Este departamento representa, segun muchos
profesionales, el nicleo mas caracteristico de una agencia de publicidad, ya que
su cometido es encontrar un mensaje que consiga lo que el anunciante quiere
obtener del pablico al cual se dirige.

1.5.1 Funciones

e Crear la idea que transmita el mensaje basico de la campafa.

e Expresar esa idea de manera que sea lo mas persuasiva posible en su
adaptacion a cada medio.

Tema 1. La agencia de publicidad 11
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e Disefiar el material de presentacion al cliente.

e Supervisar la realizacion del material grafico, audiovisual y electronico de la
campana (principalmente).

Para dar con la idea, con el concepto y con el tema de una campafia, los creativos
requieren trabajar estrechamente con los departamentos de investigacion y de
cuentas. Puesto que la dificultad estriba en que el mensaje concentre tanto la
voluntad del cliente como las expectativas de su publico, mas toda la informacion
manejada por la agencia.

En este sentido, se dice que los creativos tienen muchas limitaciones. Entre ellas
deben atenerse, en primer lugar, a la estrategia que ya se ha definido,
normalmente por parte del anunciante y de la agencia. En segundo, a las
condiciones de tiempo y espacio contratadas en los medios, que se miden en
segundos o en centimetros. En tercero, al criterio del anunciante, a su calendario y
a su presupuesto, mismos que pueden condicionar la produccion de la idea.

1.6Equipo de trabajo

1.6.1 Arte

La estructura del departamento creativo, no obstante, es sencilla. Por una parte,
contempla a un director creativo (ejecutivo), que es el responsable de la direccion
del departamento, de la metodologia y del estilo de la agencia, asi como de la
supervision de los equipos. Por otra, contempla a uno o varios equipos creativos,
formados (de modo simple) por un director de arte y un redactor.

En términos generales, el director de arte se ocupa de traducir el contenido en
imagenes y, conforme al tamafio de la agencia, cuenta con responsables de
produccion en las areas de de medios impresos, radio, television, audiovisuales y
electronicos, para dar forma al mensaje y hacerlo, en una u otra medida, algo
tangible.

1.6.2 Redaccion

El redactor, comunmente llamado ‘copy’, trabaja en conjunto con el director de arte
y es el responsable de todos los textos que aparecen en una campaifia. En este
sentido, las aportaciones de uno y otro deben conseguir una combinacion
coherente. Por eso, casi siempre se habla de la compenetraciéon tan necesaria
entre estos 2 profesionales.

Tema 1. La agencia de publicidad 12
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Finalmente, pueden integrarse equipos de arte y de redaccion un poco mas
amplios, sin anular del todo el esquema tradicional de mancuerna. También,
pueden nombrarse directores creativos asociados, que ocupan un nivel intermedio
entre la direccion del departamento y los equipos creativos. Lo cual es adecuado
en caso de que el tamafio de la agencia asi lo requiera, o bien, si se tienen
cuentas que requieran algun tipo de especializacion.

1.7 Departamento de produccion

El departamento de produccion resuelve artistica y técnicamente la realizacion del
mensaje, tanto a nivel grafico como audiovisual o electronico, adaptandolo de tal
modo que pueda transmitirse a través de cada medio y de cada soporte
publicitario. Transformando, categéricamente, las ideas en mensajes reales.

Con frecuencia, el departamento creativo mantiene contacto directo con el
departamento de produccion, el cual —-muchas veces— recae sobre una sola
persona: el ‘producer’ o coordinador de realizacion. Quien selecciona a los
colaboradores necesarios para la produccién grafica (estudios de disefio,
fotogréficos, fotomecéanicos, imprentas, entre otros) y audiovisual (empresas de
casting, estudios de audio y de television, centros de postproduccion, entre otros).
Pero en caso de no existir, seran los creativos quienes asuman dichas funciones.

1.7.1 Funciones
e Transformar las ideas en mensajes reales.

e Llevar a cabo la seleccion de colaboradores, empresas y profesionales, que
hagan del mensaje algo tangible.

1.8 Departamento de investigacion

El departamento de investigacion es el encargado de proporcionar toda la
informacion que sea posible, con la finalidad de que los deméas departamentos
puedan apoyarse en ella y decidir consecuentemente la estrategia, la creatividad y
el plan de medios 6ptimo para el cliente. Contrario a lo que se puede pensar, una
agencia de publicidad confiere gran valor a la labor de investigacion, es decir, al
acopio, al analisis y al procesamiento de datos, toda vez que los anunciantes,
acostumbrados a invertir en publicidad, no estan dispuestos a admitir una
propuesta de campafia que se base sélo en la intuicién.

Cada encargo recibido por la agencia requiere manejar informacién acerca del
anunciante, del producto, del publico, del mercado, de la competencia y de toda
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una serie de factores, entre los cuales es posible identificar las claves para acertar
con una camparfa. Los especialistas en localizar y sacar el maximo rendimiento a
tal informacion, facilitan su labor a los deméas departamentos. Y constituyen, por lo
tanto, un equipo que da servicio a la agencia, principalmente a servicio al cliente,
creatividad y medios, sobre todo si éste Ultimo no tiene su propia area de
investigacion.

Esta actividad se nutre en funcion de las solicitudes que hacen los distintos
departamentos, no obstante es posible distinguir entre ‘investigaciones genéricas’
e ‘investigaciones ad hoc’. Las ‘investigaciones genéricas’ son puestas en marcha
a iniciativa del propio departamento de investigacion, para recoger o actualizar
datos globalmente utiles, en forma periddica. Por ejemplo, la encuesta de habitos
de consumo entre los jovenes. Las ‘investigaciones ad hoc’, en cambio, sélo se
realizan en funcion de las necesidades existentes en cada momento. Por ejemplo,
el estudio de la publicidad de seguros a nivel internacional.

Los principales objetos de investigacion suelen ser, en primer lugar, el
comportamiento del consumidor o de cualquier otro destinatario, segun la
campafa. En segundo, el conocimiento del producto o servicio, asi como el nivel
satisfaccion que este proporciona. En tercero, la publicidad realizada por los
propios clientes y por su competencia, asi como otras actividades de
comunicacion o de mercadotecnia. Finalmente, la valoracion de la campafia hecha
para el cliente, ya sea en forma previa (en cuanto a la toma de decisiones), o
posterior (para evaluar su eficacia).

Al interior de la agencia, cabe sefialar, se genera o se compra gran cantidad de
informacion, que precisa ser clasificada y almacenada convenientemente, para
disponer de ella cuando sea preciso. Por ello mismo, este departamento puede
integrar un area de documentacion que brinde apoyo y organice la informacion en
distintos soportes. Pero, a pesar de la creciente importancia que se le otorga a la
labor de investigacion, no siempre compensa mantener un departamento dedicado
a ella.

Por consiguiente, la organizacion de este departamento suele remitirse a un
director de investigacion que puede estar asistido por un investigador. En
conjunto, ellos se ocupan de encargar sus investigaciones a empresas
especializadas en esta actividad, solventando asi la falta de medios o cualquier
otra dificultad para llevarlas a cabo en forma interna.

1.9 Departamento de medios

El departamento de medios planifica la propuesta de difusion de una campafa, es
decir, a través de qué medios de comunicacién y en qué espacios concretos va a
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aparecer el mensaje, de tal modo que sea visto, escuchado y leido por el publico
al que se quiere llegar. Este es un departamento de gran tradiciéon dentro de la
agencia de publicidad, ya que durante mucho tiempo no sélo ha elaborado el plan
de medios, sino que ha gestionado la compra de espacios.

Con frecuencia, los anunciantes se muestran cada vez mas exigentes con este
departamento, ya que de él depende, en buena parte, la eficacia de la campafa y
porque en €l se invierte la mayor parte del presupuesto publicitario. Aspectos que
favorecen, por una parte, el desarrollo de la capacidad comercial de la agencia,
ampliando sus recursos tanto humanos como técnicos. Y por otra, la contratacion
de este servicio a agencias especializadas en medios.

El resultado de esta evolucidén es la notable especializacion de los profesionales
gue trabajan en planeacion de medios, ya sea en la agencia de publicidad o en la
central de medios y, en cierto modo, también entre los responsables de publicidad
de los anunciantes.

En términos generales, un departamento de medios contempla 3 niveles y 3 areas
de actividad. Estos niveles se corresponden al director de medios, a los
supervisores y a los especialistas de cada area. (1) Investigacion, que pone
énfasis en el anadlisis y el seguimiento de audiencias para conocer sus
caracteristicas y su distribucion en los medios. (2) Planificacion, que elabora los
planes de medios de una campafia, en funcién de los datos, los objetivos y el
presupuesto, incluyendo aquellas decisiones en cuanto a su distribucion y al
calendario de apariciones, este ultimo conocido como ‘timing’. (3) Compras,
dedicado a la adquisicidon y gestion comercial de los espacios, que obliga a
mantener relacion con los exclusivistas, las agencias de medios y/o los
departamentos comerciales de los propios medios. El area de compras, cabe
sefalar, puede estar organizado por medios (television, radio, prensa y revistas,
exteriores, cine, entre otros) o por grupos de clientes.

Y al igual que ocurre con el area de investigacion, una agencia puede contar con
un departamento formal de medios, 0 en su defecto, con un especialista que sea
responsable de contratar todo lo relacionado con esta parte del proceso.

1.10 Departamento de relaciones publicas

El departamento de relaciones publicas, casi siempre adscrito al departamento de
cuentas, se ocupa —propiamente— de la labor de comunicacién, estableciendo
canales y procedimientos adecuados en funcion de los clientes, de tal manera que
estos obtengan el servicio que requieren, en congruencia con la imagen y las
politicas de la agencia.
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1.11 Departamento de tréafico

El departamento de trafico suele llevar a cabo un control de aquellos procesos que
se ponen en marcha para realizar las distintas campafias de una agencia,
mejorando asi la organizacion y la coordinacion general.

Vista como un area, trafico depende del departamento de medios, ampliando su
circulo de accién a una labor de caracter logistico, en buena parte de los casos.

1.12 Departamento financiero

El departamento financiero, también llamado de administracion, se ocupa de la
gestion de los recursos que son provistos por los clientes, de los pagos a
colaboradores y proveedores contratados para cada campafia, de la politica
financiera de la agencia, la contabilidad y el control presupuestario.

En términos generales, los ingresos brutos de una agencia de publicidad se
reparten de la siguiente manera: 64% salarios y prestaciones, 13% mantenimiento
de oficina, 9% gastos de servicio al cliente, 6% negocio en general, 3% impuestos
y s6lo el 5% corresponde a utilidades netas'’.

" Kleppner, Otto; Russell, J. Thomas; Lane, W. Ronald. Publicidad. _ Duodécima edicién. México:
Prentice Hall, 1994,
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Resumen

La publicidad sélo es uno de los elementos que forman parte del concepto de
mercadotecnia, y se puede definir como el conjunto de actividades que intervienen
en la presentacion de un mensaje pagado, no personal, de un patrocinador
identificado respecto a una organizacion y a sus productos, servicios o ideas.

En términos generales, la actividad publicitaria se clasifica en ‘publicidad de
producto’ y ‘publicidad institucional’. La primera suele motivar al mercado en
relacion a un producto especifico. La segunda, en cambio, pretende la generacién
de aprecio y agrado hacia la organizacion.

En un sentido amplio, se dice que el objetivo principal de la publicidad es vender.
No obstante, es frecuente advertir acciones coordinadas de publicidad junto a
otras de propaganda, promocion, ventas personales y relaciones publicas, como
parte de una mezcla comercial, ya que la publicidad no es la Unica herramienta de
comunicacién integrada a la mercadotecnia. En consecuencia, el objetivo principal
se diversifica en otros tales como entrar a un nuevo mercado, atraer nuevos
segmentos, respaldar las ventas y contrarrestar la sustitucion, entre otros.

La consecucion de tales objetivos requiere, en todo caso, un programa de
actividades con un tema central y una meta especifica, al que denominamos
campana.

La agencia de publicidad es una empresa especializada que se dedica a crear,
preparar, programar o ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante, se trate de
una organizacion publica o privada. Y a diferencia de una empresa que ofrece
bienes tangibles, la agencia de publicidad desarrolla el producto a peticion de cada
cliente, sin que ésta tenga soluciones preparadas con antelacion.

Las agencias se pueden clasificar segun distintos criterios, entre ellos el tamafio,
el dmbito geogréfico que abarcan, la filosofia de trabajo y los servicios que
prestan. De tal modo que existen ‘agencias de servicio completo’, que se ocupan
de todo el proceso de creacion de la campafa, y ‘agencias especializadas’, que
s6lo se ocupan de una parte del proceso, normalmente la creatividad o el plan de
medios.

La estructura de una agencia de publicidad no es idéntica en todos los casos. De
modo amplio, el organigrama de una agencia estaria encabezado por un director
general, el cual se encuentra respaldado por el departamento de servicio al
cliente, el departamento creativo, el departamento de produccion, el departamento
de investigacion, el departamento de medios, el departamento de relaciones
publicas, el departamento de trafico y el departamento financiero. Ademas de

Tema 1. La agencia de publicidad 17



T
., ~ F A&
Planeacion de Campaifas universioan oe
LONDRES

contar con los servicios de empresas y profesionales externos, que apoyan la
labor de cada uno de los anteriores.

Y es asi que un numero importante de profesionales toma parte en el desempefio
de una agencia de publicidad.
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Sintesis

En un sentido amplio, la actividad publicitaria s6lo es uno de los elementos que
forman parte del concepto de mercadotecnia. Por lo comun, se dice que el objetivo
principal de la publicidad es vender, pero en la actualidad, este objetivo se
diversifica en otros tales como entrar a un nuevo mercado, atraer nuevos
segmentos, respaldar las ventas y contrarrestar la sustitucion, por citar solo
algunos.

La agencia de publicidad es una empresa especializada que se dedica a crear,
preparar, programar o ejecutar acciones publicitarias por cuenta de un anunciante,
sin que ésta tenga soluciones preparadas con antelacion, a diferencia de una
empresa que ofrece bienes tangibles.

Las agencias se clasifican segun distintos criterios, entre ellos el tamafio, el &mbito
geografico que abarcan, la filosofia de trabajo y los servicios que prestan. De tal
modo que existen ‘agencias de servicio completo’ y ‘agencias especializadas’,
pero su estructura no es la misma en todos los casos.

En términos generales, el organigrama de una agencia estaria encabezado por un
director general, que se encuentra respaldado por una serie de departamentos y
profesionales especializados, los cuales apoyan la planeacion y el desarrollo de
una campafia publicitaria.
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Actividades sugeridas

1. Consulta de la pagina electronica del ‘Grupo Efie de Comunicacién’, con la
finalidad de que el estudiante adquiera una vision acerca de la importancia y el
alcance de las alianzas empresariales, vigentes en la actualidad.

2. Investigacién acerca de la creacién de grupos de comunicacién en México,
cuyas alianzas, alcance y tamafio de negocio repercutan determinantemente
en el &mbito de la comunicacion, la mercadotecnia y la publicidad.

3. Elaboraciéon de una historieta o carton que articule las funciones de los distintos
departamentos que integran una agencia de publicidad.

4. Resolucién del caso ‘Estructura de una Agencia Publicitaria’, proporcionado por

el Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte de Espafia (Media Publicidad,
2004). Material anexo.
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Tema 2. El plan de comunicacion publicitaria
Subtemas

2.1 El plan de comunicacién publicitaria
2.2 Fase de investigacion

2.3 El brief

2.3.1 Briefing

2.4 Fase creativa

2.5 Creatividad y lluvia de ideas
2.6 Pretest

2.6.1 Disefio del mensaje

2.7 Seleccion de medios

2.8 Relaciones publicas

2.9 Fase de ealucién

Objetivo de Aprendizaje

Al término del tema el estudiante reconocera las distintas fases de un programa de
comunicacién publicitaria, del cual parten la planeacion y el desarrollo de una
campafa. Asi mismo, comprendera la importancia que tienen tanto la informacion
que proporciona el cliente a la agencia, como la labor de investigacion, en el
disefio del mensaje y el logro de los objetivos propuestos.

Introduccion

Mas que elaborar un anuncio, el desarrollo de una campafa publicitaria implica la
busqueda de soluciones que sean eficaces, convenientes y coherentes para una
organizacion, da tal manera que hacer publicidad es —en definitiva— una actividad
gue exige a los profesionales su adecuacion constante, al hacer frente a los
problemas y tomar aquellas decisiones que satisfagan a los clientes, también
llamados anunciantes.

En todo caso, la creacion de un plan de comunicacién publicitaria hace hincapié
en la conexion del cliente con su publico, en funcién de una ardua labor de acopio
de informacién, investigacion y analisis, que desemboca en el disefio del mensaje,
el cual ha de permear el sistema de pensamientos, creencias y valores del publico
al que se dirige la campafia. Para ello, el creativo mas que valerse de su
inspiracion ha de valerse de una serie de procedimientos, articulados
meticulosamente, a fin de conseguir no sélo el impacto deseado, sino el exigido
por el cliente en términos de exposicion y rentabilidad.
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Sin embargo, la evaluacion de tales procedimientos, incluido el desempefio del
equipo creativo, no representa —propiamente— una labor carente de complejidad,
en tanto que la publicidad no es el Unico elemento que toma parte en la mezcla
comercial.

2.1 El plan de comunicacion publicitaria

Desarrollar una campafia de publicidad no supone, categéricamente, hacer un
anuncio. Si hablamos de un anuncio, es decir, de un mensaje acerca de un
producto, el trabajo consiste en escribir o dibujar directamente sobre el papel o la
pantalla, después averiguar las especificaciones para presentarlo, comprar el
espacio y esperar a que el anuncio salga. Todo esto, de manera amplia.

Una campafa es algo completamente distinto.

En publicidad, una campafa es el resultado de aplicar la planeacién a un fin
publicitario, con base en la informacién con que se cuenta y el talento de las
personas que intervienen en su desarrollo. Por lo tanto, una campafa (1) implica
la busqueda de la mejor solucion posible a un problema de comunicacion, el cual
contempla a un publico masivo; (2) supone un programa de acciéon dentro del plan
estratégico de comunicacion, que sea coherente con la filosofia, la imagen y las
politicas de de la organizacion; (3) asume el vinculo con el resto de las acciones
de la propia organizacién; y (4) desarrolla los procesos de planeacion que —por
ende— sean requeridos.

El plan de comunicacion publicitaria se desarrolla en 3 fases fundamentales: (1)
investigacion, (2) creacion y (3) evaluacion, las cuales advierten diferentes etapas
y pasos. En sentido estricto, estas no siempre se ejecutan una detras de otra. En
ocasiones, los encargados de cada fase trabajan en paralelo, compartiendo su
informacion y sus ideas hasta cumplir con los objetivos del plan.

En términos generales, todo inicia cuando el anunciante comunica a la agencia su
intencion de lanzar una campafa de publicidad. Normalmente, este concertara

una reunidon con el ejecutivo de cuentas, para brindarle informacion basica.
Desencadenando asi el proceso.

2.2 Fase deinvestigacion

La campafia comienza con el acopio y el analisis de la informacién proporcionada
por el anunciante. Y aunque este puede proporcionarla de palabra, lo mas
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conveniente es que lo haga por escrito, a través del ‘brief'®’. Ya que de esta

manera, el ejecutivo logra transmitir la peticion del cliente al equipo inicial de
personas que van a participar en la camparia.

En dado caso de que la informacién proporcionada no sea suficiente para tomar
las decisiones pertinentes, la agencia debe poner en marcha un plan de
investigacion, mismo que se encarga al departamento correspondiente, o bien, a
una empresa especializada. En todo caso, lo que se persigue es un buen
conocimiento de la situacion.

Nunca antes, la investigacion habia sido tan apreciada en publicidad como en este
momento. Quiza el factor que mas ha contribuido con esta situacion, es el hecho
de que el anunciante se ha vuelto mas exigente con los resultados de sus
campafnas. Por ello mismo, la investigacibn —también— debe planificarse,
definiendo aquellos obijetivos, estrategias y técnicas que sean mas adecuados
para cada caso, en funcion del cliente, de los recursos y de los tiempos
disponibles.

Sobre esta misma linea, la fase de investigacion supone una labor previa y
posterior al desarrollo de la campafia, casi siempre continua e inacabada. Por una
parte, es conveniente llevar a cabo ‘investigacion previa al plan de publicidad’, con
el propésito de obtener aquella informacion que nos permita definir —con
fundamento— tanto el mensaje como los medios de difusién oOptimos para el
publico al cual nos dirigimos. Por otra, es necesario hacer ‘investigacion posterior
al lanzamiento de la campafa’, que nos permita estimar el grado de eficacia con el
gue se han alcanzado los objetivos, asi como las razones que lo explican.

2.3 El Brief

Llegado este punto es conveniente hablar acerca del ‘brief. En términos
generales, el ‘brief es un documento que contiene todos aquellos lineamientos
que se deben seguir en el plan de comunicacién publicitaria, mismo que el
anunciante debe elaborar y debe transmitir a la agencia, para que ésta pueda
empezar a trabajar.

El ‘brief’ pone de manifiesto lo que el cliente quiere conseguir con la campafia
(resultados), asi como las condiciones que éste exige (o sugiere) que se cumplan.
Proporciona, por ende, aquella informacion basica en relacion al publico, al
producto y a la empresa, y aporta —ademas— una orientacion acerca de las
razones por las cuales el anunciante quiere hacer una nueva campafa y los
objetivos que quiere lograr.

'8 También denominado ‘briefing’ o ‘brief publicitario’.
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Marcal Moliné®®, uno de los profesionales mas importantes de la publicidad
espafola, suele distinguir entre las nociones de ‘brief’ y ‘briefing’. En dado caso,
Moliné asevera que el ‘brief es un resumen de la situacion en la que se va a
desarrollar la campafa, que conlleva una recopilacion de datos y busca la
descripcion de aquellos elementos que intervienen en ella (publico, producto,
empresa mercado, entre otros). El ‘briefing’, en cambio, es un informe que
selecciona y ordena la informacién en forma estratégica, que exige una labor de
andlisis y aflade aquellas instrucciones que se han de tener —forzosamente— en
cuenta.

Hagamos o no esta distincion, el documento que el anunciante entrega a la
agencia deberia ser (1) claro, de tal modo que la informacion y las pautas que
recoge puedan comprenderse con facilidad, sin lugar a dudas o a dobles
interpretaciones; (2) breve, es decir, de extension reducida, puesto que sintetiza
los datos clave en cada apartado; y (3) presentarse por escrito, puesto que la
elaboracién de un documento favorece —normalmente— la claridad y la concrecion.
Dado que la campafa va a ser juzgada en funcion del ‘briefing’, es conveniente
gue los términos de lo que quiere el cliente queden por escrito.

En consecuencia, no existe un ‘briefing’ estandar. Puede decirse que cada

anunciante crea su propia estructura. Sin embargo, los apartados mas necesarios
suelen ser los siguientes...

2.3.1 Briefing
e Analisis de la situacion
- Producto: definicién, categoria, caracteristicas, ciclo de vida...
- Marca: posicionamiento, notoriedad, proyeccion futura...
- Competencia: ranking de marcas y posicionamientos...
- Organizacion: historia, evolucion y cultura corporativa, etapa actual...

e Publico objetivo

- Perfil del publico destinatario (nominal)...
- Actitudes y motivaciones hacia el producto (estilo de vida)...

e Antecedentes publicitarios

- Detalle de la(s) camparfia(s) publicitaria(s) y comunicativa(s) anterior(es)...

19 Media Publicidad. Espafia: Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte, 2004.
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e Objetivo publicitario

- Qué se quiere conseguir con la campana...
- Cuales son las restricciones que existen...
- Cudles son los lineamientos creativos...

e Beneficio y razén para creerlo

- Beneficio que ofrece el producto...
- Razon principal para que el publico crea en ello...

En dado caso, el anunciante puede incluir un apartado sobre las condiciones de
ejecucion, en el que incluya el presupuesto asignado, el calendario de lanzamiento
y cierta preferencia de medios, asi como cualquier otro aspecto que considere
relevante. No en pocas ocasiones, cabe sefialar, el ‘briefing’ viene acompafiado —
también— de anexos que pueden facilitar un andlisis mas completo y rapido de la
situacion del anunciante.

Una vez recibido este material, la agencia analiza el ‘briefing’, identifica aquellos
datos utiles que no aparecen, informaciones contradictorias y aspectos dudosos
gue, en muchos casos, motivan a una segunda reunién con el cliente, conocida
como ‘contrabriefing’. Puesto que la asimilacion de la informacién y la implicacion
en esta primera fase son decisivas ya que, al ser los primeros contactos, marcan
la relacién con el cliente e influyen en el grado de comprensiéon del problema que
este plantea.

2.4 Fase creativa

Por lo comun, las labores de creatividad, produccion y medios constituyen el
ndcleo de actividad mas representativo del ambito publicitario. Para muchas
agencias, la creatividad personifica el meollo de su oferta al cliente. Lejos de ideas
superficiales sobre la creatividad, ésta es con frecuencia el resultado de un
proceso en el que se resuelve el mensaje que recibira el puablico de la campafa.

Aunque en esta fase, menos que en ninguna otra, no existen normas de
procedimiento, es posible identificar las siguientes etapas...

Estudio del ‘briefing creativo’
El equipo creativo recibe el ‘briefing’ del cliente, adaptado en funcién del trabajo
gue este debe realizar. El ‘briefing creativo’, ademas de ser claro, breve y

entregarse por escrito, debe centrase en una idea principal, determinada por el
posicionamiento de la marca y el publico objetivo al que se dirige la campafa. Esta
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idea recoge, por lo tanto, la intenciébn del anunciante y la razén de ser del
producto.

En definitiva, el ‘briefing creativo’ suministra al director creativo, al director de arte
y al ‘copy’ la base informativa para elaborar la estrategia de comunicacion. La
diferencia esencial con el ‘briefing del cliente’ es el hecho de que incluye
referencias especificas sobre creatividad.

Estas referencias, cabe sefalar, pueden agruparse de diferentes maneras. Pere
Soler?, especialista en el tema, propone incluir los apartados siguientes...

e Datos de identificacion

- Cliente

- Fecha

- Campania

- Marca

- Presupuesto
- Medios

e Publico objetivo

- Definicién: grupo al que se dirige la campafia...

- Habitos: conductas principales con respecto al producto, la idea la
campana...

- Estilo de vida: aquel en que el producto puede intervenir...

- Actitudes: positivas 0 negativas o frenos que provoca hacia el producto y
hacia si mismos...

- Proyecciones: creencias acerca de quiénes lo prefieren, a quiénes
representan y quienes lo utilizan...

e Posicionamiento

- Actual: lugar que ocupa en la mente del publico objetivo...
- Ideal: posicionamiento que queremos que tenga el publico...

e Promesa o beneficio

Aquello que ofrece el producto...

% Media Publicidad. Espafia: Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte, 2004.

Tema 2. El plan de comunicacion publicitaria 27



=]

o g

Planeacion de Campaifas universioan oe

LONDRES

Argumentacion de la promesa
Razonamiento que sostiene el beneficio prometido...
Tono de comunicacion

Enfoque que se debe utilizar para expresar el posicionamiento.
Racional...
Emocional...

Eje de campafa

Definicion del producto, basada en el beneficio o en los beneficios elegidos
para estructurar el mensaje. Actia como soporte del posicionamiento buscado.

Concepto de campafia

Idea basica en la que se basa el mensaje. Indica la linea creativa de la
campania, esto es, cOmo se van a contar los beneficios del producto al publico.

Localizaciéon de oportunidades y problemas

Ahora los creativos se ponen a trabajar. Para empezar, pueden partir de un
analisis acerca de lo que el producto ofrece al publico. Paso que resulta
imprescindible, sobre todo en el caso de que el ‘briefing’ no especifique el
mensaje basico elegido por el cliente.

En todo caso, se han de contemplar las ventajas y los inconvenientes. Las
primeras, entendidas como aquellos aspectos que se asumen como virtudes o
cualidades. Los segundos, como los aspectos que se perciben como
problemas u objeciones. Una vez que se conoce lo positivo y lo negativo del
producto, es hora de dar un paso mas: seleccionar aquellos aspectos que
diferencian al producto de la competencia. Y finalmente, se eligen esos
aspectos que ofrecen al consumidor lo que él puede entender como una
oportunidad.

Seleccion del contenido basico

La creatividad se entiende como la busqueda de una solucion al problema. Por
ello mismo, el paso siguiente consiste en escoger el aspecto o los aspectos
sobre los cuales vamos a centrar el mensaje. Dicho de forma sencilla,
seleccionamos el beneficio (o los beneficios) entre las caracteristicas positivas
y negativas que diferencian nuestra marca de la competencia, y sobre ellos
construimos —entonces— el mensaje.
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e Codificacién del mensaje

Resuelto el ‘qué se va decir’ del producto, se buscar la manera de expresarlo,
es decir, la codificacion. En este sentido, un mismo mensaje se puede contar
de diferentes maneras, no obstante, se trata de elegir la manera mas creativa y
eficaz para llegar al puablico y persuadirlo.

En definitiva, la codificacién sélo puede llevarse a cabo si se conoce la
estrategia de medios. Ya que ambos procesos, creatividad y planificacion, se
encuentran estrechamente relacionados. Contestar a la pregunta ‘cobmo decirlo’
es mas facil si se sabe ‘donde se va a decir’.

e Producciéon

Una vez aceptada la creatividad y los medios, se lleva a cabo la etapa de
produccién, que resuelve —en si misma— la manera de plasmar el mensaje a
través de los cddigos y las condiciones de cada medio de comunicacion.

2.5 Creatividad y lluvia de ideas

Se dice que para lograr un buen resultado, el creativo debe invertir un 10% de su
inspiracion y un 90% de su esfuerzo. Lo cual resulta bastante atinado.

Comunmente, el creativo debe involucrarse con el producto o servicio al cual va a
dedicar su esfuerzo e inspiracién. Debe experimentarlo por si mismo, de tal modo
gue crea en sus atributos o beneficios, y que comprenda lo que puede llegar a
representar para una persona. Luego, es necesario darle un tiempo a la mente,
para que el inconsciente se encargue de generar ideas, es decir, evocar imagenes
de todo tipo que més adelante nos ayuden a configurar un esbozo de la estrategia
creativa.

Recordemos que las ideas surgen en el lugar y momento menos esperado, razén
por la cual es necesario tener un mecanismo propio para preservarlas. Al estar en
grupo, se pueden desarrollar técnicas para manifestarlas de manera mas o menos
espontanea, tal es el caso de la lluvia de ideas, la cual suele funcionar bien
siempre que se lleve a cabo en orden, sin intimidaciones y con el propésito de
llegar a un consenso general®*. En este caso, el creativo debe ser humilde para
enfrentar los riesgos de una critica y para hacer adecuaciones si es que el
mensaje no se logra de primera instancia.

L En términos generales, la lluvia de ideas forma parte de un proceso de creatividad estratégica,
gue contempla las etapas de preparacién, incubacion, iluminacién, verificacién y continuidad.
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2.6 Pretest

Una vez que se ha codificado el mensaje, pero antes de la etapa produccion, es
conveniente llevar a cabo una fase de investigacién que nos permita conocer el
efecto que este provoca.

Hacer un ‘pretest’ representa una buena opcion, ya que se organizan una o varias
sesiones con grupos reducidos de personas, a los que se transmite el mensaje y
luego se recogen sus impresiones. En caso de identificar algun elemento de
mejora, aun se esta a tiempo para realizar las modificaciones precisas.

Este estudio, cabe sefialar, puede realizarse en funcién del material provisional
gue nos permita comunicar la idea, tratese de store boards, scripts, maquetas,
bocetos, animaciones, entre otros. Ya que, cuanto mas acabada se encuentre la
produccion, mas costoso sera hacer modificaciones.

2.6.1 Diseio del mensaje

No existen férmulas magistrales para disefiar el mensaje?> de una campafa
publicitaria. S6lo muchas horas de trabajo, un método riguroso y una chispa de
ingenio que pueden invocar la magia de la publicidad.

El mensaje publicitario se mueve en un terreno dificil entre la informacion y la
persuasion, y sus férmulas llaman constantemente a la puerta de nuestra razén,
de nuestro instinto, de nuestras emociones o de todas a la vez. Hay quienes
piensan que este mensaje, incluso, tiene del poder de saltar la barrera de nuestra
conciencia.

Sea como sea, el método de trabajo mas comun para disefiar una campafia
plantea 5 preguntas de partida...

¢,Qué decir?

¢, Como decirlo?

¢A quién decirselo?
¢,Cuando decirlo?
¢,Dénde decirlo?

En este caso, el ‘qué’ se refiere al mensaje basico, el ‘cdmo’ a la manera de contar
el mensaje, ‘a quién’ es el publico al que dirigimos la campafa, ‘cuando’ es el
momento elegido para que el publico vea, escuche o lea el mensaje, y ‘donde’ es
el soporte a través del cual lo recibe.

22 También conocido como tema.
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Contestando a estas preguntas, se disefia una estrategia publicitaria, es decir,
aguella solucién elegida para resolver el problema de comunicacion de un
anunciante. Y para que esta sea acertada, los profesionales suelen combinar la
informacion oportuna, la capacidad creativa y la experiencia obtenida en otras
campanas.

Contestando a estas mismas preguntas, también es posible establecer aquella
coherencia que existe entre la estrategia del mensaje, la estrategia creativa y la
estrategia de medios, de tal forma que se ajusten a los objetivos de la campania.

En términos generales, el departamento creativo, el de cuentas y el de
investigacion trabajan para comprender al maximo la situacién en la que el
anunciante pretende comunicarse con el publico. Para ello se ocupan de obtener y
analizar los datos que les permitan tomar decisiones estratégicas. Razon por la
cual, es légico que todo este esfuerzo repercuta en beneficio del trabajo creativo.
Ya que crear a ciegas no puede dar nunca los mismos resultados.

He ahi la importancia de reconocer que la creatividad no esta refiida con la
informacion.

Es asi que el trabajo creativo consiste, a partir de ese momento, en crear un
mensaje que actle sobre el sistema de pensamientos, creencias y valores del
publico al que se dirige la campafa.

2.7 Seleccion de medios

La seleccion de medios representa la solucién a la difusion de la campafia, es
decir, la respuesta a la necesidad de llegar al publico objetivo y lograr que éste
reciba el mensaje del anunciante. Esta se lleva a cabo mediante la planeacion de
medios, procedimiento que aplica diferentes técnicas para solventar como difundir
masivamente un mensaje de la manera mas rentable y eficaz.

Obtener la mejor solucion de medios es una tarea compleja, ya que existen
cientos de opciones distintas. En consecuencia, el mercado de los medios es
amplio, cambiante y desigual. Asi mismo, el reparto de las audiencias es dificil de
estimar, y ademas, siempre cuenta con una limitacién principal, que no es otra que
el presupuesto disponible. Aunado a lo anterior, cada medio y cada soporte tienen
sus particularidades: alcance, cddigos, tipos de audiencias, tarifas, formas
publicitarias, condiciones de recepcién, entre otras, que deben considerarse en
todos los casos, a fin de elegir la alternativa mas favorable para alcanzar a los
destinatarios del mensaje.
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El plan de medios es —en si mismo— un plan de inversion publicitaria, determinado
por 2 parametros: el primero, la cifra total que se dedica a la campafa, la cual se
integra por varios mensajes y se divide en una o varias etapas; el segundo, la
distribucion de esa misma cifra en el medio o los medios seleccionados.

Pese a la labor tan ardua que exige estructurar un plan de medios, hoy por hoy es
innegable que el anunciante puede saber hasta qué punto su comunicacion esta
siendo eficaz o no. Puesto que existen herramientas que nos permiten saberlo
casi todo con exactitud, en términos de tiempo y espacio.

2.8 Relaciones publicas

Tal como lo comentamos en el mddulo anterior, con frecuencia el departamento de
relaciones publicas se encuentra adscrito al departamento de cuentas, y se ocupa
—propiamente— de la labor de comunicacion, estableciendo canales vy
procedimientos adecuados en funcion de los clientes. De tal manera que estos
obtengan el servicio que requieren, en congruencia con la imagen y las politicas
de la agencia.

La labor de relaciones publicas, sin embargo, no es una actividad sencilla, puesto
gue debe adecuarse a cada tipo de cliente en forma constante. En cierta manera,
tales relaciones comprenden una forma de promocién que muchas veces se
ignora, hasta que esta se hace notar debido a su ausencia o a su ineficacia.

A fin de cuentas, no hay nada mas complejo que la comunicacion humana.

2.9 Fase de evaluacion

La publicidad advierte procesos complejos tanto en su planeacién, administraciéon
y desarrollo, pero ninguno tan dificil como en su fase de evaluacion.

Esto se debe, en parte, a la naturaleza de la mercadotecnia, ya que todos sus
elementos, incluyendo la publicidad, son interdependientes. He ahi la razén por la
cual hablemos, comunmente, de mezclas. Y en parte, a que no todos los anuncios
cumplen con las mismas funciones ni estan dirigidos a los mismos objetivos.
Algunos, por ejemplo, solo son informativos, en tanto que otros generan la relacion
de intercambio, o bien, reposicionan el producto, la marca, incluso, la empresa.

Pese a todo esto, existen distintas pruebas directas e indirectas que miden la
eficacia de los anuncios.
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Por una parte, las pruebas directas dependen de estimulos promocionales o de
servicio que se incluyen en los anuncios, sin embargo, son dificiles de compilar
toda vez que el cliente no los haga llegar de nueva cuenta a la empresa. Tal es el
caso de los cupones, los niumeros de informacién y de asistencia al cliente.

Por otra parte, las pruebas indirectas aluden al grado de reconocimiento y
recordacion de un cliente, y valoran el efecto de un anuncio con base en una serie
de cuestionarios y encuestas. Cuya aplicacién no siempre es la mas indicada.

Dada su objetividad variable, ambos tipos de prueba son sumamente

cuestionables. No obstante, sus resultados generen ciertas aportaciones Utiles en
la toma de decisiones.
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Resumen
Desarrollar una camparia de publicidad no es lo mismo que hacer un anuncio.

En publicidad, una campafa es el resultado de aplicar la planeacién a un fin
publicitario. Por lo tanto, implica la busqueda de la mejor solucién posible a un
problema de comunicacion.

El plan de comunicacion publicitaria se desarrolla en 3 fases fundamentales:
investigacion, creacion y evaluacion, las cuales advierten diferentes etapas vy
pasos. En términos generales, todo inicia cuando el anunciante comunica a la
agencia su intencion de lanzar una campafa de publicidad. Y aunque este puede
proporcionarla de palabra, lo mas conveniente es que lo haga por escrito, a través
del ‘brief'.

El ‘brief’ es un documento que contiene todos aquellos lineamientos que se deben
seguir en el plan de comunicacion publicitaria, y que pone de manifiesto lo que el
cliente quiere conseguir con la campafa. Por ende, proporciona aquella
informacion basica en relacion al publico, al producto y a la empresa, asi como
una orientacion acerca de los objetivos que el cliente quiere lograr.

Marcal Moliné suele distinguir entre las nociones de ‘brief' y ‘briefing’. En tanto que
el ‘brief’ es un resumen de la situacion en la que se va a desarrollar la campafa, el
‘briefing’ es un informe que ordena la informacién en forma estratégica, que exige
una labor de andlisis y que aflade aquellas instrucciones que —forzosamente— se
han de tomar en cuenta.

Hagamos o no esta distincién, el documento que el anunciante entrega a la
agencia deberia ser claro, breve y presentarse por escrito, puesto que la
elaboracion de un documento favorece la claridad y la concrecion,

Nunca antes la investigacién habia sido tan apreciada en publicidad como en este
momento, dado que el anunciante se ha vuelto mas exigente con los resultados de
sus campanas.

Por lo comun, las labores de creatividad, produccion y medios constituyen el
nicleo de actividad mas representativo del ambito publicitario. Para muchas
agencias, la creatividad personifica el meollo de su oferta al cliente, ya que con
frecuencia esta es el resultado de un proceso en el que se resuelve el mensaje
gue recibira el publico de la campafia.

No existen férmulas magistrales para disefiar el mensaje de una campafa

publicitaria. Es por eso que el mensaje publicitario se mueve en un terreno dificil
entre la informacion y la persuasion, y sus formulas llaman constantemente a la
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puerta de nuestra razén, de nuestro instinto, de nuestras emociones o de todas a
la vez. Sea como sea, el método de trabajo mas comun para disefiar una
campafa plantea 5 preguntas de partida: ¢qué decir?, ¢como decirlo?, ¢a quién
decirselo?, ¢ cuando decirlo? y ¢ dénde decirlo?

Se dice que para lograr un buen resultado, el creativo debe invertir un 10% de su
inspiracion y un 90% de su esfuerzo. Lo cual resulta bastante atinado.

En este sentido, el creativo debe involucrarse con el producto o servicio al cual va
a dedicar su esfuerzo e inspiracion. Debe experimentarlo por si mismo, de tal
modo que crea en sus atributos o beneficios, y que comprenda lo que puede llegar
a representar para una persona. Luego, es necesario darle un tiempo a la mente,
para que el inconsciente se encargue de generar ideas, las que mas adelante nos
ayuden a configurar un esbozo de la estrategia creativa.

Una vez que se ha codificado el mensaje, es conveniente llevar a cabo una fase
de investigacién que nos permita conocer el efecto que este provoca. Hacer un
‘pretest’ representa una buena opcion, ya que en caso de identificar algun
elemento de mejora, aln se esta a tiempo para realizar las modificaciones
precisas.

Es asi que el trabajo creativo consiste, a partir de ese momento, en crear un
mensaje que actle sobre el sistema de pensamientos, creencias y valores del
publico al que se dirige la campafia. La seleccion de medios representa la solucion
a la difusion de la campafa y se lleva a cabo mediante la planeacién de medios,
procedimiento que aplica diferentes técnicas para solventar como difundir
masivamente un mensaje de la manera mas rentable y eficaz.

Obtener la mejor solucion de medios es una tarea compleja, ya que existen
cientos de opciones distintas. En consecuencia, el mercado de los medios es
amplio, cambiante y desigual. Y pese a la labor tan ardua que exige estructurar un
plan de medios, hoy por hoy es innegable que el anunciante puede saber hasta
gué punto su comunicacion estd siendo eficaz o no. Dado que existen
herramientas que nos permiten saberlo casi todo con exactitud, en términos de
tiempo y espacio.

La publicidad advierte procesos complejos tanto en su planeacion, administracion
y desarrollo, pero ninguno tan dificil como en su evaluacion.

Esto se debe, en parte, a la naturaleza de la mercadotecnia, ya que todos sus
elementos, incluyendo la publicidad, son interdependientes. He ahi la razon por la
cual hablemos, comunmente, de mezclas. Y en parte, a que no todos los anuncios
cumplen con las mismas funciones ni estan dirigidos a los mismos objetivos.
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Sintesis

Una campafa es el resultado de aplicar la planeacion a un fin publicitario. Por lo
tanto, implica la busqueda de la mejor solucién posible a un problema de
comunicacion.

El plan de comunicacion publicitaria se desarrolla en 3 fases fundamentales:
investigacion, creacion y evaluacion, las cuales advierten diferentes etapas vy
pasos. En términos generales, todo inicia cuando el anunciante comunica a la
agencia su intencion de lanzar una campafa de publicidad, a través del ‘brief’.

El ‘brief’ es un documento que contiene todos aquellos lineamientos que se deben
seguir en el plan de comunicacion publicitaria, y que pone de manifiesto lo que el
cliente quiere conseguir con la campafia.

Por lo comun, las labores de creatividad, produccién y medios constituyen el
nicleo de actividad mas representativo del ambito publicitario. Ya que para
muchas agencias, la creatividad personifica el meollo de su oferta al cliente, al ser
el resultado de un proceso en el que se resuelve el mensaje de la campanfa.

No existen formulas magistrales para disefiar el mensaje de una campafa
publicitaria. Pero el método de trabajo mas comun para disefiarlo plantea 5
preguntas: ¢qué decir?, ¢como decirlo?, ¢a quién decirselo?, ¢ cuando decirlo? y
¢donde decirlo?

La seleccién de medios representa la solucién a la difusiébn de la campafa y se
lleva a cabo mediante la planeacion de medios, procedimiento que aplica
diferentes técnicas para difundir masivamente un mensaje de la manera mas
rentable y eficaz. Y pese a la labor tan ardua que exige estructurar un plan de
medios, hoy por hoy es innegable que el anunciante puede saber hasta qué punto
su comunicacion esta siendo eficaz o no.

La publicidad advierte procesos complejos tanto en su planeacion, administracion
y desarrollo, pero ninguno tan dificil como en su evaluacion. Esto se debe, en
parte, a la naturaleza de la mercadotecnia, ya que todos sus elementos,
incluyendo la p