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RESUMEN

En las agencias de publicidad se vive un corre-corre todos los dias, con nuevas experiencias,
nuevos retos y nuevas aventuras. Las responsabilidades de un ejecutivo de cuentas efectivo
son fundamentales para el funcionamiento de una agencia. Ser lider en su departamento,
significa dar siempre el buen ejemplo, ser el primero en llegar, ser siempre muy puntual y
estar siempre debidamente vestido. Se dice que cuando se trabaja en una agencia de
publicidad, uno puede llegar vestido como quiere por el manejo de la creatividad vy si bien
es cierto, hay ciertas libertades, pero los ejecutivos deben mantener siempre la elegancia ya
qgue son el rostro de la agencia y contacto directo con los clientes. Bien dicen que las palabras
convencen pero los ejemplos arrastran.

Desde muy temprano, debe leer y escuchar noticias para informarse del acontecer diario, ver
las pautas propias y lo que estd haciendo la competencia, responder correos, preparar los
pendientes del dia, realizar llamadas para seguimiento, visitar a los clientes, preparar
presentaciones, elaborar presupuestos, dar seguimiento a los proyectos y campanias, mas las
actividades y nuevas tareas que se van sumando en el dia a dia.

Se puede tener el peor de todos los trabajos, pero si el trabajo gusta, se convierte en el mas
preciado de todos, se debe disfrutar de lo que se hace, no porque sea facil, sino porque a
pesar de las complicaciones que cada trabajo puede tener se debe disfrutar.

¢Como saber qué cualidades se necesitan para ser un ejecutivo de cuentas efectivo? éQué
es un ejecutivo de cuentas? iQué capacidades debe poseer? ¢Qué habilidades debe
perfeccionar? {Qué aptitudes debe tener? ¢Cuales son sus funciones basicas? ¢Qué tanto
debe saber del manejo basico de los programas de computaciéon? ¢Coémo aprovechar la
tecnologia como herramienta de venta? ¢Qué papeleria maneja el ejecutivo de cuentas?
¢Coémo logra lo que hace? ¢ Como se prepara? ¢COmo se actualiza? ¢ Qué debe saber? ¢ Cdmo
debe usar lo que sabe? ¢En qué herramientas se apoya para ser mas efectivo en su trabajo?
¢Como ser mas competitivo? ¢{Qué acciones implementa para ser eficaz? ¢Como debe
expresarse? ¢Qué terminologia basica debe manejar? ¢Cudl es el papel que cumple dentro
de su entorno de trabajo? ¢ Cdmo aprovechar el caracter para logar mejores resultados?

La monografia responderd a cada una de estas interrogantes para que al término de la
lectura de la misma, cualquier persona pueda estar preparada para trabajar efectivamente

como ejecutivo de cuentas en una agencia de publicidad.

Un ejecutivo de cuentas no nace, se hace.



INTRODUCCION

Todo profesional de la comunicacion debe mantener una actualizacion constante, porque dia
a dia se perfeccionan las técnicas y se amplian los conocimientos en el manejo de las cuentas
y las nuevas tendencias de mercadeo y publicidad. Con esto incrementa la responsabilidad
de defender un titulo universitario y la seguridad de que los conocimientos adquiridos
mantendrdn a la vanguardia de la informacidn a los profesionales. Pero éicdmo aprender si
no se cuenta con la recopilacién de dicho conocimiento? El conocimiento y la experiencia que
he adquirido trabajando en publicidad a lo largo de 11 afios me han hecho reflexionar en la
necesidad de compartir el conocimiento para el crecimiento personal y profesional de los
estudiantes de publicidad y comunicacion egresados de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacién, como un aporte a la Universidad y al pais para lograr que cada ejecutivo de
cuentas sea efectivo en el puesto que desempeiia.

Este documento se puede utilizar como manual bdsico para formar ejecutivos de cuentas
efectivos y preparados. Permitird que los estudiantes egresados de la Licenciatura de la ECC
de la USAC sean personas altamente competitivas y dirijan a su equipo, asesoraren al cliente,
vendan campaiias, utilicen los recursos y herramientas bdsicas para ser ejecutivos de cuentas
efectivos y eficaces.

Contar en una agencia de publicidad con un ejecutivo integral en conocimientos, aptitudes,
habilidades vy actitudes bdsicas, garantiza a una empresa el éxito, porque el ejecutivo estd
preparado para crear y mantener éptimos ambientes de trabajo, bajo un estricto ritmo de
produccién y obtener resultados positivos para el cliente, la marca, sus compafieros de
trabajo y la empresa, logrando dar un trabajo de atencion total de 360 grados.

El ejecutivo de cuentas debe ser audaz, como esponja, que absorbe informacidn, para luego
suministrarla en pequefias raciones segun las necesidades que se presenten. Guardar
siempre reservas de un buen manejo de la informacién ayuda en el manejo de una cuenta;
esto es ser efectivo, saber usar el conocimiento en los momentos adecuados. Un aspirante
a ejecutivo de cuentas sera efectivo hasta que conozca en un 100% por ciento cuales son sus
funciones bdsicas, como es el proceso de recopilacion de informacion, elaboraciéon de
ordenes, seguimiento a la produccién general, constante comunicacién con el cliente y
¢Cuales deben ser sus cualidades para ejercer esas funciones de manera efectiva y ser
eficiente?

Se debe poseer un espiritu de competencia sana para identificar oportunidades y plantear
soluciones e ideas creativas, buscar nuevos caminos y resolver con caracter los problemas
del dia a dia, junto a su equipo de trabajo y el cliente, bajo una comunicaciéon franca y
puntual, siendo prudente con el manejo de la informacidon y coordinando a las personas y
empresas, para encaminar al cliente hacia el camino correcto y convertirse en un ejecutivo
de cuentas efectivo.
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1. Anotaciones Preliminares

1.1 TEMA
“El EJECUTIVO DE CUENTAS EFECTIVO EN UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD”

1.2 JUSTIFICACION

La falta de conocimientos tedricos y practicos especializados en los egresados de la Escuela
de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala (USAC) para
puestos especificos, ha provocado que en la actualidad las agencias de publicidad contraten
a profesionales de otras ramas para ocupar puestos de ejecutivos de cuentas, ya que poseen
otras cualidades para la empresa y permiten que de manera empirica terminen de aprender
las funciones tdcticas, procesos y atribuciones de un ejecutivo, minimizando la posibilidad
de crecimiento para un publicista que habiendo estudiado para una plaza de este tipo, se le
cierren las oportunidades debido a su falta de conocimiento, preparacidn, actualizacién y
experiencia.

Lamentablemente en la actualidad no existen muchas referencias bibliograficas que
describan de manera general y menos en detalle, lo que un ejecutivo de cuentas debe
conocer, saber y hacer dentro de una agencia de publicidad. Con clientes reales, ya que
durante casi toda la carrera se practica con cuentas y clientes ficticios que no permiten ver la
realidad; enfrentarse y resolver mediante la practica, problemas propios del oficio.

Uno de los puestos claves en las agencias de publicidad es el ejecutivo de cuentas; por lo que
cualquier egresado de la carrera de publicidad, deberd poseer los conocimientos y practicas
basicas para desempenar dicho puesto; situacién que actualmente los estudiantes graduados
de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala,
no poseen, ya que no egresan preparados para enfrentarse a un mundo profesional en el
ambito del manejo de cuentas y con poco o casi nada de acceso a la practica real.

El estudiante egresado de la ECC necesita documentos, talleres y conferencias de apoyo que
refuercen su conocimiento y que le permitan conocer experiencias de profesionales para
saber a lo que deben enfrentarse al egresar como profesionales, si no han tenido la
oportunidad de trabajar durante sus estudios en el gremio publicitario. El ideal es trabajar en
un lugar donde se pongan en practica los conocimientos adquiridos dia a dia para adquirir
mas experiencia debido a que la practica exige actualizacion, siempre hay que apoyarse de
diplomados, conferencias y/o experiencias de amigos y conocidos del medio.

He aqui una recopilacién de experiencias y conocimientos que espero puedan ayudar!!



1.3 DELIMITACION DEL TEMA

Este documento busca otorgar herramientas basicas y de facil uso para los publicistas
egresados de la ECC de la USAC, a estudiantes de mercadeo y/o publicidad y a todas aquellas
personas que consideran tener la vocacidn de ser ejecutivos de cuentas y que tenga el deseo
de aprender de forma practica; el perfil, aptitudes habilidades y cualidades de un ejecutivo
de cuentas , conocer cuales son sus funciones, que conocimientos basicos debe manejar, que
vocabulario técnico se utiliza, las herramientas que necesita, la papeleria bdsica de uso
cotidiano vy algunos tips, consejos y anécdotas relacionadas al manejo de cuentas en el
ambito publicitario que les ayudaran a aprender en base a las experiencias plasmadas es este
documento.

1.3.1 OBJETIVOS

General
Proporcionar a los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacidon que deseen
trabajar en una agencia de publicidad como ejecutivos de cuentas un documento que los
prepare para ejercer cada una de las funciones y atribuciones de dicho cargo de forma
efectiva.

Especificos

e Consolidar la informacién basica e indispensable relacionada al mercadeo, publicidad y
relaciones publicas que un ejecutivo de cuentas debe conocer para asesorar a sus
clientes.

e Estructurar y detallar el perfil éptimo para ser ejecutivo de cuentas, basado en las
exigencias y requerimientos que dicha posicion demandan.

e Recopilar y describir el uso correcto de la documentacién que un ejecutivo de cuentas
utiliza en cada uno de los procesos dentro de una agencia de publicidad.

e Proponer y detallar las herramientas basicas de trabajo que un ejecutivo de cuentas
necesita utilizar para ser efectivo.

e Trasladar mediante la redaccién de este documento 11 afios de experiencia trabajando
como ejecutiva de cuentas.

1.3.2 METODOLOGIA

Este documento esta escrito en base a la investigacion deductiva, a la experiencia adquirida
durante 11 afios de ejercer como ejecutiva de cuentas, a los conocimientos adquiridos a
través de la lectura de libros de publicidad y mercadeo y a las experiencias compartidas con
colegas del gremio. Se presenta una monografia que recopila en sintesis los conocimientos
y herramientas basicas para ser un ejecutivo de cuentas efectivo en una agencia de
publicidad.



1.4 CONTEXTO

La publicidad requiere de una actualizaciéon constante, pero hay dentro del mundo
publicitario conocimientos basicos que deben ser de dominio para un ejecutivo de cuentas
efectivo. Esto le permite tener una base sélida respecto al funcionamiento de la publicidad
y especificamente dentro de una agencia de publicidad. Por lo tanto a continuacion se
desarrolla cada uno de los temas que preparan el contexto, el entorno y el ambiente en el
gue se mueve y desenvuelve un ejecutivo de cuentas.

Se desea profundizar especificamente en cada uno de los departamentos que conforman una
agencia para comprender cual es el papel que juega cada uno de los mismos en el manejo de
la informacién para el ejecutivo de cuentas; saber qué hacer en cada una de las demandas
de los clientes.

Es importante tener claros dos conceptos; qué es un ejecutivo de cuentas vy qué es en
términos generales ser efectivo.

e Ejecutivo de cuentas
Persona designada en una agencia de publicidad como el ente rector, facilitador, regulador y
supervisor de las actividades, proyectos y campafas de cada una de las cuentas asignadas.

e Efectivo
Es aquella persona que hace uso de todos los recursos e ideas para lograr los objetivos en el
tiempo trazado vy llegar cada vez mas lejos en cada proyecto desarrollado.

Un ejecutivo de cuentas efectivo es aquella persona que trabaja en una agencia de publicidad
coordinando los proyectos y campafias, haciéndose valer de todos los recursos para alcanzar
los objetivos y lograr el éxito en cada proyecto o campana desarrollada en el momento y
tiempo debido.

1.4.1 Laagencia de publicidad

Se le denomina asi a todas aquellas empresas que se dedican a crear estrategias de
comunicacion afines a la personalidad de cada producto para darlo a conocer a las masas.

Crawford (1972. p. 4) dice que “La Publicidad es el arte de persuadir a las personas para
gue realicen con frecuencia y en gran numero algo que se quiere que hagan”.

Segln Russell y Lane (1993. p. 30) “La Publicidad es un mensaje pagado por un
patrocinador conocido y dado a conocer mediante un medio de comunicacion.”

A criterio de S. Watson Dunn (1967. p. 6) “La Publicidad es comunicacion pagada no
personal, que por conducto de los diversos medios hacen empresas comerciales,
organizaciones no lucrativas o individuos que estan identificados de alguna manera con
el mensaje publicitario”.



Por lo tanto la agencia de publicidad es una empresa que se dedica a prestar servicios
relacionados al entorno de un producto o servicio, todo relacionado al tema de las
Marcas, imagen de marca, categorias y lineas de producto y manejo de marca, con el
fin de impactar visualmente y persuadir a las personas a la compra por medio de recursos
graficos, auditivos e interactivos.

Una agencia se encarga de cubrir tres grandes areas en su orden:

e Mercadeo: es el desarrollo de la plataforma de un producto es decir las 4p’s.
(Producto, precio, plaza y promocion).

e Relaciones Publicas: en sintesis es crear estrategias para que antes de que la
marca salga a hablar bien de su producto, es decir antes de hacer publicidad, otras
personas hablen bien de él, por medio de notas en medios escritos, reportajes en
revistas etc.

e Publicidad: es realizar toda la estrategia de lanzamiento y posicionamiento de un
producto a través de diferentes medios de comunicacion.

La agencia es el lugar en donde labora un grupo de personas multidisciplinarias,
especializadas en comunicacion, publicidad, medios, sociologia, psicologia, arte, disefio,
redaccidn, etc. Las agencias de publicidad proporcionan a otras empresas e instituciones
el soporte en comunicacidn segun las necesidades de las mismas.

Las agencias se pueden dividir en tres grandes grupos:

e Por su tamano: es decir el niUmero de personas que trabajan en /a agencia o el tamafioy
variedad de sus departamentos.

v' Grande: Alrededor de 150 personas. Ejemplo: Ogilvy Guatemala
v' Mediana: Alrededor de 80 personas. Ejemplo: D4 Guatemala
v' Pequefias: Menos de 30 personas. Ejemplo: GrupolLaFabrica.com Guatemala

e Por su Origen: Es decir agencias con capitales o inversionistas del pais o fuera del mismo.

v" Nacionales: agencias con capitales e inversionistas netamente nacionales.
Ejemplo: Publinac

v Internacional: agencias con casas matrices en el extranjero.
Ejemplo: BBDO (Batten, Barton, Durstine y Osborn)

v' Mixtas: agencias que parte de la propiedad de la agencia estd en manos
nacionales y parte en extranjeras. Ejemplo: Dos Puntos FCB (Foot, Cone and
Balding)



e Por su Orientacion: Puede ser orientada hacia el marketing o creatividad.

v' Marketing: Si bien cumple con todas las funciones bésicas de una agencia,
estdn mds orientadas al marketing que a la creatividad. Ejemplo: McCann-
Erickson.

v’ Creatividad: Desarrollan publicidad altamente creativa (mds enfocada a
ganar premios) Ejemplo: Wachalal

Las funciones de una agencia segin Dunn (1967. p. 138,139y 140) son: planeacién, redaccidn
del texto publicitario, disefio y elaboracién de artes, seleccién de medios, Investigaciones,
contacto, produccién, comercializacidn, relaciones publicas y contabilidad. Para cada una de
las funciones se asigna un departamento.

1.4.2 Departamentos de una agencia de publicidad

La estructura de los departamentos en una agencia de publicidad varia segun el tamafio de
la agencia, segun el pais e incluso segun las cuentas que se manejan, ya que cada agencia se
adecua a las necesidades. Aunque no todas cuentan con los departamentos establecidos
como tal, casi todas las agencias cumplen las mismas funciones. Los departamentos son un
tema de espacio y recursos, porque con una persona, una computadora, un teléfono y un
profesional se pueden brindar los servicios.

v/ Departamento de cuentas: conformado por los directores de cuentas,
ejecutivos de cuentas y asistentes de ejecutivo.

La agencia de publicidad ofrece un servicio que las empresas que manejan diferentes marcas
de productos de consumo masivo y/o servicios, necesitan. A cada una de las marcas en las
agencias de publicidad se les denomina cuentas y a cada cuenta se le asigna un ejecutivo.

Cuando a un ejecutivo se le entrega una cuenta, el recibe una marca con cada una de sus
lineas y productos. En algunas oportunidades si la cuenta tiene varias subdivisiones, una
misma cuenta puede dividirse en dos o tres ejecutivos para brindar un mejor servicio.

Siendo el ejecutivo de cuentas el nexo entre el cliente y la agencia, dentro de las funciones
de este departamento estd, hacerse cargo del manejo de cada una de las cuentas que
pertenece a la agencia. Desde el momento en el que se les designa una cuenta son los
encargados de encaminar a la marca a las mejores decisiones, partiendo de una propuesta
de estrategia para el manejo de la marca y cada una de sus lineas, asi como coordinar los
procesos de produccidn y guiar al cliente por el camino correcto dentro de las
comunicaciones y el manejo de imagen.



Dentro del departamento se encuentran las siguientes jerarquias:

Director de Cuentas Direccion y manejo gerencial y general de la
cuenta.

_Manejo de la cuenta a nivel estratégico

Ejecutivo Senior

— Seguimiento de estrategias planteadas, desarrollo e
Ejecutivo de Cuentas implementacion de proyectos y campafias.

Ejecutivo Junior Asistencia en la ejecucion de proyectos y campanias.

Fuente: elaboracién basada en la experiencia de la autora de esta monografia.

v' Departamento Creativo: Conformado por Directores Creativos y creativos
Junior.

El departamento creativo es el corazén de una agencia, las marcas buscan a las agencias por
las buenasideas, por la creatividad. Este departamento se encarga de desarrollar la estrategia
creativa y visual de la campafia y todos sus componentes, los creativos son quienes junto
con el ejecutivo de cuentas  crean la identidad de una campafia, el posicionamiento de la
campanay encuentran la forma de proyectar el mensaje con imagenes y mensajes diferentes
gue sean memorables.

El creativo es quién encamina al grupo de asesoria por los posibles caminos estratégicos y
visualmente creativos para lograr un mejor resultado en la apreciacién que los consumidores
tienen hacia una marca o producto.

Los creativos son siempre o casi siempre personas extraifias y muy probablemente lo son, ya
gue siempre deben pensar completamente diferente a lo que las personas regularmente
piensan; deben ser personas bastas en cultura y conocimiento, apropiarse del producto y
analizar al consumidor ya que alli es en donde se encuentran los caminos mas efectivos, el
consumidor tiene la respuesta y hay que encontrarla.

El ejecutivo a pesar de no pertenecer a este departamento juega un papel muy importante
en este proceso ya que debe absorber la creatividad y apropiarse de las propuestas para
poderlas vender al cliente, ya que todo esfuerzo puede echarse a perder si un ejecutivo no
termina de hacer bien su labor. Hay que recordar que la cuenta depende de él.



v' Departamento de disefio grafico: conformado por disefiadores gréficos

Se encarga de digitalizar cada una de las ideas planteadas por el equipo creativo, es decir son
quienes realizan las ilustraciones, montajes, arreglos de fotografias y propuestas de lienzos
graficos, los cuales pasan un proceso de aprobacién interno antes de ser presentados al
cliente.

Este departamento es el encargado de manejar correctamente los colores y las proporciones
de una marca, regularmente si el cliente cuenta con un manual de normas grdficas, el
ejecutivo de cuentas es el encargado de solicitarlo y entregarlo a este departamento, ya que
en dicho documento se encuentran los lineamientos de uso de cada marca.

Este departamento es el que termina de hacer la magia con las propuestas.

v' Departamento de medios: conformado por director de medios, planificador
de medios, asistentes de medios y encargados de monitoreo.

Se encarga de comprar tiempo en los diferentes medios de comunicacidn y buscar el medio
y soporte mds adecuado para cada campaia. Es el departamento que se encarga de
planificar, seleccionar, negociar y monitorear los medios de comunicacién. Ellos deben
mantenerse a la vanguardia de las innovaciones en medios, cuales son las nuevas tendencias
y proponer en base a la necesidad de cada cliente cuales son los medios mas efectivos y que
lograran llegar directamente al Grupo Objetivo.

v' Departamento de Contabilidad: conformado por un contador como minimo.

Es el departamento que se encarga de la asistencia financiera, mantener en orden todo lo
relacionado a la agencia, clientes y proveedores en temas contables; facturacién, cobros,
pagos, créditos, pagos a medios, comisiones, canjes etc.

v' Departamento de trafico: conformado por director de tréfico, ejecutivo de
trafico y asistente de trafico.

Este departamento es el encargado de llevar a cabo la reunion de pendientes la cual se realiza
todos los lunes o viernes por la mafiana, en donde se relnen todos los ejecutivos, creativos,
asistentes, trafico, medios y todas las personas involucradas en el proceso de produccion.
Dicha reunidn sirve para programary agilizar los trabajos pendientes de cada cliente y evaluar
cuales son las dificultades, aciertos y desaciertos de la semana anterior, para reprogramar la
nueva semana con objetivos a corto plazo.

Controlan la produccién de la agencia, coordinar los tiempos, también realizan todos los
contactos a los que comunmente llamamos proveedores, que son todas aquellas empresas
gue ofrecen sus servicios de impresion a las agencias; como por ejemplo imprentas, a donde
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se mandan a imprimir los materiales como: volantes, afiches, papeleria comercial y
administrativa etc. Realizan cotizaciones de lugares para realizar eventos, cotizar personal o
artistas para determinada actividad, cualquier idea loca del departamento creativo y de
cuentas, el departamento de trafico, debe buscar la forma de llevarla a cabo, conseguir los
proveedores y personas que ayuden a su ejecucion.

Tréafico es el encargado de encontrar y conseguir todos los proveedores necesarios para
lograr que cada idea sea ejecutada de una forma efectiva junto con el ejecutivo para
encontrar siempre los mejores precios y las soluciones mas novedosas.

v/ Departamento de Artes Finales: conformado por arte finalistas.

Este departamento se encarga de preparar los materiales impresos para que sean enviados
alos proveedores y/o medios impresos, a este proceso se le [lama Pre-prensa, es decir revisan
cada detalle del material, las medidas, el calibraje de colores, los excesos de cada material
para asegurarse de que el material serd impreso tal y como el cliente lo desea, o bien, el
disefio lo plantea.

v' Departamento de Relaciones Publicas: conformado por relacionistas
publicos.

Este departamento se encarga de crear opinidn publica positiva hacia las marcas y de
mantener una estrecha relacion con los diferentes medios de comunicacién y otros grupos
de poder e interés. Con el objetivo de facilitarles informacion especifica de alguna marca,
evento de promocion, evento de caridad etc. Para proporcionen espacios en los medios de
comunicacidn de forma gratuita como reportajes, entrevistas, ediciones especiales etc.

v' Departamento de Investigacion de Mercados: conformado por un gerente de
mercadeo, mercaddlogos y asistentes de mercadeo.

Este departamento dentro de las agencia cumple la funcidon de estudiar a los diferentes
mercados relacionados con las marcas, son los encargados de investigar al consumidor,
cuales son sus gustos, habitos y preferencias. Estas investigaciones se hacen de forma
regular ya que en la actualidad el consumidor es muy cambiante y si las marcas pierden de
vista al consumidor se puede perder un porcentaje alto de mercado, o bien, si no se realiza
investigacion, la competencia lo puede hacer y avanzar mas.

Los departamentos de una agencia varian por la cantidad de clientes que una agencia posea
y las necesidades que el mismo presente. Si la agencia de publicidad cuenta con el recurso o
la inversion del cliente es suficiente para crear un departamento. Este se crea, con el objetivo
de cubrir dicha necesidad, pero cuando no se cuenta con los recursos necesarios, se busca
sub-contratar a empresas que ofrecen de forma especifica los servicios requeridos, para que
en conjunto se busque las mejores soluciones.
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1.4.3 Razones por las que existe una agencia de publicidad

Las agencias de publicidad existen para dar un soporte profesional a las marcas y a las
empresas, para crear estrategias de comunicacion que posicionen a las marcas en el mercado
y la mente del consumidor. Para crear promociones que sean atractivas en beneficio de la
empresa y el consumidor, generar trafico en el punto de venta y hacer asi que todo el
engranaje de funcionamiento avance encaminado a cumplir los objetivos de las marcas.

Hay muchas empresas que han creado sus propios departamentos de mercadeo y publicidad
internos pero muchas veces no funcionan de la mejor forma, debido a la poca experiencia
del personal contratado, asi mismo, implementar dicho departamento representa mayor
gasto, por lo que, las agencias son el medio indispensable por el cual, empresas que no son
especialistas en estos temas, satisfacen sus necesidades relacionadas al mercadeo,
publicidad o relaciones publicas.

1.4.4 ¢Coémo cobran las agencias de publicidad?

En el libro Publicidad de Herbert F. Holtje (1980) se mencionan dos formas de cobro: una
él % de comisién de agencia que corresponde sobre pauta y la otra un cobro de tarifa
negociado. Otto Kleppne’s en su libro Publicidad (1988); agrega los convenios por
honorarios como otra forma de cobro, todas son efectivas, en la practica y al momento
de una negociacién se debe ser flexible en las formas de y conocer cudles son los territorios
de negociacidn sobre los cuales segln la conveniencia de la agencia, el ejecutivo puede
manejar. Actualmente se les Illama por otro nombre pero mantienen el concepto basico
gue se ha manejado por afos.

v" Por comisién en pauta: La agencia percibe un 15% de comision con proveedores
tradicionales como prensa, vallas, mupies, afiches etc. y un 25% de comisidon sobre pauta
en Radio y T.v. Por lo que /a agencia decide si el cobro de la comisién en medios cubre
los gastos y ganancias del trabajo propuesto y se cierra asi este tipo de cobro. El Proceso
es el siguiente: La agencia programa las pautas por medio de las ordenes de medios y
alli se especifica que la factura es a nombre del cliente, el medio realiza la factura a
nombre del Cliente, el cliente paga directamente al medio y /a agencia factura al medio
el porcentaje de comision.

v Por Fee: es una cuota mensual estandarizada que establece la agencia por sus servicios
dependiendo el tamafio de la marca y los materiales que dia a dia la misma necesite
durante un periodo determinado.

v" Horas-Hombre: Segun el material solicitado se cobra por los honorarios segun las horas
de trabajo invertidas por cada miembro de /a agencia que estuvo involucrado en el
desarrollo del mismo. Esta forma de cobro aplica cuando el cliente desea que se le realice
no solo un producto si no una campaifia pero quiere pagar especificamente las horas de
trabajo, en algunas oportunidades esta forma de cobro es beneficiosa ya que el
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desarrollo e implementacidon de una campafa pero llevar muchos meses y cuando esto
se traduce en costo por hora los presupuesto se elevan y los clientes suelen solicitar un
precio de paquete o bien descuentos.

Canje: este tipo de cobro es en una ultima instancia un recurso para negociar los cobros
de servicio; por ejemplo si se le trabaja a una aerolinea y la Unica forma de pago que
manejan es canje, la agencia recibe el equivalente a sus servicios en boletos de avién los
cuales puede usar a su conveniencia. Este tipo de negociacién se realiza cuando se puede
obtener un beneficio econdmico sobre el producto o servicio que se recibe.

Propuesta
Resumen grafico del contenido

Ejecutivo de Cuentas Efectivo

A
Capitulo Il
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Aptitudes ‘

.. Habilidades
Tecnicos

Capitulo 1l

. P leri
Herramientas apeleria

- Herramientas de
Tecnoldgicas

Trabajo

Administrativa y
Comercial

|
Capitulo IV

Funciones

Fuente: elaboracidn basada en la experiencia de la autora de esta monografia.
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Capitulo Il

Conocimientos bdasicos, aptitudes y habilidades que debe manejar un ejecutivo de cuentas
efectivo.

2. Perfil del ejecutivo

2.1. CONOCIMIENTOS TECNICOS
2.1.1. Mercadeo

2.1.1.a. Conceptos fundamentales de la mercadotecnia

Mercadotecnia

Para Kotler y Armstrong (1998 p.4) la mercadotecnia es “un proceso social y administrativo
por medio del cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante
la creacién y el intercambio de productos y valores por otros”

La mercadotecnia es todo aquello que rodea a un producto o servicio, desde sus grupos
objetivos hasta los resultados de ventas. Todo proceso tiene sus pasos y la mercadotecnia
seglin Kotler y Armstrong (1998) estd formada por conceptos basicos que integran un
proceso bien estructurado de lo que debe abarcar la mercadotecnia.

Hay conceptos bdsicos que se deben manejar para poder entender al cliente, cuando a un
ejecutivo se le es asignada una nueva cuenta, la comunicacién directa con la empresa
regularmente se hace con el departamento de mercadeo, por tal razén, es indispensable
conocer y manejar bien los siguientes conceptos:

o Necesidad: estado en el que una persona se encuentra cuando experimenta la
ausencia de algo. Las necesidades son cosas o experiencias que son insustituibles y
gue son indispensables para la subsistencia.

o Deseos: es la transformacién o forma que toman las necesidades basicas, en los
deseos influyen los gustos, la personalidad y cualquier otro factor externo.

e Demanda: es la persona o grupo de personas que posee poder adquisitivo para
satisfacer una necesidad o un deseo.

e Productos: es todo aquel bien tangible e intangible creado y expuesto a un mercado
para su venta.

e Valor del Cliente: es la apreciacién o evaluacidon que hace el cliente hacia algun
producto o servicio.

e Satisfaccion del cliente: es la experiencia positiva provocada por la compra vy
utilizacién de un producto o servicio.

e Control de calidad: programas o estandares desarrollados por las empresas para
mantener y mejorar la calidad de los productos o servicios.
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e Intercambio: es el acto que se desarrolla en el mercado al momento de que una
persona estd interesada en un producto y esta dispuesta a pagar por él.

e Transaccidn: Es el momento en el cual se realiza la compra y se convierte en
consumidor.

A continuacién una grafica que nos muestra el ciclo de cada concepto.

Necesidades, , Productos
deseos N
y demandas #
00
Conceptos
fundamentales de
la mercadotecnia
Valor,
J satisfaccion,
y calidad
Mercados |

7 I\
| Intercambio,

transacciones
y relaciones

Conceptos Fundamentales de Mercadotecnia.
Fuente: Kotler y Armstrong (1998)

2.1.1.b. Matriz de Crecimiento — Participacion

Todo producto pasa por diferentes etapas, en mercadotecnia se le denomina a esto segun
Kotler y Armstrong (1998 p. 42) como: la matriz de crecimiento — participacion, siendo “Un
método de planificacion de la cartera que evalla las unidades estratégicas de negocios de
una compafia en términos de su indice de crecimiento en el mercado y de la participacién
relativa de mercado”
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Estrella Interrogacion

Elevado

Vaca de Efectivo

Indice de crecimiento del mercado
Baijo

-

Elevada Baija
Participacién relativa de mercado

Matriz de crecimiento - participacién
Fuente: Kotler y Armstrong (1998)

Estrella: Son productos de elevada participacidn y elevado crecimiento.

Vaca de efectivo: son productos con elevada participacién y bajo crecimiento.
Interrogante: son productos de baja participacién y elevado crecimiento.
Perro: son productos de bajo crecimiento y baja participacion.

Este esquema aclara el panorama de los productos dentro de la empresa, hay productos que
necesitaran menos publicidad que otros, pero que necesitan muy probablemente un mejor
manejo de imagen para asegurar su mantenimiento.

Entender la Matriz de crecimiento/ participacidon que Kotler y Armstrong proponen nos ayuda
a los ejecutivos a realizar un mejor analisis de los producto que cada marca posee, por
ejemplo: como parte de la estrategia de campana se puede proponer realizar promociones
como atados, la cual consiste en unir un producto de menor participacion y elevado
crecimiento (Producto interrogante) a un producto con elevada participacién y elevado
crecimiento (Producto estrella), para que el resultado del mejor producto ayude a posicionar
o incrementar participacion de mercado al producto que tiene debilidad o problemas de
aceptacidon en el mercado. No se le puede pedir al cliente que nos hable en términos
entendibles, se debe tener un nivel de conocimiento a la altura de cualquier exigencia.
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2.1.1.c. Ciclo de vida del producto

Para poder asesorar mejor al cliente se debe conocer el mundo en el cual se desarrollan los
productos, entender que cada producto pasa por diferentes etapas y proceso, en
mercadotecnia se le denomina “ciclo de vida del producto”, dependiendo el ciclo de vida en
el cual se encuentra cada producto asi es la estrategia a recomendar. El producto pasa por 5
etapas que son:

1. Introduccidn. 2. Crecimiento inicial. 3. Crecimiento Final. 4. Madurez 5. Decadencia

Conocer el ciclo de vida del producto ayuda a ubicar y comprender mejor cual es el tipo de
mercado con el cual hay que enfrentarse a nivel de mensajes, asesoria y propuesta de
campafia. Si un producto se encuentra en etapa de introduccidon, hay que enfrentarse a un
mercado objetivo nuevo, que desconoce todo del producto y se deben seleccionar los
mensajes de posicionamiento con los cuales se desea dar a conocer el mismo, se debe evaluar
la competencia; ya que si nuestro producto es nuevo, muy posiblemente no serd nuevo en el
mercado, es decir, tendrd competencia a la cual se debe analizar; cuales son las estrategias
que esta utilizando, para que la campafia no se pierda con los mensajes ni entre a competir
con ellos, si no, buscar un lugar y un espacio dentro del mercado para ser reconocidos.

De la mano con el ciclo de vida del producto se desarrollan las estrategias de las empresas
para ingresar al mercado, las cuales son 4:

1. Pioneras. 2. Las que siguen al lider. 3. Segmentadoras. 4. Yo También

Ciclode Vidadel Producto @ Estrategias paraingresar al mercado
L Madurez Yo También
S 9--9-
o P an Sy
] - “ )
= Decadencia
b= MW Segmentadoras i
© ¥ Crecimiento Final
3
o
S
‘g ,‘ Las que siguen al lider
o ¥ Crecimiento Inicial .
® Pioneras
7 Introduccién

Tiempo / Afios — Meses

Grafica base
Ciclo de Vida de Producto
Fuente: Theodore Levitt, (1965)
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2.1.1.d. Proceso de la mercadotecnia

Para Kotler y Armstrong (1998 p. 49) el proceso de Mercadotecnia es “ 1) analizar las
oportunidades de mercadotecnia; 2) seleccionar los mercados metas; 3) desarrollar la mezcla
de mercadotecnia, y 4) administrar el esfuerzo de mercadotecnia.

La siguiente grafica nos muestra cdmo funciona todo el proceso de mercadotecnia y cémo
impacta cada una de los componentes en el entorno de un consumidor en sus diferentes
niveles.

Lo que rodea a un consumidor son las 4 p’s, estas estan ligadas directamente a lo que el
consumidor desea, de ellas parte todo el proceso en la creacion e implementacién de las
estrategias encaminadas a generar efectivos para una empresa.

Ambiente Ambiente
demogrdafico- Contlerdallo tecnolégico-
econdémico mercadotecnia natural

Proveedores | Consumidores
‘ Meta

Ambiente
politico-
legal

Ambiente
Competidores sociocultural

Proceso de Mercadotecnia.
Fuente: Kotler y Armstrong (1998)
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2.1.2. Relaciones Publicas (R.R.P.P.)

Como lo describe Lebentz (2001. p. 5) “Las relaciones publicas comprenden un conjunto de
habilidades practicas y de estrategias disefiadas para mejorar la imagen de una organizacién,
fortalecer sus relaciones con las audiencias clave y permitirles enfrentar las situaciones de
crisis desde una posicién de Fortaleza”

Toda empresa necesita tener relaciones publicas (RRPP) y que estas sean definitivamente
positivas, las relaciones publicas tienen varios objetivos, pero para fines de uso del ejecutivo
se puede decir que “El objetivo de las RP es ganar la comprensién y el apoyo del publico
mediante la influencia en las opiniones y el comportamiento de sus audiencias clave”
Lebentz (2001. p. 6)

Es decir, las relaciones publicas son como tener un Banco y estar depositando confianza cada
cierto tiempo, para que al momento de necesitar credibilidad por parte del cliente en una
situacion dificil exista de donde apoyarse. Al contrario, de no fomentar las Relaciones
Publicas, si una empresa se ve involucrada en un mal servicio por ejemplo, y la gente
desconoce por completo lo que hace la empresa o incluso si la empresa existia, esta falta de
confianza en las personas hard que la marca recaiga o que simple y sencillamente le cueste
el doble recuperarse.

Las relaciones publicas siempre atraeran buenos comentarios hacia la marca, producto o
servicio siempre y cuando las RRPP sean manejadas de forma adecuada y con moderacién ya

gue de lo contrario se pueden obtener resultados no deseados.

Ejemplo Lebentz (2001. p. 7)

Resultados Positivos Resultados Negativos

Me gusta esa empresa Esa compaiiia siempre alardea de sus logros
Su personal es sincero y confio en ellos Este es otro engano

Su reputacidn es bien merecida Usa la publicidad para ocultar sus carencias

Para conseguir buenas R.R.P.P. es necesario establecer una estrecha comunicacién con los
medios de comunicacion y realizar actividades que definitivamente llamen la atencidn de los
mismos. Es decir cuando una empresa este por lanzar un nuevo producto se debe buscar la
cobertura de los medios; porque ademas de tener publicidad gratis estamos dando a conocer
un producto de forma mas seria.

Las relaciones publicas no es publicidad gratis como muchos lo piensan.
Es desarrollar mediante una estrategia previa que la prensa o los medios de comunicacién se
interesen en las actividades para que ellos sean los encargados de hablar bien antes que la
misma empresa, preparando el ambiente para que cuando la empresa se decida hacer
publicidad, hablar bien de ellos mismos, los medios lo hayan hecho antes y eso le de mucha
mas credibilidad a la marca.
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En conclusion podemos decir que publicidades hablar bien de la marca y relaciones publicas
es hacer que los demas hablen bien de la marca, antes que la empresa misma.

Hacer relaciones publicas es:
v Realizar Eventos o Conferencias para clientes, amigos y prensa.
v" Asegurar una cobertura de medios en actividades importantes de la empresa.
v Realizar actividades para apoyar a instituciones o a personas en situaciones
menos favorecidas.
Realizar demostraciones.
Organizar actividades con los medios.
Tener las puestas abierta a programas de T.V. o radio que deseen hacer
reportajes del funcionamiento de la empresa.
v" Promover la realizacién de entrevista a personalidades de la empresa para
desarrollar o hablar de temas especificos.

AN

La construccion de las relaciones publicas debe estar respaldada siempre por un buen
producto y por un buen servicio. Podemos crear buenas estrategias de RRPP pero si las
personas deciden acercarse a la empresa y pedir el servicio o probar el producto y este es
defectuoso, de mala calidad; el personal no es amable y no se agilizan los procesos; en ese
momento se pierde todo un arduo trabajo. Es por ello que las RRPP se deben trabajar
juntamente con el cliente y de la mano con capacitaciones al personal para que como equipo
se proyecte confianza y calidad.

2.1.3. Publicidad

2.1.3.a. ¢Qué es Publicidad?

A diferencia de las relaciones publicas como lo menciona Watson, la publicidad es
comunicacidon pagada que ayuda a las empresas a mantenerse en un mercado de mucha
competencia.

John W. Crawford en su libro publicidad (1972 p. 4), apunta que la publicidad no consiste
solamente en palabras o imdgenes o revistas o vallas o televisién o investigacién psicoldgica
de la conducta humana. La publicidad la constituyen el grupo de personas que usan estas
herramientas de comunicacién para inducir a otras personas a hacer algo respecto de
productos, servicios o ideas.

Podemos decir entonces que la publicidad en un concepto muy amplio, es una herramienta
de comunicacion pagada que esta constituida por un grupo de personas que busca inducir a
otras a ver de mejor manera a un producto o servicio.

Se debe tener claro que aunque por mucho tiempo se manejé la idea de que la publicidad
vende, no es asi, la publicidad genera trafico en el punto de venta, es decir la publicidad
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masifica el mensaje de forma correcta, para inducir a las personas a querer comprar los
productos y/o servicios, pero la decision de compra depende de la buena atencién y la
disponibilidad del producto en el punto de venta. La recompra depende de una constante
publicidad, la calidad del producto y el servicio post venta, ya que por muy bueno que sea el
mensaje, si el producto no satisface en un 100% la necesidad del cliente muy dificilmente se
vuelva a vender.

2.1.3.b. Tipos de publicidad

Autores como Herbert F. Holtje en su libro Publicidad (1980) y Otto Kleppne’s en su libro
Publicidad (1988) han clasificado en varias categorias y clasificaciones a la publicidad; por el
tipo de mensaje, por el tipo de anunciante, de acuerdo al receptor, por la forma en la que es
patrocinada o pagada etc. En términos generales se puede decir que la publicidad se divide
en:

e Publicidad Nacional: destinada a alcanzar tantas personas como sea posible dentro
de los limites geograficos de una nacién en la que el producto esta anunciado.

e Publicidad Regional: Cuando la distribucion estd limitada y el mensaje debe llegar a
ciertas dreas solamente. Por tema de clima, costumbres, idiomas, departamentos por
zona norte, sur, occidente y oriente.

e Publicidad Local: Es aquella que alcanza personas dentro de un centro de distribucidn
dado una ciudad, una poblacién especifica.

e Publicidad al intermediario: va dirigida a las personas que compran para vender al
menudeo. La publicidad es regularmente entre distribuidores del mismo producto.

e Publicidad Industrial: Es la publicidad que va dirigida a las personas que compran
productos para consumo de una compafia. Regularmente es una publicidad muy
especifica, como en el caso de empresas que venden maquinaria para empaquetar al
vacio, que deben realizar mensajes y publicidad para empresas especificamente que
se dedican a vender productos de consumo masivo empacados al vacio.

e Publicidad Profesional: es una publicidad dirigida a campos especializados vy
profesionales como el de la medicina, odontologia, etc. Especificamente a la venta
de productos categorizados como productos éticos.

e Publicidad Institucional: es un tipo de publicidad que se utiliza para generar

confianza, credibilidad y buena apreciacion hacia una marca. Este tipo de publicidad
no anuncia ningun producto solamente una marca y sus ventajas.
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2.1.3.c. Elementos basicos que conforman un anuncio de
publicidad

Cuando el ejecutivo de cuentas se encuentre en el proceso de produccién de una campana,
debe administrar integramente los siguientes elementos que conforman todo aviso con fines
publicitarios.

Titular: es el mensaje principal, el que llamard la atencion del lector y resumird el
objetivo principal del anuncio.

Imagen: la imagen un elemento que debe ir de acuerdo al objetivo de la publicidad
es decir se puede colocar una imagen muy creativa o sofisticada, o puede ser la foto
de un producto, a este se le llama regularmente product shot, puede ser la imagen
del consumidor utilizando o interactuando con el producto, asi mismo se puede
realizar una mezcla de las opciones. Laimagen es la que define la estrategia.
Cuerpo de texto: es un breve texto publicitario que debe resumir las caracteristica,
beneficios o ventajas del producto o servicio anunciado

Marca: la marca nunca puede faltar sin ser la imagen mds grande debe ser la
protagonista del anuncio.

Slogan: es la frase que refuerza la fortaleza del producto. Mientras mas corta mejor.
Datos generales: la informacion de contacto, pagina de internet, facebook, twitter
etc. Los datos que sean necesarios de acuerdo al producto, servicio p mensaje en
dicho anuncio.

Titular nE nEGnEEso g o |magen

Product

Marca Shot

e T
Datos
= g puanco [ZeLanke (L piee

Fuente: ejemplo e informacion proporcionada por GrupolaFabrica.com.
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2.2 APTITUDES BASICAS DEL EJECUTIVO DE CUENTAS

Las definiciones que se proporcionan a continuacién estdn basadas en la experiencia de la
autora de esta monografia.

Se puede definir a las aptitudes como el conjunto de caracteristicas que hacen apta a
una persona para desarrollar algun tipo de actividad especificamente.

Para ser un ejecutivo de cuentas efectivo se debe contar como minimo con las
siguientes caracteristicas:

Perfil del ejecutivo de cuentas

Competitivo

Aptitudes

roiersnce

aion

Personalidad

Confidente

Fuente: elaboracidn basada en la experiencia de la autora de esta monografia.
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2.2.1 Competitivo

Ser competitivo es tener las caracteristicas necesarias para ser determinante y buscar las
mejores alternativas que ayuden a lograr un objetivo, el cual es deseado por alguna otra
persona. La competitividad motiva a ser mejor cada dia, hace reinventar las estrategias y
buscar nuevas alternativas para lograr los objetivos deseados.

En el mercado sobrevive el que se reinventa cada dia, quién no se conforma con haber
encontrado un camino y siempre busca cada vez mds. La competencia es sana, cuando,
lograr nuestros objetivos no dafia a terceras personas. Es muy importante respetar y
mantener siempre buenos principios para que todos los objetivos alcanzados sean de
satisfaccion completa.

“Cuando compito con los demds, quiero ser mejor que ellos; cuando compito conmigo logro
serlo” Anénimo

2.2.2 Comunicativo

Esta es una habilidad basica, el ejecutivo de cuentas efectivo debe ser una persona que
traslade la informacién de forma correcta a las personas indicadas y en el momento preciso
para lograr buenos resultados.

Asi mismo cuando se habla de comunicativo; es porque el ejecutivo debe mantener una
franca comunicacion con su cliente, con llamadas telefonicas, con correos electrénicos, con
visitas personales que el cliente sienta que el ejecutivo es parte de su empresa y que esta
listo en cualquier momento que se le necesite. El Ejecutivo debe ser visto como un aliado
estratégico.

Una llamada a tiempo puede salvar una relacién y mas cuando esta de por medio una relacién
de negocios, las llamadas deben realizarse varias veces al dia sin afectar la productividad del
cliente y respetando sus espacios.

“La distancia solo es un simbolo de separacion y la comunicacion un simbolo de cercania”
Anyerts

2.2.3 Coordinador

Como coordinador una de las funciones principales es dirigir correctamente al equipo que
estd involucrado en el planteamiento, elaboracion, desarrollo y produccién de estrategias
para el beneficio del cliente. Al coordinar se es completamente responsables de lo que se
termine de implementar por lo que se debe tener mucha concentracién y habilidades de
liderazgo para mantener la armonia con todas las personas involucradas.

Coordinador no es solamente pasar los mensajes o pedir que se realicen las cosas, ser
coordinador implica involucrase en cada uno de los procesos.
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Para ser respetado y obedecido como coordinar es indispensable dar el ejemplo, nunca dejar
solo al equipo, estar siempre presente con llamadas, notas y velar por que cada uno de los
involucrados estén cumpliendo al 100% cada funciéon. Es importante no delegar la
responsabilidad, ya que por la jerarquia el ejecutivo de cuentas serd siempre responsable,
lo que puede hacer es delegar actividades bajo supervisién y asegurarse que cada una se esté
realizando como el cliente desea.

"Si buscas resultados distintos, no hagas siempre lo mismo." Einstein, Albert

2.2.4. Confidente

Uno de las caracteristicas mas valoradas por los clientes es; el ser confidente ya que como
ejecutivos se les confian datos o informacién que es exclusiva de la gerencia, esto lo convierte
en parte del equipo estratégico para resolver los problemas de la empresa.

Cualquier filtraciéon de informacion puede hacer que el lanzamiento de un producto no
funcione ya que la informacién puede caer en manos de la competencia y avanzar sus ataques
0 prepararse para contrarrestar y eso puede representar un esfuerzo en vano.

La confianza del cliente se puede ganar guardando silencio y siendo muy prudente en los
cometarios sin sacrificar la relaciéon de confianza y amistad que se pueda llegar a dar, si el
cliente escucha que el ejecutivo realiza un comentario de él o de su empresa perderd la
confianza y eso puedo costar la cuenta.

“El silencio es el unico amigo que jamds traiciona.” Confucio

2.2.5. Pasion

La carrera de publicidad en todos sus ambitos es una carrera que necesita pasion; siendo este
un sentimiento tan fuerte que por muchas dificultades, tropiezos o retos que se encuentren
en el camino, se sigue adelante y disfrutando lo que se hace.

El trabajo de un ejecutivo es variante, con desvelos, con horas extras o muchas horas extras
y para poder disfrutar todo esto por muy malo que parezca se necesita de la pasién y la
entrega para desvelarse por hacer mejor las cosas, cansarse por obtener mejores resultados.

La pasion y la entrega ayudan a disfrutar los desaciertos que se puedan presentar pero
también es un ingrediente basico para ver el mejor lado de las circunstancias; se puede estar
cansado pero si se tiene la pasidon y el gusto por lo que se estd haciendo se va a disfrutar.
Muchos han sido los casos en los cuales todo un equipo debe quedarse a trabajar de noche
porque el dia siguiente se debe entregar una campafia completa, pero en medio del trabajo
se bromea y se disfruta de la experiencia, eso es pasion.

“Nada Grande se ha hecho en el mundo sin una gran pasion.” George Wilhelm Friedrich
Hegel
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2.2.6. Presencia

La presencia se proyecta con seguridad en las acciones, las cuales se demuestran en la forma
de actuar, en la forma de vestir, en la forma de hablar y en la forma de comportarse. Tener
presencia no es pedir las cosas con tono de voz alto para que los demads lo hagan. Es pedir las
cosas de la mejor forma y ser agradable para que respondan de buena manera.

La presencia es una aptitud que puede aprenderse con buenos habitos. En el mundo de la
publicidad, la imagen es muy importante, tanto hombres como mujeres deben cuidar como
se ven, siempre utilizar ropa a la medida, que sea cobmoda y que no se vea desgastada, todos
estos detalles ayudaran a proyectar una mejor imagen y generar buena presencia, admirable
por todos.

“Presencia de dnimo y valor en la adversidad, valen para conquistar el éxito mds que a un
ejército.” John Dryden

2.2.7. Personalidad

Todas las personas son diferentes, la personalidad es un distintivo. La clave de una buena
personalidad es aceptarse tal cual cada uno es y encontrar la forma de explotar
positivamente los defectos y hacer buen uso de las virtudes, para lo cual cada persona debe
conocerse e identificar las caracteristicas de su personalidad para potencializarlas.

Marcos Avila del Cabral en su libro Técnicas de estudio sobre la personalidad (1970), clasifica
de forma amplia los diferentes tipos de personalidad.

Extroversion: Locuaz, atrevido, activo, bullicioso, vigoroso, positivo, espontdneo, efusivo,
enérgico, entusiasta, aventurero, comunicativo, franco, llamativo, ruidoso, dominante,
sociable.

Afabilidad: Céalido, amable, cooperativo, desprendido, flexible, justo, cortés, confiado,
indulgente, servicial, agradable, afectuoso, tierno, bondadoso, compasivo, considerado,
conforme.

Dependencia: Organizado, dependiente, escrupuloso, responsable, trabajador, eficiente,
planeador, capaz, deliberado, esmerado, preciso, practico, concienzudo, serio, ahorrativo,
confiable.

Estabilidad emocional: Impasible, no envidioso, relajado, objetivo, tranquilo, calmado,
sereno, bondadoso, estable, satisfecho, seguro, imperturbable, poco exigente, constante,
placido, pacifico.

Cultura o inteligencia: Inteligente, perceptivo, curioso, imaginativo, analitico, reflexivo,
artistico, perspicaz, sagaz, ingenioso, refinado, creativo, sofisticado, bien informado,
intelectual, habil, versatil, original, profundo, culto.

No se puede cambiar la personalidad pero si se puede adecuar a las circunstancias. Por
ejemplo: en reuniones, las personas muy extrovertidas, deben controlar el impulso.
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Como ejecutivos hay que ser personas agradables siempre, buscar la manera de encajar con
cada una de las personas que se relaciona ya que no todos los clientes son iguales.

“Si eres flexible, te mantendrds recto”. Lao Tse
2.2.8. Caracter

Estar al frente de un equipo requiere de mucho cardcter, siempre van a haber problemas con
personas que no quieren colaborar en el proceso, por lo que se debe saber cdmo manejar las
situaciones, con instrucciones claras y hasta cierto punto con exigencia si el caso lo amerita
y eso requiere de mucho cardcter.

Muchas personas confunden caracter con temperamento fuerte; que nada tiene que ver con
ser grosero. Se debe procurar la cordialidad y la amabilidad mas no ser permisivos ante
irresponsabilidades o malos manejos; las relaciones interpersonales son muy importantes, se
debe ser politico ante ciertas situaciones para no herir susceptibilidades pero ser exigentes
para que se pueda mantener un nivel alto de calidad en cada actividad o proyecto
desarrollado.

“El cardcter es la recopilacion de las experiencias ordenadas y expresadas en el momento y
forma adecuadas.” Anénimo

2.2.9. Preparacion Académica

Un profesional es llamado asi por su nivel de conocimiento, ser personas preparadas y
conocedoras. Los libros son una fuente interminable de conocimiento que ayuda a la
actualizacion de conceptos y conocimiento de nuevas tendencias. Si bien es cierto, la
experiencia es fundamental, el conocimiento es la base, la preparaciéon académica nunca se
puede dejar de lado, siempre se debe buscar mas.

Superar los limites personales, hacen que las personas no sean dentro de una cadena de
procesos, el eslabdn mas débil. Las generaciones que anteceden aprenden nuevo y mejorado
conocimiento, por lo que es una obligacidon para el ejecutivo siempre prepararse, seguir
estudiando y ser un ejecutivo Profesional en toda la extensién de la palabra.

“El que se acuesta leyendo, amanece sabiendo” DRA

2.2.10. Prudencia

Ser prudente es una virtud que si no se tiene se debe buscar, la prudencia salva proyectos, la
prudencia; no es dejar de hablar simplemente, la prudencia es estar siempre preparado, para
guardar silencio o para prever las consecuencias de algun acto, es guardar la informacién
correcta para ser utilizada en el momento oportuno.

26



Muchas son las historias que se pueden contar de casos en los que la falta de prudencia ha
provocado la caida de campafas completas. El cliente agradece que un ejecutivo sea
prudente con la informacién. La confianza llega a ser tal, que hay cierta informacién que solo
maneja el cliente y el ejecutivo, por lo que unas palabras de mds pueden desarmar una
campana, romper una relacién con el cliente y costar el trabajo.

“La prudencia es el mas excelso de todos los bienes.” Epicteto de Frigia

2.2.11. Tolerancia

Tolerancia en palabras sencillas; es soportar a los demds. Si bien, nadie es perfecto hasta la
misma biblia dice: “Soportaos unos a otros y perdonaos unos a otros, si alguno tiene queja
contra otro. De la manera que Cristo os perdond, asi también hacedlo vosotros”. colosenses 3:13
La tolerancia, da equilibrio ya que como ejecutivo se debe ser exigente, tanto con el equipo
de trabajo como todos los aliados externos, los cuales pueden ser; imprentas, modelos,
locutores, edecanes, artistas etc. Y no todas las personas tienen las mismas capacidades.

La tolerancia se practica en todos los ambitos pero hay un caso en particular que no se puede
dejar de mencionar; los proveedores, siempre se trabaja con presion y cuando existe un
atraso de produccion repercute en los tiempos de entrega. Ser tolerantes con los
proveedores, logra algunas veces mejores beneficios, es decir, se debe realizar reclamos por
la irresponsabilidad, pero al mismo tiempo la comprensidn; evaluar las razones y hacer que
ese percance repercuta en beneficios, un buen proveedor debe responder positivamente al
reclamo siempre. Y como lo menciona Maxwell en uno de sus libros,” La clave para triunfar
es aprender a lidiar con la tensién en cualquier posicidn en la que se encuentre” el ejecutivo
siempre tendrd un papel mediador tanto para /la agencia, como con los proveedores y por
supuesto con los clientes.

“Tolerancia es esa sensacion molesta de que al final el otro pudiera tener razén.” Anénimo

2.2.12. Buen Humor

El buen humor es bdsico para enfrentar los problemas de la vida en general mucho mds para
poder resolver complicaciones de trabajo, cuando las cosas se ven desde una perspectiva
positiva, se logra ver las soluciones, a diferencia de ver las cosas negativamente, ya que con
ello solamente se logra mds complicaciéon en la resolucién de los problemas.

El buen humor estimula ambientes y relaciones de trabajo agradables; como también
estimula la creatividad en cada una de las personas del equipo. Siempre o casi siempre se
trabaja bajo presién y nada se compara con hacer de cada momento una experiencia
inolvidable con buen humor.

“Una persona sin sentido del humor es como un carro sin amortiguadores.”
Henry Ward Beecher
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En conclusion podemos decir que, ser ejecutivo efectivo no es tarea facil. Se necesita
cultivar muchas aptitudes, buenos habitos y practicas para llegar a ser eficiente en el trabajo,
nada se puede lograr si no se tiene voluntad; ser ejecutivo es 50% voluntad y 50% accion.

“El gran secreto del poder se encuentra en la voluntad” Giuseppe Manzini.

Se debe disfrutar cada tarea, cada campaiia, cada proyecto, a cada cliente, cada problemay
cada situacion que se presente en el camino. El ejecutivo se convertira en un lider por lo que
se debe comprender como dice Jonh C. Maxwell que: “El 99% de todo el liderazgo no se da
desde la cima, si no desde la zona intermedia de una organizacién” Y el ejecutivo de cuentas
tiene una posicion intermedia y clave en una agencia de Publicidad.

Un lider mantiene contacto todo el tiempo con diferentes personas y como apunta Maxwell
“Al ayudar a otros, te ayudas a ti mismo”, ayuda hasta donde sea posible, las cosas nunca
seran perfectas pero hay que apuntarle a la perfeccidon siempre vy si las personas que estan
dentro del equipo no colaboran y son poco proactivas, apdartalas del camino, porque no
beneficiaran en nada los procesos y la efectiva y eficiente ejecucién de la agencia.

En esta profesidn lo que se necesita es accidn para hacer que las cosas sucedan como deben
suceder, las cosas no son siempre como el ejecutivo lo espera o lo planifica, por lo que en el
camino, se deben encontrar las mejores soluciones, para resolver de la mejor forma,
cualquier situacion o inconveniente que se presente con el equipo de trabajo, con los
proveedores, con los medios de comunicacién, con el equipo, el casting, los productores e
incluso con el cliente.

El ejecutivo de cuentas efectivo es aquel quien con su personalidad y pasion, coordina una
cuenta, siendo competitivo en conocimientos, ganandose la confianza del cliente con
prudencia y tolerancia, liderando un equipo de trabajo con cardcter, manteniendo la buena
comunicacion en todas las vias y siempre conservando el buen humor.

2.3 HABILIDADES DEL EJECUTIVO DE CUENTAS EFECTIVO

Las definiciones que se proporcionan a continuacion estan basadas en la experiencia de la
autora de esta monografia.

Las habilidades son un conjunto de capacidades y conocimientos que una persona adquiere
para dirigir y coordinar un grupo de trabajo. Las habilidades haran la diferencia entre un
ejecutivo efectivo y un ejecutivo simplemente, hay muchas responsabilidades con las cuales
se debe malabarear y cumplir todas a cabalidad, poner las siguientes habilidades en practica
haran una gran diferencia.
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Habilidades del ejecutivo de cuentas

S naista

Habilidades

Mercaddlogo

Fuente: elaboracidn basada en la experiencia de la autora de esta monografia.

2.3.1. Lider

Ser lider es influir positivamente en otras personas, es poseer habilidades para guiar a las
personas por el mejor camino estratégico, con el fin de lograr los mejores resultados para el
cliente. Un lider no exige ni impone respeto, se lo gana, con el ejemplo.

Un buen lider es aquel que se disciplina primero para luego disciplinar a los demas.

A Continuacién algunos conceptos de Liderazgo que Jonh C. Maxwell comparte en su libro
“Lider de 360°” los cuales son practicos, aplicables y sobre todo de mucha motivacion para
dirigir como ejecutivos efectivamente a las personas que nos acomparian en el desarrollo de
cada proyecto.
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El lider con mds responsabilidad es la persona que se mueve a niveles medios, en las
Jerarquias de poder, en este caso los ejecutivos; ya que siempre tendra un jefe, tendra
aliados, tendra colegas, tendra subordinados y con todos cumple una funcién especial de
Liderazgo. Algunas veces se considera que para poder dirigir o tener el cargo como lider se
necesita estar en la cima de la pirdmide empresarial como Jefe y no es asi, el lider no es
siempre el que estd en la cima si no el que influye desde la posicién en la que se encuentra.
“El liderazgo es una decision que se toma, no un lugar que se ocupa”

El tema de la credibilidad cuando se dirigen proyectos es muy importante tanto en la
comunicacidn con clientes como con proveedores y con las mismas personas del equipo. Se
logra la credibilidad al: “Hacer lo que dijiste que harias, cuando dijiste que lo harias y de la
forma que dijiste que lo harias”

Como lider se cree que se debe ser perfecto y no es asi, la experiencia se logra a base de
aciertos y errores que nos hacen mejorar cada dia. Cuando se comete un error no se debe
malgastar el tiempo y energia tratando de cubrir el error, se debe; aprende del error, intentar
bajo cualquier circunstancia arreglarlo y prepararse para el siguiente reto o desafio.

Estd bien fallar, si no fallas no estards creciendo. Jonh C. Maxwell.

2.3.1 Vendedor

Todas las ideas por muy buenas que sean, necesitan ser vendidas, es decir, ser justificadas,
hacerlas atractivas y vendedoras. Toda campafia esta respaldada de una estrategia, para
algunos esto podria facilitar la venta de un concepto para otros tal vez no. La habilidad de un
ejecutivo como vendedor esta en encontrar las palabras correctas para proyectar y expresar
bien la estrategia, los conceptos y que el cliente quede satisfecho y convencido de que lo que
se le esta ofreciendo es lo mejor.

La labor de venta es bastante compleja ya que no solamente se vende una idea, se debe
vender un presupuesto, se debe tener la habilidad de plantear los costos de forma
entendible y préctica para que sean atractivos al cliente. Se debe vender una estrategia y
planes de medios, convenciendo al cliente de cuales son las caracteristicas de cada uno de
los medios propuestos, incluso vender a la agencia como una empresa capaz de guiar al
cliente por el camino correcto.

Después del creativo que es el corazén de una agencia, el ejecutivo de cuentas en su labor
de ventas es una de las personas mas importantes, porque si no hay ventas no hay agencia,
en cualquier negocio de cualquier indole, vender es importante. En la estructura de una
agencia el Departamento de Ventas es el Departamento de cuentas. Son las personas
encargadas de buscar y logar nuevos clientes y sobre todo a mantenerlos con una buena y
eficiente labor de ventas.
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El Departamento de cuentas debe establecer objetivos de ventas; ya sea con clientes nuevos
o mantener un nivel de venta con los clientes actuales. Los objetivos deben ser cuantificables
al final del mes para entregar un reporte de ventas a los Directores de cuentas, quienes a su
vez realizan reportes globales de facturacidon por cuenta para evaluar la funcionalidad y
eficiencia de cada equipo.

“Un trabajo bien empezado esta casi terminado” Platén

2.3.3 Estratega

El estratega debe estar informado siempre. Estratega es una persona que lee, escribe y
maneja informacion.

Un estratega debe siempre estar en la jugada, conocer muy bien a su competencia y sobre
todo ser muy intuitivo y creativo, para implementar, desarrollar o inventar los nuevos
caminos a seguir y obtener los resultados que el cliente espera.

El ejecutivo siempre tiene comunicacién en dos vias hacia su equipo de trabajo y hacia el
cliente, nunca debe descuidar ninguna de las dos vias para que el trabajo siempre sea
eficiente y eficaz.

Debe poseer la capacidad de percibir las oportunidades a largas distancias, ya que existen
muchas personas buscandolas y solamente la persona mds estratega podra utilizar las
oportunidades para beneficio de la agencia y del Cliente.

En la universidad ensefian a crear; dicen haga un anuncio para una marca y se empieza a
colocar informacidn, imagenes etc. sin antes haber planteado una estrategia de
comunicacidn para dicho anuncio. Un anuncio no es una imagen bonita, un anuncio es una
estrategia, por lo que antes de crear hay que pensar.

“La informacion es la materia prima de los pensamientos estratégicos”. Dante Gonzdlez
2.3.4 Creativo

El creativo nace y se hace. Definitivamente hay muchas personas que nacen con la habilidad

crear cosas e imagenes diferentes, pero ser creativo; es resolver problemas de forma no

convencional. Creatividad es la técnica de resolver problemas de forma practica, haciendo

uso de todos los recursos con los que en su momento se cuentan.

“La necesidad, la madre de la creatividad.”

Un ejecutivo de cuentas siempre se verd en la necesidad de hacer uso de todos los recursos

posibles para resolver con prontitud cualquier problema. El creativo se hace mas creativo
conforme acostumbra al cerebro a resolver problemas de forma no convencional.
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Como ejecutivo de cuentas, se forma parte del equipo creativo de la Cuenta. El ejecutivo Es
quién la mayoria de veces, observa de cerca los escenarios en los cuales se encuentra la
situacion del cliente, es quién, después del cliente, debe conocer mejor la marca, utilizar el
servicio o producto. Es por ello que se debe mantener sensibilidad creativa y buscar las
soluciones diferentes y funcionales para beneficio del cliente.

La creatividad se estimula con una necesidad y se practica al encontrar las formas poco
tradicionales de satisfacerla. La diferencia entre un ejecutivo normal y uno eficiente, es la
creatividad que desarrolla e implementa dia a dia, siendo prudente para usar la creatividad
como una alternativa para generar una reaccién positiva del cliente, de su equipo de trabajo
y del grupo objetivo.

“El que no reinventa, no sobrevive”. Anénimo “Si no vende, no es creativo”. David Ogilvy
2.3.5. Mercaddlogo

Ser mercaddlogo es una de las habilidades basicas del ejecutivo, ya que normalmente los
clientes lo son. El ejecutivo mantiene contacto con la empresa por medio del Departamento
de mercadeo, por lo que debe manejar un lenguaje adecuado para entender y comprender
de forma clara las dificultades y estrategias que el departamento plantea. Con la informacion
obtenida junto con el equipo de la agencia, se desarrollan los conceptos y mensajes
enfocados en los objetivos de ventas y las estrategias a corto, mediano y largo plazo. No se
trata solamente de saber los conceptos de memoria, se trata de aplicarlos en base a las
experiencias adquiridas, reinventarlos para crear nuevas formas y métodos de mercadear
una marca, producto o servicio.

“La falta de dinero no es un obstaculo. La falta de una idea es un obstaculo”. Ken Hakuta
2.3.6. Publicista

Se le denomina asi a la persona especializada en la redaccién publicitaria, creacién de
mensajes, estrategias y alianzas de comunicacidon efectivas para llegar a los mercados
objetivos con el mensaje preciso. La labor es ardua pero fascinante, no hay nada mejor que
sentarse a evaluar cada producto, cada marca y/o cada servicio y buscar las mejores
estrategias.

El publicista debe ser una persona intuitiva, conocer los movimientos de la competencia para
proponer estrategias de comunicacidn que permita a las marcas innovar en su comunicacion.
Cuando el ejecutivo es publicista tiene la capacidad de realizar y proponer estrategias y
soluciones inmediatas. Con ello el cliente percibe del ejecutivo, experiencia y capacidad;
confiando mucho mas en el ejecutivo asignado. Todas las propuestas, estrategias y/o
soluciones deben ser evaluadas y analizadas, para determinar la estrategia adecuada y es
el ejecutivo quién guia dicho proceso.

“Los clientes compran por sus razones, no por las tuyas”. Orvel Ray Wilson
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2.3.7. Disenador

La funcidn especifica del ejecutivo no es disefiar, pero debe conocer el mundo y el lenguaje
del disefiador, porque su comunicacidn con ellos es constante y si no maneja los conceptos
adecuados puede caer en errores de comunicacidon y comprensién con dicho departamento.

El ejecutivo es el encargado de elaborar las érdenes de produccién y una orden equivocada
hace perder tiempo al equipo de trabajo, el departamento de comunicacién grafica no hace
solamente disefios bonitos, hace piezas creativas y sobre todo funcionales.

Aqui un pequefio listado de algunos términos basicos en la comunicacidn con disefiadores:

e Jpg. = Joint Photographic Experts Group (es el nombre del grupo que cred esta
contraccion) y es una contraccion de archivos que permite convertir los editables en
imagenes en buena resolucién para ser visualizados.

e Psd= es un acrénimo de Adobe Photoshop format Bitmap graphics y pertenece a la
categoria Extensidon de archivo. Este es el famoso archivo editable, es decir es un
archivo que contiene el desglose de capas por cada uno de los elementos del disefio.

e Eps: El formato de archivo de lenguaje PostScript encapsulado (EPS) puede contener
tanto graficos vectoriales como de mapa de bits y lo admiten practicamente todos los
programas de graficos, ilustraciones y disefio de pdginas. Es el formato de mayor
resolucién.

o Tiff: Tagged Image File Format es u formato de archivo informativo que permite
guardar varia imagenes en alta resolucién.

e Ai: Formato nativo de Illustrator

e Png: Portable Network Graphics

e Pdf: Portable Document Format Es un formato de documento que permite convertir
cualquier editable en imagen con mediana resolucién.

e Flahs o swf: es una tecnologia para crear animaciones graficas vectoriales

independientes del navegador y que necesitan poco ancho de banda para mostrarse en
los sitios web. La animacién en Flash se ve exactamente igual en todos los
navegadores, un navegador sélo necesitan un plug-in para mostrar animaciones en
Flash

e Gif: es un formato grafico utilizado ampliamente en la World Wide Web tanto para
imagenes como para animaciones. Es una imagen que consta de movimiento y que
regularmente se utiliza para formatos en internet.

e Dpi: Los puntos por pulgada (ppp) del inglés dots per inch (DPI) es una unidad de
medida para resoluciones de impresidn, concretamente, el nimero de puntos
individuales de tinta que una impresora puede producir en un espacio lineal de una
pulgada.

e RGB: (eninglés Red, Green, Blue, en espafiiol rojo, verde y azul) es la composicion del
color en términos de la intensidad de los colores primarios de la luz. Impresion en
plotter.
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e CMYK: Este modelo se basa en la mezcla de pigmentos de los siguientes colores para
crear otros mas: C = Cyan (Cian) M = Magenta (Magenta). Y = Yellow (Amarillo).K =
Black o Key (Negro). Impresion en litografia.

¢Qué seria del ejecutivo si no tuviera conocimientos de disefio grafico? En primera instancia,
su comunicacién con los disefiadores seria muy escasa por la falta de conocimiento y no
tendria autoridad para realizar observaciones y correcciones. No se puede opinar sobre
ningln tema si no se conoce. Que haria un ejecutivo si su disefador le dice ¢ Cdmo te preparo
el material? Después de conocer los conceptos, la respuesta correcta es: Si el material va
para imprenta, prepararlo en CMYK a tamafio, a 300 dpi, con excesos de % de pulgada, en
formato EPS, TIF, PDF, o bien en JPG.

“No se trata de colores y formas, se trata de transmitir emociones.” Anonimo

2.3.8. Analista

Todo profesional debe poseer profundidad en sus andlisis, es decir, nada de lo que llega a sus
manos debe ser trasladado sin antes haberlo analizado, para evaluar, si estd bien o no y
establecer un criterio. El analisis es una de las herramientas mas poderosas, marca la
diferencia entre cada profesional.

Informacién y datos se generan a cada minuto pero lo que cada persona hace con la
informacién que tiene en sus manos, es lo que cuenta y eso solo se logra siendo analistas,
elaborando sus propias conclusiones. Es importante recordar que no es mas inteligente el
gue mas sabe, sino el que mejor utiliza la informacién que sabe.

. . » ’ ,
"La primera bendicion es un corazon honesto, la segunda es una cabeza que
piensa" Thomas Jefferson

Capitulo Il

Uso correcto de las herramientas bdsicas que debe administrar el ejecutivo de
cuentas efectivo

3.1 HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS MINIMAS
3.1.1 Uso de Computadora. (Manejo de programas basicos)
Microsoft Office es una suite de oficina que abarca el mercado completo en Internet e
interrelaciona aplicaciones de escritorio, servidores y servicios para los sistemas

operativos Microsoft Windows y Mac OS X. A continuacién se detallan los diferentes usos
gue un ejecutivo puede realizar basados en los conceptos originales de Microsoft Office.
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3.1.1.a Microsoft Office Outlook.
(Programa de Organizacidn por correo electrénico.)

Microsoft Outlook es un programa de organizacién ofimdtica y cliente de correo
electrénico de Microsoft y forma parte de la suite Microsoft Office. Puede ser utilizado como
aplicacidon independiente para trabajar dia y noche o con Microsoft Exchange Server para dar
servicios a multiples usuarios dentro de una organizacién tales como buzones compartidos,
calendarios comunes, etc.

El ejecutivo de cuentas regularmente lo utiliza para manejar el correo electrdnico con el
dominio de la agencia. Esta herramienta permite ordenar y almacenar los correos por cliente,
por fecha o como sea mas practico. Asi mismo se puede usar como agenda y como calendario,
el cual programado correctamente, nos mantiene alerta de las actividades o reuniones
programadas.

3.1.1.b Microsoft Office Word.
(Programa de procesamiento de texto.)

Microsoft Word es un software destinado al procesamiento de textos. El ejecutivo lo utiliza
regularmente para realizar cartas, informes, minutas, investigaciones y reportes especiales
de forma profesional y ejecutiva, para presentarlos debidamente al equipo de trabajo o al
cliente.
3.1.1.c. Microsoft Office Excel.
(Programa especializado en hojas de calculo.)

Microsoft Excel es una aplicacién distribuida por Microsoft Office para hojas de calculo. Este
programa es desarrollado y distribuido por Microsoft y es utilizado normalmente en tareas
financieras y contables. Este programa es ideal para trabajar cotizaciones, estadisticas,
reportes de encuestas, inversién y planes de medios. Permite por medio de férmulas el
calculo preciso y practico de datos numéricos, permite realizar reportes con indicadores
numeéricos que permitan un mejor control. Excel no es un simplemente un programa en
donde se escriben nimeros en celdas. Es una herramienta multifuncional que debe ser
manejada a la perfeccidn, no hay que conformarse con saber hacer formulas hay que
especializarse y usarlo con la mayor cantidad de herramientas que este programa ofrece.

3.1.1.d. Microsoft Office Power Point.
(Programa disefiado para la realizacion de presentaciones.)

Es un programa disefiado para hacer presentaciones con texto esquematizado, animaciones
de texto, sonidos e imagenes predisefiadas o importadas desde imagenes de la computadora.
Se le pueden aplicar distintos disefios de fuente, plantilla y animacion.

power point es uno de los programas de presentacién mas extendidos. Viene integrado en el
paquete Microsoft Office como un elemento mds, que puede aprovechar las ventajas que le
ofrecen los demas componentes del equipo para obtener un resultado éptimo.
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Con power point y los dispositivos de impresidon adecuados se pueden realizar muchos tipos
de resultados relacionados con las presentaciones: transparencias, documentos impresos
para las asistentes a la presentacién, notas y esquemas para el presentador.

El ejecutivo de cuentas debe ser propositivo y dedicar tiempo a la realizacién de las
presentaciones, sin que esto represente una gran inversién o pérdida de tiempo, debe
desarrollar las habilidades para realizar presentaciones rapido y que cumplan con estandares
de calidad; imagenes bien centradas, justificaciones y textos bien escritos. De forma que al
momento de proyectar, sea una herramienta efectiva para el convencimiento de los
conceptos y lograr que los clientes deseen implementar y realizar los proyectos presentados.

Cada programa es una herramienta que el ejecutivo debe saber manejar para realizar cada

una de sus actividades.
.

B |
1

. Cartas - Presentaciones
- Reportes - Story Boards
« Informes + Photo Boards
- Story Lines - Diagramas
» Guiones * Informes .
. Status Report Presupuestos « Calendario
; P Cronogramas + Agenda
+ Briefs g
» Cotizaciones « Correos
» Estimacion de Q » Electrénicos
» Planes de Medios » Archivo
» Graficas

Ordenes de Medios

Fuente: elaboracion basada en la experiencia de la autora de esta monografia.
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3.2 PAPELERIA DE USO ADMINISTRATIVO Y COMERCIAL

Utilizar la papeleria adecuada se traduce en efectividad para cualquier ejecutivo de cuentas.
Cada documento cumple su funcion, por lo que es primordial conocer cada uno de ellos, cual
es su funciény como puede ser una herramienta de apoyo para el ejecutivo. El uso adecuado
de la papeleria en una organizacion denota seriedad y profesionalismo.

3.2.1 Reporte de contacto

Al término de una reunidn con el cliente, el ejecutivo debe redactar un documento en el
cual quede constancia de los puntos tratados en reunidn y cudles fueron las conclusiones de
la misma. Este documento ayuda a respaldar las acciones de la agencia y a dejar por escrito
los compromisos y solicitudes por parte del cliente.

Debe ser enviado por correo electrénico a todas las personas que estuvieron presentes en la
reunién. Al ejecutivo le sirve como guia para dar seguimiento a cada punto tratado, este
documento permite ordenar mejor las ideas y mantener ordenados los datos al momento de
cualquier consulta. (Ver formato en anexos)

3.2.2. Brief

El brief es un documento que se debe elaborar entre el cliente y el ejecutivo. En una reunidn
en la cual juntos llenan la informacion solicitada en dicho documento. Aqui se recopila toda
la informacion referente a la marca, al producto o servicio, a los aciertos y desaciertos del
manejo de marca, la situacién actual del producto etc.

El brief ayuda a conocer de mejor forma al cliente, al producto o servicio y a la marca para
desarrollar estrategias, mensajes e imagenes que ayuden a mejorar o mantener su posicién
en el mercado, a conquistar nuevos mercados o desarrollar nuevos productos. Hay diferentes
formas y técnicas para elaborar un brief, pero en cualquiera de sus presentaciones, es
indispensable colocar 4 variables basicas en la informacién, las 4p’s. Producto, Precio, plaza
y promocion. Mds adelante se verd en detalle.

3.2.3. Plan estratégico

Es un documento que regularmente elaboran el ejecutivo de cuentas, el Creativo y el
planificador de medios. Ellos forman parte importante de las estrategias planteadas, pero el
ejecutivo es quién canaliza las ideas, redacta y elabora dicho plan. En el plan estratégico se
plasman los lineamientos a seguir segun la informacion recabada dada por el cliente, en
cuanto a su marca, producto o servicio; es decir, detallar que se debe hacer, cuales son los
objetivos, cual es la mejor forma de alcanzar los objetivos, cudles seran los mensajes, en qué
forma deben proyectarse los mensajes, que medios son los indicados para divulgar el
mensaje, como debe ser transmitido el mismo y en qué medios. El plan estratégico ayuda a
trazar metas cuantificables en beneficio del cliente y para satisfacciéon de la agencia. Mads
adelante se verd en detalle.
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3.2.4. Ordenes de produccidn

Las ODT (Ordenes de Trabajo) como comunmente se les conoce, son documentos que
elabora el ejecutivo de cuentas para cada uno de los departamentos de /a agencia. Es un
archivo en donde se plasman las 6rdenes a producir por parte del creativo, disefiador o
productor regularmente. Las mismas deben ir acompafiadas del brief con la mayor cantidad
de informacién que al equipo se le pueda proporcionar para tener una concepcién clara del
producto, servicio, empresa, marca o institucion.

Las ODT nos ayudan a llevar un control de los materiales trabajados a cada cliente y el control
de las fechas de solicitud. Es una herramienta muy Util para el departamento grafico, pues en
la orden se apuntan las solicitudes del cliente, los lineamientos y datos especificos de cada
material.

Las 6rdenes de trabajo se pueden girar para cada departamento, dentro de las cuales se
puede mencionar:
1. Ordenes de creatividad
Ordenes de produccidén grafica
Ordenes de produccién audiovisual
Ordenes de medios
Ordenes de cotizacidn
Ordenes de facturacion

oukwnN

El tipo de 6rdenes, nombre y la descripcion de las mismas, varian segun la agencia en la que
se trabaje. Lo que no se debe olvidar es pasar la informacidn por escrito y digital a cada uno
de los departamentos para evitar confusiones en la informaciéon. La orden de trabajo serd
siempre una herramienta que facilitard la comunicacidn interna y externa de la agencia y
respaldara el trabajo de un ejecutivo de cuentas.

3.2.5. Ordenes de cotizacion

Esta es una orden especifica para el departamento de trafico, en donde se especifican cuales
son los materiales que se deben cotizar, que cantidades y con qué caracteristicas, para que
la persona encargada de hacer las cotizaciones tenga un respaldo de la solicitud por parte del
ejecutivo y por parte del proveedor.

La orden de cotizacidn debe ser sumamente minuciosa, detallar si son materiales graficos,
colocar las medidas especificas de base x altura, tipos de papeles, cantidades a imprimir, a
cuanto colores, cuando debe ser la fecha de entrega, etc.

En el caso de Ordenes de cotizacién por la compra de algln tipo de herramienta o equipo se
debe ser sumamente explicito, respecto a los colores, el disefio, la forma y los materiales de
elaboracion, etc.

38



El éxito de un proyecto eficiente es la ejecucion y ésta depende de una precisa cotizacidon que
abarque todo lo que en un principio fue planteado al cliente. Para que al momento de
producirlo, no surjan inconvenientes que puedan sacrificar algun porcentaje de ganancia, por
el hecho de no haber pasado la informacion correcta y por consecuencia, haber cotizado mal
el proyecto.

Si al cliente se le cotizd mal, es responsabilidad del ejecutivo buscar al responsable y hacer
gue se haga responsable del error. Y si fue error de informacion, el Unico responsable serd
el ejecutivo de cuentas.

3.2.6. Media share

Es un documento en el que por medio de porcentajes se detalla la inversidn proyectada para
el cliente en los diferentes medios de publicidad, por ejemplo: se puede estimar una
campafia de publicidad con una inversion del 40% en televisién, 30% en radio, 20% en vallas,
10% en impresos, para ajustar un 100% de cobertura.

Proyectar estos porcentajes con graficas ayuda a mejorar la compresion y control de la
inversion.

3.2.7. Mapa de compra

Es un documento que realiza el departamento de medios y le sirve al cliente y al ejecutivo
para llevar el control de fechas y horarios especificos de pauta, en los cuales la publicidad del
Cliente sera publicada en cada Medio: prensa, revista, radio, T.V. etc. Se le llama Mapa
porque es una representacién grafica de los espacios comprados, que ayudan al monitoreo
de medios y al control exacto de horario y dias; tipo calendario de pauta.

3.2.8. Plan de medios

Es un documento que elabora el planificador de medios en donde se detallan los medios
propuestos y sus respectivas especificaciones, nombre del medio, costos, dias de pauta,
bonificaciones etc. Este documento ayuda a visualizar de una forma clara los espacios
comprados en cada medio, ayuda a explicarle de una mejor forma al cliente como se debe
invertir de forma estratégica el presupuesto.

Un plan completo de medios incluye los ratings generales y las recomendaciones de medios,
basados en el analisis y preferencias de sus consumidores, en base a ello se elabora una
propuesta detallada del presupuesto asignado a cada una de los medios.

3.2.9. Presentaciones

Un ejecutivo de cuentas debe saber como realizar buenas presentaciones, que sean claras,
vendedoras y sobre todo ejecutivas. Que capturen la esencia del mensaje, con una buena
presentacion se facilita el camino a una venta segura. No se trata de colocar la informacion
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en un power point, se deben disefiar las presentaciones, colocar la informacién de forma
estratégica y visualmente atractiva, en un orden légico que encamine al cliente a comprender
la estrategia, visualizar bien los conceptos y comprender a cabalidad los presupuestos. Se
debe invertir tiempo en colocar la informacion lo mas claro posible, el cliente lo agradecera.

3.2.10. Cotizaciones

Es un documento que maneja diferentes formatos segun las necesidades de cada agencia, en
general es un formato en donde se describen las caracteristicas especificas de los materiales
cotizados, con costos individuales y costos totales con impuestos, esto ayuda a manejar un
mejor control de las especificaciones ofrecidas en cada producto. Asi mismo da una imagen
de seriedad y orden en los procesos.

3.2.11. Status Report

Es un documento de uso exclusivo del ejecutivo de cuentas vy el Cliente, en el cual se describe
cada una de las actividades pendientes y quien es la parte responsable, ya sea el cliente o
bien la agencia. Este documento ayuda a llevar un control exacto de las fechas de entregay
fechas importantes para cada una de las actividades pendientes.

Un Status Report debe estar estructura por lo menos con los siguientes datos:

\ No. \ Material /Proyecto \ Descripcion \ Observaciones \ Responsable \ Fecha Limite \

La informacidn debe ser escrita claramente con especificaciones concretas de cada actividad;
es importante desde el status report colocar el nombre y/o versidn correcta a cada material,
para evitar a lo largo del proceso confusiones con los nombres de los mismos, definir cudles
son las fechas limites y detallar, si es necesario, las fechas de cada proceso, con el objetivo
de cumplir siempre con los tiempos establecidos, esto permitira ser efectivos.

3.2.12. Ordenes de medios

Son documentos que se elaboran para enviar a los medios de comunicacién cada vez que se
solicita espacio publicitario en los mismos, con el objetivo de llevar el control de pauta, por
parte de los medios y la agencia de publicidad.

Las 6rdenes de medios regularmente se hacen llegar al medio fisicamente con una firma de
la persona responsable de la solicitud y se adjunta a la misma una copia, que firma, la persona
responsable de recibir el documento. Al momento de faltar la pauta o publicacion este
documento respalda al ejecutivo de la solicitud y hace responsable de la reposicién de la
pauta sin ningun costo adicional al medio receptor de la misma, en caso haya sido error de
programacion.
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Asi mismo la Orden de medios sirve para realizar el cobro de comisiones; los medios facturan
directamente al cliente y cuando el cliente cancela su factura la agencia cobra el porcentaje
de comisién de agencia y la orden de medios es la constancia de cobro.

3.2.13. Ordenes de envio y entrega de materiales

Las érdenes de envio son documentos que en su mayoria de veces no se manejan por la
precisidon de las entregas, casi siempre, pero este documento respalda a la agencia de las
entregas a tiempo. Es un documento que no importando las carreras del momento se debe
utilizar, ya que responsabiliza a la persona que recibe cualquier material de su entrega o
pauta en cualquier lugar. Debe ser una regla para el ejecutivo “Todo lo que salga de la agencia
debe salir con una orden de envio, la cual debe regresar con un firma de la persona que
recibio lo enviado”.

3.2.14. Facturas

Aunque casi siempre existe un departamento contable que se encarga de la facturacion, el
ejecutivo de cuentas debe ser una persona que maneje los conocimientos basicos de la
facturacién para no afectar de esta manera a la empresa.

La factura es un documento contable que respalda una compra o una venta, asi mismo la
factura es el documento que respalda las ventas reales y permite llevar un mejor control del
ingreso por cuenta.

Informacion Basica:

e Las facturas siempre se realizan por numero correlativo.

e No se pueden hacer facturas con fechas fuera del mes lectivo.

e Se le debe solicitar siempre al cliente, el nombre, nimero de nit y direccion.

e Dependiendo el tipo de cliente siempre se debe consultar la descripcidn de la factura
ya que hay instituciones y/o empresas que no aceptan ciertas caracteristicas dentro
de las descripciones.

e Preguntar cudl es el régimen tributario en el que la agencia se encuentra, para saber
si el cliente debe entregar retenciones o no.

e Manejar los datos exactos de la agencia; a que nombre deben ser emitidos los
cheques, el nUmero de cuenta etc.

e Lafactura original siempre se le da al cliente y la copia debe ser firmada de recibido.

e Al entregar una factura se debe pedir la contraseiia de pago, es un documento que
regularmente todas las empresas entregan como constancia de pago.

e Cuando cancelan una factura /a agencia debe dar un recibo de constancia de recibido
el pago.
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3.2.15. Recibos

Estos son documentos contables que respaldan a la agencia de los pagos realizados a
proveedores ante el cliente, ya que en algunas ocasiones el cliente no paga directo al
proveedor si no que paga un total a la agencia y la agencia se encarga de pagar a
proveedores. El recibo se debe emitir por ambas empresas después de que se cancela con
cheque o efectivo una factura.

3.3 HERRAMIENTAS DE TRABAJO

3.2.1. Lapicero

Hay que apuntar porque las ideas se olvidan.

Siempre se debe estar preparado para apuntar; ideas, nimeros telefdnicos, direcciones de
correo, posibles nuevos clientes, etc. Se puede tener hojas pero sin lapicero no hay mucho
gue se pueda hacer, aunque es una mala costumbre escribir en la mano, en situaciones
verdaderamente extremas si contamos con un lapicero podemos escribir hasta en la mano,
en una carterita de fosforos, en servilletas etc. Es por ello que el lapicero se vuelve una
herramienta indispensable para la efectividad, las oportunidades no se pueden dejar pasar,
por no tener esta herramienta tan importante. Puede parecer absurdo, pero el lapicero es la
extension del ejecutivo. Aunque en la actualidad podemos disponer de cualquier
herramienta tecnoldgica para almacenar o apuntar informacién entiéndase celulares, tablets
y/o grabador digital, hay situaciones en las que las condiciones del lugar no se prestan para
utilizar dichas herramientas y alli debe estar presente el lapicero.

3.2.2. Hojas, cuaderno o algo en que anotar

Los papelitos se los lleva el viento... un cuaderno dificilmente

Aunque se puede anotar en muchos otros lados es mucho mas decente anotar en una libreta,
cuaderno, agenda o en una hoja, esto no solo permite llevar un control de los apuntes, si no
gue muy dificilmente se pierde una libreta, es mas probable que se pierda un papelito.

En la actualidad se cuenta con mucha mas tecnologia como teléfonos inteligentes y tablets,
los cuales si se cuenta con ellos se deben utilizar, pero no siempre las condiciones para
utilizarlas son las mejores. Cuando hay reuniones en oficina y dentro de lugares seguros es
recomendable su uso. Pero el principio de tener un cuaderno es fundamental para mantener
un orden en los apuntes y los pendientes para su seguimiento y no arriesgar la seguridad por
el uso inadecuado de una herramienta moderna de trabajo.
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3.2.3. Calculadora

Calculadora en mano... negocio avanzando!

Se debe estar preparado en cualquier momento para dar costos, a menos de que se tengan
habilidades matematicas, podremos no depender de la calculadora, de lo contrario es
indispensable confirmar todos los costos. Una equivocacidn en dar precios por debajo de los
costos representara una perdida para la agencia y aunque la comunicacidn podria arreglar
estos problemas con el cliente, se deben evitar. No hay molestia mas grande para el cliente
gue aceptar un presupuesto y que después por algin descuido o falta de atencién por parte
del ejecutivo se deba aumentar el mismo.

3.2.4. Metro

¢Metro? Pero si no somos ingenieros

Por lo mismo, los ingenieros por su experiencia, pueden aproximar medidas, pero cuando
no se poseen estas habilidades muy dificilmente se puede calcular, y el metro ayuda a tomar
medidas exactas cuando el cliente solicita algin material de emergencia, como: banner,
mantas, displays o cualquier material que se debe utilizar exclusivamente en un lugar
determinado. Tomar las medidas exactas ayuda a adelantar los procesos, ya que no se debe
esperar a que el proveedor programe la visita y dos dias después, si el proveedor puede, haga
llegar las medidas y las cotizaciones, es mucho mas rapido estar preparado y adelantar este
tipo de acciones, permite la efectividad en un ejecutivo de cuentas .

3.2.5. CAmara fotografica

Sonrian... Para mi reporte!

iIndispensable! Con las palabras se puede explicar pero con las imagenes se puede
convencer. El ejecutivo debe estar siempre monitoreando la cuenta y la competencia, una
camara fotografica puede hacer mucho mas eficiente el trabajo del ejecutivo y evidenciar la
estancia en algun lugar o comprobar ante el cliente el desperfecto o mejoras en alguna
tienda, etc.

Con los avances de photoshop, las fotografias permiten hacer montajes que en un futuro
pueden ayudar a realizar una venta o salvar a algun cliente. Asi mismo los reportes son
indispensables, pero sin fotografias, son aburridos y poco creibles.

El ejecutivo debe acostumbrarse a documentar sus actividades y estar preparado siempre
para recabar evidencias.
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3.2.6. Listado de precios

Cuanto menos

No importando la forma de cobro que las agencias manejen, es indispensable tener ala mano
un listado de precios, ya que una agencia puede ofrecer cualquier tipo de servicio en
comunicacion, el listado de productos depende de los diferentes servicios que ofrece cada
agencia.

El cliente siempre requiere respuestas inmediatas y siempre o casi siempre quiere negociar
o hasta regatear los precios, por lo que es indispensable mantener el listado a la mano, ya
gue eso permitird dar un buen servicio en cualquier momento y por porque no, hasta cerrar
una venta.

3.2.7. Celular (con saldo)

Disculpe... ¢ Me regala una llamada?

El celular en cualquier trabajo es indispensable, pero como ejecutivo lo que se busca es la
mayor efectividad y una llamada a tiempo puede evitar muchos errores; errores de
impresion, resolver o dar soluciones inmediatas, proporcionar un buen servicio, brindar
atencion a las emergencias, etc. Estar atento al celular ayuda a brindar un mejor servicio. El
cliente siempre llama y hay que estar preparados para atenderle siempre.

El teléfono de un ejecutivo es el segundo en sonar después del teléfono de los bomberos.

Es obligacion tener saldo, el ejecutivo no tiene teléfono para “chilerear”, lo tiene como una
herramienta de trabajo y no contar con saldo es como tener un celular de juguete, ya que en
algunas oportunidades no se podrda esperar ni un minuto para girar instrucciones precisas y
si no se puede llamar, se esta perdido.

Ser efectivo no solamente es hacer que las cosas sucedan, es hacer que sucedan bieny en el
tiempo preciso. El celular es una de las herramientas mds importantes y funcionales para un
ejecutivo que desea ser efectivo, ya que no solamente nos sirve para hacer llamadas, se
puede tener la configuracidon de los correos para estar atentos a la comunicacién de los
clientes, asi mismo conectados a redes sociales que permiten estar actualizados con el
acontecer nacional e internacional. En este medio cualquier informacién es importante y
puede estar relacionada con las marcas que se manejan por lo que un ejecutivo debe estar
informado y conectado siempre.
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3.2.8. Efectivo (Q.)

iDinero para el cafecito!

Siempre se debe estar preparado con algo de dinero en efectivo para realizar reuniones
imprevistas, a visitar a los clientes y llevarles alguna refaccion o encontrar en el mercado un
producto nuevo y comprarlo para analisis de competencia, etc.

Un ejecutivo siempre debe cargar efectivo, siempre debe estar preparado para realizar gastos
y compras de imprevisto, es parte de su trabajo. No hay tiempo para regresar a la agencia y
pedir la gestién del dinero, se debe actuar de inmediato y después por medio de facturas
justificar los gastos para reponer el efectivo.

3.2.9. Computadora

La gran computadora... y para qué?

La computadora es el archivador mds grande que puede tener un ejecutivo, en la
computadora se pueden guardar todos los documentos, procesos, imagenes etc. Por lo que
es indispensable tener todos los archivos en orden. Se dice, que le va mejor al ordenado que
al inteligente, por eso se debe mantener toda la informacién ordenada. A continuacién un
ejemplo de cdmo poder archivar ordenadamente los documentos.

Cuentas (Colocar el aiio) (Carpeta)
Laboratorios Lopez (Carpeta)
Enero (Carpeta)
Campana Institucional (Carpeta)
Plan estratégico (Archivo)
Materiales finales (Carpeta)
Banner, tarjetas de presentacion, vallas, mupies etc.
Cotizaciones (Carpeta)
Impresion de banners (Archivo)
Impresion de globos (Archivos)

3.2.10. Facturas y Recibos

Facturar es vender

Esto no aplica siempre ya que dependiendo los manejos internos de las agencias algunas
veces se deben llevar procesos y ordenamientos que no permiten cargar facturas en blanco,
sin embargo siempre hay excepciones ya que hay clientes que necesitan contar con una
factura para iniciar los tramites de autorizaciones de presupuestos y una factura a tiempo
puede acelerar los procesos. Cuando las condiciones lo permiten se deben mantener a la
mano facturas y recibos para hacer tramites administrativos en cualquier momento. Un
ejecutivo siempre o casi siempre sabe a lo que va cuando se trata de reunirse con su cliente,
por lo que si lo considera oportuno es necesario llevar dichos documentos para beneficio de
la agencia.
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3.2.11. Calendario

Ese dia me queda perfecto

Todo se debe manejar bajo calendario, las reuniones, entrega de materiales, reuniones con
proveedores, visitas a stands, visitas a tiendas distribuidoras, etc. Manejar todo por fechas
ayuda a ser responsables y a cometer menos equivocaciones.

El cliente agradecera que el ejecutivo sea ordenado y que cumpla con lo ofrecido y en
tiempo. No se puede confirmar una reunién y después cambiarla, solo por falta de control,
se debe entender que el cliente maneja tiempo limitado y quien establece los horarios de
reunion, es el cliente por lo que se debe tener un buen manejo del tiempo y las fechas para
ser eficientes y efectivos.

3.2.12. Libreta de contactos

Te acordaaaas de aquel proveedor...

El ejecutivo de cuentas a lo largo de los afios, hace muchos amigos, conoce muchos
poveedores e interactia com muchas personas del medio. Por lo que es importante manejar
una libreta de contactos en donde se pueda registrar la informacion indispensable de cada
contacto, para que en ocasiones futuras o cuando mas se necesite, se pueda contactar
nuevamente a dichas pesonas.

Los celulares tienen agendas de contactos pero la tecnologia falla. No hay como una agenda
de contactos tradicional que debe estar guardada en un lugar seguro y debe ser actualizada
constantemente.

Es muy importante hacer ver a l6s proveedores que son importantes para la agencia para
que ellos al momento de realizar algiin cambio de telefono y/o direccidn etc. puedan notificar
y mantener actualizados siempre los contatos.

3.2.13. Memoria USB

Tiene una USB... se lo paso de una vez

Esta herramienta en la actualidad es indispensable para la transferencia de documentos de
una computadora a otra, sirve para bajar las presentaciones realizadas a la computadora y
archivos del cliente. Siempre se debe estar preparado para trasladar o guardar informacién,
la USB es una herramienta indispensable.

Cuando no se tiene USB el cliente siempre dird entonces se lo mando por correo y dentro de
tantas ocupaciones que tiene muy probablemente se le va a olvidar y eso representa pérdida
de tiempo para la agencia y no digamos para el mismo, mientras mas rapido se cuente con
la informacién es mejor.
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3.2.14. Agenda

Perfecto! Yo también puedo ese dia y a esa hora.

Hay muchas personas que poseen mentes privilegiadas y que pueden almacenar mucha
cantidad de datos en su memoria, pero muchas veces con el ajetreo de todos los dias las
cosas pueden pasarse por alto, por lo que siempre se debe tener a la mano una util agenda
en donde se lleve un control de las actividades y las tareas importantes que no se deben dejar
pasar por alto, porque podrian costarnos una cuenta y hasta el trabajo.

Y no es broma, puede parecer trillado y légico el usar agenda pero cuando un ejecutivo llega
a los limites de trabajo puede olvidar fechas importantes y los clientes son como una novia a
1 dia de llegar al altar; super sensibles y delicados, cuando de atenderles se trata, les gusta
ser siempre la prioridad y el ejecutivo debe hacérselos sentir.

3.2.15. Tarjetas de presentacion

Le voy a dejar mis datos en un papelito...

Las tarjetas de presentacion son una herramienta muy importante, es la segunda carta de
presentacion después de la vestimenta para impactar a los clientes y contactos. Siempre se
deben tener a la mano. Un ejecutivo se mueve en muchos lugares y conoce a muchas
personas y cada contacto puede ser la oportunidad de un gran negocio, sin dejar de lado que
es profesional dejar una tarjeta para continuar con el contacto.

Un ejecutivo debe verse siempre profesional y apuntar sus datos en una servilleta o em
papelitos son acciones permitidas para los creativos y solo para bocetear no para ser utilizada
como una herramienta de presentacion. Suele pasar que cuando se empieza a trabajar en
una nueva agencia no se cuente con tarjetas, porque las estan mandando a realizar, pero es
tan facil como mandar a realizar unas tarjetas provisionales que en 1 hora estaran listas.

En conclusidn

Todas las herramientas son indispensables y ayudan a realizar un trabajo eficiente, la
tecnologia cada vez brinda mds herramientas practicas, las cuales sustituyen muchas
herramientas tradicionales y que si los recursos lo permiten hay que utilizarlas. No hace mas
efectiva a una persona la marca de una herramienta o las multiples funciones que posea, lo
gue hace a una persona efectiva es la voluntad de querer hacer bien el trabajo, haciendo uso
de cualquier recurso para logarlo y eso es ser creativo, efectivo y eficiente.

Parecieran ser herramientas basicas que cualquier persona debe saber usar, pero no se trata
de solo saberlas usar si no de usarlas en el momento y lugar oportuno. Hacer uso de cada una
de estas herramientas es cuestion de disciplina, es crear el habito para siempre cargarlas y
saberlas utilizar. Por ejemplo en el caso del papel y el lapiz, es indispensable apuntar todo, y
si no es papel y lapiz por lo avanzada que va la tecnologia puede ser una Tablet o las
herramientas que vayan sustituyéndose. Lo importante es sacar el mayor provecho de cada
una para ser efectivos como ejecutivo de cuentas.
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Capitulo IV

Las definiciones que se proporcionan a continuacién estdn basadas en la experiencia de la
autora de esta monografia.

Funciones basicas del ejecutivo de cuentas efectivo en una agencia de
Publicidad.

4.1. Elaboracion del Brief

El “brief’, es un documento que contiene toda la informacién del cliente, la marca, el
producto, las lineas de producto, los precios, los lugares de distribucidn y venta, asi mismo la
estrategia y pasos de accion que encierran temas de marketing y publicidad.

Es un documento escrito donde el departamento de cuentas debe escribir toda Ia
informacién necesaria para especificar las diferencias comerciales e institucionales y definir
los objetivos que se desean lograr en mercadeo, publicidad y relaciones publicas.

En su traduccion original “brief”’, significa, corto; es un documento resumen, sintético, que
facilita la labor de todo el equipo de produccién de una agencia.

El “brief’ contiene una presentacién del entorno y la estrategia de venta del producto o
servicio. Consolida las estrategias de marketing que se tienen estimadas utilizar, la imagen
del producto y sobre todo las caracteristicas del mismo y cudl serd su imagen global, este es
un documento privado el cual no puede estar accesible para todos; ya que en él estan
plasmados los objetivos y estrategias de nuevos logros e incluso, como contrarrestar a la
competencia.

El “brief’ no tiene un formato predefinido. Cada empresa tiene su propia forma de
elaborarlo. Pero se puede designar como una estructura basica los siguientes puntos:

1. Antecedentes. Historia de la empresa, se debe especificar cudl ha sido la trayectoria
de la empresa en cuanto a sus productos y servicios, sus canales de distribucion
activos. Anécdotas de empleados, clientes, proveedores y ejecutivos; toda la
informacién que pueda enriquecer y que se convierta en materia prima de las
estrategias

2. Documentacion pre-existente. El ejecutivo de cuentas debe realizar la recopilacion
de todas aquellas piezas o conceptos que hayan sido utilizados anteriormente los
cuales puedan servir de referencia grafica al equipo.

3. Mercado total. Tamafio del mercado y la competencia directa e indirecta.

4. Mercado especifico. Competencia directa.

5. Situacidn actual y real de la empresa y la marca. Cual es el lugar que ocupa en el
mercado y en la mente del consumidor. Describir si se posee un posicionamiento
bueno o malo. Evaluacion de los factores internos y externos para definir las
fortalezas, oportunidades, debilidades y Amenazas. (FODA)
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6. Producto. se debe describir completamente el producto o servicio, sus rasgos y datos
técnicos mas notables, ubicacion, coberturas, servicios, atributos del producto.
Ventajas diferenciales y competitivas.

7. Precio. especificar cuales son los costos en cada uno de los canales.

8. Packaging. colores, identificacién, logo.

9. Competencia. recopilar la mayor cantidad de datos en cuanto a la competencia, cual
es la cuota de mercado, saber exactamente con quien se esta enfrentando.

10.Canal de distribucion el cliente debe proporcionar los datos de cada uno de sus
canales de distribucién para contemplar dentro de la estrategia cada uno de ellos.

11.Consumidor. definir correcta y claramente al consumidor desde sus caracteristicas de
compra, sus habitos, su nivel socioecondmico, su demografia etc. Mientras mas se
conozca al consumidor mas facil sera el acercamiento.

12.Publico potencial. es toda persona (sin diferenciar sexo, edad, raza) que se sienta
atraida y llegue a la accién de compra del producto sin ser parte del publico objetivo.

13.Tendencias del mercado. incluyendo la moda y otras variaciones en el gusto y
disposicion de los consumidores.

14.0bjetivos de marketing. la publicidad ayuda a que los objetivos de marketing sean
cumplidos por lo que son teman que van de la mano, tener claro hacia dénde va la
empresa ubica a todo el equipo en qué hacer.

15.Monto a invertir. lo ideal es conocer cudnto dispone el cliente en términos de
presupuesto para que las estrategias vayan encaminadas a buscar el mejor beneficio
tanto en la comunicacién como en la inversidon en medios. En la actualidad existen
muchas alternativas para llegar al consumidor sin realizar campafias masivas; por
ejemplo BTL'S, campaiias virales etc. Que ayudan a minimizar los costos.

16.Tiempos. tiempo limite para la produccién e implementacién de campaiias.

El “brief’ en resumen debe contener las 4p’s, hablar del producto, el precio, la plazay la
promocion; buscando ser lo mas detallado posible, ya que toda la informacidn es util para la
creacién de estrategias y para la estimulacion de la creatividad.

4.2. Propuesta de la Estrategia.

El ejecutivo de cuentas es en primera instancia quien tiene acceso a la informacidn de cada
producto y/o servicio. El ejecutivo no es un mensajero, es decir no esta en la agencia solo
para trasladar informacién. Esta en el proceso, como la persona encargada de buscar las
mejores estrategias para cada cliente. Por lo que estd dentro de sus funciones elaborar la
estrategia y su recomendacion de objetivos a alcanzar.

Dentro de este planteamiento se deben incluir imagenes, primeros textos base, sinopsis del
producto y/o servicio para presentarlos en la primera reunién de equipo, la cual se realiza
con todas las personas involucradas en el proceso de desarrollo, produccién, disefio e
implementacién de la campafia. Las ideas deben ser discutidas y analizadas con los creativos
y disefadores en la primera lluvia de ideas.
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Para poder elaborar una estrategia de comunicacién hay que realizar una estructura
ordenada de lo que se desea alcanzar, en sintesis eso es la estrategia, definir hacia donde se
quiere llegar y cdmo se va a lograr.

4.3. Diseiar y ejecutar planes estratégicos para la marca

El ejecutivo de cuentas es el encargado de desarrollar los planes estratégicos por escrito
para ser entregados al cliente. Un plan estratégico consta de:

Objetivos de mercadeo - Objetivo de publicidad-Objetivos de comunicacion
Objetivos de campaiia

Existen muchas formas, técnicas y estructuras para elaborar estrategias de comunicacion,
pero a continuacién se presenta una estructura bdsica y funcional para escribir estrategias
de comunicacion estructuradas a la medida de cada cliente.

A continuacion se describe a detalle que se debe considerar en cada una de las partes que
conforman la estrategia:

El plan estratégico se elabora en base a la propuesta de la agencia para el cliente, hay que
recordar que se debe saber exactamente cudles son los objetivos del cliente para que en base
a ellos se elaboren y disefen estrategias funcionales y efectivas en funciéon de lograr los
mejores resultados.

» Objetivo de Publicidad:
Es establecer, que se desea lograr con los mensajes de campafia. Los objetivos pueden ser
generales y especificos. A nivel general se busca cumplir con 4 acciones:

@ Objetivos de Publicidad

Ciclo de Vida del Producto @ Estrategias paraingresar al mercado

Recordar
Madurez. Yo También

Decadencia
@Segmentadoras @ Recuperar
/¥ Crecimiento Final

@ Persuadir
,’ Las que siguen al lider
) Crecimiento Inicial .

s
/

™,

Participacién / Mercado

® Pioneras

>, @ Informa
Introd uccnon.

Tiempo / Afios — Meses
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Informar: Cuando un producto estd en una etapa de introduccién se debe dar a
conocer las caracteristicas y atributos del mismo. También se busca informar cuando
los productos han sido mejorados, cambian de empaque, lanzan una nueva linea, etc.
Persuadir: Este objetivo se establece cuando hay productos o marcas con potencial
de crecimiento y que cuentan con competencia dentro de la categoria.

Recordar: Cuando un producto esta en la cima de la madurez se deben reforzar los
mensajes y los atributos del producto para conservar el habito de consumo.
Recuperar: Hay oportunidades en las que por diversas razones; crisis econémicas,
problemas en la produccién, problemas en la comunicaciéon etc. Los productos o las
empresas empiezan a declinar y necesitan de campafias publicitarias para capturar
nuevos mercados o reconquistar al mercado.

Dentro de los Objetivos especificos se debe detallar que se desea lograr como por ejemplo:

e Generar mas trafico en algun punto de venta.

e Comunicar un nuevo servicio o producto.

e Dar a conocer alguna promocidn especial.

e Informar de los cambios, mejoras o modificaciones a algun producto. Este
puede ser por cambio de empaque o por introducir un nuevo sabor etc.

e Responder o contrarrestar a la competencia.

» Objetivos de Comunicacion:

Se debe definir de forma clara y precisa hacia donde se va a dirigir la comunicacién, que se
desea lograr con los mensajes de campana.
Comunicar vas mas allda de redactar un mensaje, busca la estructuracién correcta de los
mensajes con el propdsito de influenciar en acciones determinadas.

Publicidad Comunicacion
Informar  —------mmmpomeeee Transmitir
Persuadir  —ooooe e Provocar
Recordar __________|_______ Procurar
Recuperar ——————ee Motivar

La comunicacién busca el intercambio de sentimientos, opiniones, o cualquier otro tipo de
informacién mediante habla y/o escritura.
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» Elaboracion de la Plataforma general de comunicacion Interna y externa

e Anivel Interno

Toda campafia de comunicacion debe ser socializada a nivel interno, es decir con cada una
de las personas que trabaja para la compaiia. Por lo que es importante recopilar la
informacién referente a la empresa.

* ¢Cuantos departamentos tiene?

* ¢Cuales son las Jerarquias?

e ¢Cuantas Cedes o puntos de Venta hay?

e ¢Cuantas personas participan en el proceso de venta?

e Anivel Externo
Bajo la estructura de 7 mdédulos de Comunicacion propuesta por Dante Gonzdlez en su Tesis
“Comunicadores Globales para hoy y mafiana” (2008), se extrajo la estructura de una
estrategia de comunicacion que cumple con un esquema basico y funcional para elaborar
una estrategia, basado en la férmula de Laswell, el cual se construye en base a 5 preguntas:
¢A quién? ¢Qué? ¢Como? ¢Cuando? ¢Cudnto?.

> éQuién?

Grupo Objetivo Emisor

Es el consumidor, es la persona que va a disfrutar del bien y/o servicio. Es importante definir
guiénes serdn las personas que recibirdn el mensaje que se desea emitir. El grupo objetivo
puede ser una organizacion, una empresa, una linea de producto etc.

Grupo Objetivo Receptor

Definir quiénes son las personas a las cuales se les esta dirigiendo el mensaje, a este grupo
generalmente se le denomina Grupo Objetivo. (G.O.)

Una estrategia de comunicacion se puede elaborar para productos de consumo masivo, para
campanas de bien social, para eventos especificos, etc. Por lo que es muy importante saber,
gue una estrategia de comunicacién no siempre va dirigida solo a un grupo objetivo si no que
puede ir dirigida indirectamente a mas sectores, grupos o personas. La definicién de estos
niveles de G.O. dependerd de los objetivos de campania.  Por ejemplo:

Grupo 1: Grupo 2: Grupo 3:
Sector Econdmico Grandes corporaciones Padres de Familia
Sector Politico Autoridades de Estudiantes
gobierno. Universitarios
Nivel Intelectual ONG Adolecentes / Nifios y
Nifas
Organismos Internacional Sector cultural, Poblacién Rural
ecoldgico.
Prensa nacional — Medios Deportistas ejecutivos/ ejecutivas de
de Comunicacién medios mandos
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El cuadro anterior muestra diferentes grupos en rangos macros y micros de organizacién, una
campafa y un mensaje siempre tiene varios grupos objetivos indirectos, los cuales son
importante no perder de vista, porque a largo o corto plazo pueden ser un grupo focal de
comunicacion.

Perfil del Grupo Objetivo (Primario)

Toda campafia va dirigida a un grupo objetivo especifico el cual debe ser estudiado y definido
en su totalidad. Por lo que se recomienda describirlo y detallarlo bajo los siguientes
parametros:

e Geograficamente
Se debe determinar cudl es el lugar donde vive, cudles son sus rutas de acceso frecuentes, si
vive dentro o fuera de los limites de la ciudad y toda la informacién geograficamente
necesaria para conocer mejor al G.O.

¢ Demograficamente
Se debe detallar al G.O. en todas las dimensiones, estructura, evolucién y caracteristicas
generales.

Edad Delimitar su edad y sus caracteristicas relacionadas.

Nivel Socioeconédmico | Dentro de los estdndares econdmicos del pais se le debe
ubicar en algun rango o nivel econémico. En la actualidad
se dividen como: Nivel A +/- (Las personas con mayor poder
adquisitivo), Nivel B +/- (Las personas de la capa media)
Nivel C +/- (Personas de bajo nivel socioeconémico,
también denominado popular).

Trabajo Cudl es el cargo que desempeiia, si tiene personal a su
cargo, cudles son sus aspiraciones, cual es el rango de
salario percibido.

Familia Si es soltero (a), casado (a), si tiene hijos, de que edades,
que estudian. Si viven con mas familiares, si la familia vive
lejos o cerca.

Social Cudl es su circulo de amistades, que lugares frecuenta,
pertenece a clubs, iglesias, apoya actividades o eventos de
beneficencia.

e Psicograficamente
Se debe elaborar un analisis psicografico del G.O, definir su personalidad, estilos de vida,
intereses, gustos, inquietudes, opiniones, valores; ya que eso permitird enfocar
estratégicamente los mensajes.
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e Idiomas
Es importante conocer los alcances de la campafia para definir si la misma debe ser elaborada
en uno o varios idiomas. En el caso de Guatemala a nivel local cuando hay campaiias de
educacion a nivel de pais las campafias deben ser traducidas a los diferentes idiomas que se
hablan en todo el territorio nacional.

> éQué?

Contenidos de la Comunicacién. (Mensajes Claves)
Se debe definir cual es el mensaje central de la comunicacién.

Si es una campafia para un producto de consumo masivo por ejemplo se debe considerar si
la campaiia es para dar a conocer un nuevo empaque, o un cambio de precio, un nuevo
producto, mantenimiento de imagen etc.

Se debe elaborar una estructura basica de los elementos de comunicacién que no deben
falta, para que en base a ello se pueda desarrollar o crear el concepto creativo de
comunicacion. El que decir es un trabajo que se realiza en conjunto, es importante que estén
las personas claves para que los mensajes de comunicacidn sean precisos.

> éCoOmo?

En el Cbmo se debe definir cudl es la estrategia de medios a utilizar y el racional de cada uno
de ellos. Lo ideal es proponer la implementacién de mensajes con campafias de 360°.

Esto dependerd del presupuesto disponible para la elaboracion de la campafia, es decir la
capacidad de inversidn con la que cuenta el cliente. Realizar propuestas bajo un presupuesto
determinado ayuda a maximizar los recursos y ser mas puntuales y estratégicos en la
propuesta. Por lo que el ejecutivo debe buscar la forma de que el cliente le pueda
proporcionar dicha informacion.

Cuando se habla de campafias de 360° se habla de cubrir todas las areas y en los ultimos
tiempos se han acufiado dos conceptos que abarcan la totalidad de la comunicacién;
publicidad ATLy BTL La “linea” se refiere a la linea en la factura de una agencia de publicidad
gue dividia a los medios que generaban una comisién por la contratacién del espacio de
publicidad (ATL) de los que no lo hacian (BTL).
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Esquema grafico de una comunicacion 360.

Medios Medios

Promocion

Tradicionales L
* Radio
* Cine
Relaciones [ATL: Above the line (Sobre la linea) « Revista
* Internet

Publicas

360°
Comunicacion
Mediatica

Promocion

{ BTL: Below the line (Bajo la linea) ]

Medios ) Relaciones
*  Product Placement Medios No Publicas
* Punto de Venta tradicionales

* Activaciones

* Displays

Fuente: elaboracidn basada en la experiencia de la autora de esta monografia.
» ¢éCuando?

Definir los tiempos y la duracion de la campaia. Se debe definir si serad solo de lanzamiento
o se desarrollard una etapa de expectacion. Si el plan de trabajo es para un afio, se deben
definir mensajes en sus diferentes etapas:

e Expectacion: recomendable de 1 a dos semanas

e Lanzamiento: recomendable de 3 a 4 meses.

e Mantenimiento: recomendable exposicion permanente con cambio de
mensajes, complementarios a los objetivos de mercadeo.

e Promocién: 1 a2 meses.

e Institucional: El tiempo necesario con la cantidad de presupuesto, la imagen de
marca nunca estd de mas.

Siempre se debe tomar en cuenta que; no siempre lo recomendable es lo mejor, debido a
que cada producto o cada campafiia tienen pardmetros de analisis diferentes y todo es parte
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de una estrategia. En mercadeo y publicidad se busca innovar y eso conlleva la propuesta de
caminos y formas diferentes de lograr los objetivos y de transmitir los mensajes.
Ejemplo:
LANZAMIENTO DE CAMPANA para Galletas escolares
Enero — Febrero
e En estos meses es el inicio del afio escolar y las mamas necesitan abastecer las
loncheras de sus hijos.
e Esunabuena oportunidad para realizar la campafia con promociones y atados
especiales con reglas, lapices etc.

Marzo —Abril-Mayo
e Se debe cambiar la estrategia de la promocién y hacer publicidad de
mantenimiento o recordacidn para dar a conocer los dos diferentes sabores de
las galletas, Vainilla y Chocolate.

Junio — Julio-Agosto
e Realizar algun tipo de promocidn para regalar celulares, tablets, video juegos,
articulos que sean de interesantes para los nifios como motivacién para que
puedan ingresar a la pagina de internet, ingresar sus datos y su promedio y
entraran a participar en el sorteo.

Septiembre - Octubre —Noviembre — Diciembre (Es una temporada de vacaciones por lo que
las actividades deben cambiar de enfoque)

» éCuanto?
Productos a desarrollar y el costo de su implementacién
Ejemplo:
Este este esquema de comunicacién por modulos es el sistema con el que la autora de esta
monografia ha trabajado durante 9 afos. Sistema de 7 mddulos de Comunicacién, creado
por Lic. Dante Gonzalez.

1. Comunicacion Estratégica
Servicios de agencia Q. 60,000.00 (Este monto depende la negociacién)

2. Comunicacion Grafica
Anuncios de prensa.
e PrensalLibre Q.74,304.00 (Dos publicaciones al mes)
e Elperiddico Q32,800.00 (Dos publicaciones mensuales)
e 15,000.00 trifoliares Q. 7,000.00
e Vallas perimetrales 10 Vallas de 4 x 9 metros 28,000.00
e Muppies Q. 16, 875.00 (1 catorcena al mes)
e BusesQ.21,000.00 (11 unidades por 1 mes)
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3. Comunicacidn Electrdnica
Pagina web Q. 4,500.00 (sitio, dominio, hospedaje y formulario contactenos, galeria de
fotos y noticias)
Correo Directo (Gifs) Q. 1,500.00 (Para mandar a una base de datos de 100,000.00 personas

4. Comunicacion Audiovisual
Radio (En radios locales de las comunidades)
Q. 45,000.00 (Para cubrir radios locales de las comunidades)
Televisiéon Q. 40,000.00 (Paquete matutino en canales 7)

5. Comunicacidn Industrial
Impresién de playeras 100 playeras Q.3, 500.00

6. Comunicacion Ambiental
5, 000.00 afiches de 11X 17 Q. 5,500.00
10 banners Q. 1,500.00

7. Comunicacion Arquitectdnica. (No aplica)

Resumen de Inversion (a 6 meses)

1 Mes tipo en medios Q. 259,480.00

Gatos unicos Q. 25,000.00 (Costos que se realizaradn 1 vez durante el proceso de la campafia)
Servicios de agencia Q. 60,000.00

Total Inversion Inicial Q. 308,480.00 (Incluye 1 mes de pauta)

Plan de medios Q. 259,480.00 X 5 Meses:

Gran Total Q. 1. 297,400.00

4.4 Produccion de drdenes de trabajo.

Después de la primera reunién o de las reuniones que sean necesarias para definir la
estrategia publicitaria, el ejecutivo debe realizar la distribucién del trabajo, proceso que se
realiza elaborando ordenes de trabajo, donde se describe todo lo que cada persona debe
elaborar para realizar la propuesta final.

Las 6rdenes de trabajo se realizan para:

1. Departamento de creatividad: quienes se encargan de desarrollar y realizar las
propuestas creativas para la campaia.

2. Departamento de disefio: quienes se encargan de disefiar, diagramar, equilibrara y
realizar las propuestas graficas para los conceptos.

3. Departamento de trafico: quienes realizan las cotizaciones respectivas, de los
materiales para impresién.
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4. Departamento de medios: quienes se encargan de realizar la propuesta estratégica
de la difusién de la campafa en base a los grupos objetivos definidos.

5. Departamento audiovisual: quienes elaboran los demos para la propuesta de radio
y/o animatics de T.V.

6. Departamento digital: quienes se encargan de desarrollar las estrategias vy
plataformas digitales para la implementacién de campafias virales.

En las drdenes se debe agregar, desde el tamafio de los materiales, los colores a utilizar, las
imagenes, bocetos, referencias del producto, duracién de los materiales etc. En el caso de
las cotizaciones especificamente, se debe especificar las referencias exactas de lo que se
necesita cotizar, medidas, colores, materiales, formas, tamafos, troqueles, cantidades,
duracion, etc.

Mientras mas clara sea la redaccion de las drdenes y mas informacién posean, es mucho
mejor, ya que son la materia prima de trabajo para cada departamento, el ejecutivo debe
estar supervisando contantemente que estén siguiendo las instrucciones descritas en las
ordenes, esto evitara pérdidas de tiempo en el proceso.

Las 6rdenes de trabajo sirven para que el ejecutivo lleve un control del trabajo que realiza
cada uno de los miembros del equipo, asi mismo sirven para medir las horas de trabajo para
la elaboracion de los presupuestos.

4.5 Facilitacion de recursos

Los ejecutivos deben solicitar siempre a los clientes las referencias necesarias de los
productos o servicios; los cuales pueden ser; muestras de los productos en todas sus
presentaciones, tamanos, sabores, referencias de los puntos de venta, de los camiones de
distribucién etc. La recopilacién de las referencias, si es fisica es mejor, en el caso de los
productos si no pueden ser fotografias que ayuden a tener una mejor perspectiva del
producto, de la empresa y hasta del consumidor.

Si los creativos, disefiadores o productores, en el proceso de creacion y desarrollo de la
creatividad necesitan de algun otro elemento de referencia es obligacidon del ejecutivo
conseguirlo siempre y cuando conseguir la referencia aporte al proceso de creatividad y/o
produccién.

4.6 Seguimiento al proceso de produccion y elaboracion de
propuestas finales.

Podemos decir que el proceso de produccion se divide en las siguientes fases:
Fase |
1. Entrevista con el cliente para extraccién de informacion.
2. Elaboracion de “brief”.
3. Recopilacidon de referencias.
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4. Primera reunion de equipo para realizar propuestas de campana.

Fase ll
5. Participar en sesiones creativas. (Brain Storming)
6. Elaboracién de Ordenes De Trabajo. (ODT’S)
7. Recopilacidn de piezas y conceptos.
8. Revisién de la produccién en el proceso de creacidn de la campaiia.
9. Conciliacion de contenidos e imagenes.
10. Proceso de cambios hasta la elaboracion de la propuesta final.
11. Elaboracidn de presupuestos de produccion.
Fase lll
12. Elaboracién de la presentacion en formato power point.
13. Presentacion con el cliente de la propuesta de campana.
14. Cambios y observaciones.
15. Realizacién de cambios finales.
16. Implementacidn de la campafia segun la estrategia de medios.

El ejecutivo de cuentas debe dar seguimiento a cada uno de los pasos antes descritos, para
asegurar que el proceso marche sin atrasos y que se esté realizando el trabajo en cada
departamento en base a la estrategia ya definida.

El seguimiento debe ser tanto dentro de la agencia con los disefiadores, creativos,
productores, encargados de trafico, planificadores de medios etc. Como el seguimiento con
el cliente en la presentacién de la idea y la solicitud de los cambios.

El cliente tiene al ejecutivo como una ayuda y un aliado para descargar en él, la
responsabilidad de la comunicacién. Y la funcién del ejecutivo es quitar esa presién en el
cliente y convertirse en parte de la empresa para velar también por esos intereses.

4.7 Produccion de presentaciones. power point, word, excel,
etc.

El ejecutivo de cuentas es el encargado de recopilar todas las piezas, visualizaciones, planes
y cotizaciones para colocarlas en una presentacidén debidamente ordenada y llamativa para
ser presentada al cliente.

La presentacidn debe ser interactiva, clara y funcional para que el cliente comprenda bien la
estrategia, le gusten las piezas y comprenda bien los presupuestos.

La presentacion debe ser completa, para lo cual se recomienda utilizar el Sistema de
Comunicacién Modular desarrollado por Gonzalez en su tesis “El Comunicador Global” el
cual consiste en implementar la imagen global de una empresa, institucién, producto o
servicio bajo el sistema de 7 mddulos de comunicacién de la siguiente manera:

1. Comunicacion Estratégica desarrollo de planes de mercadeo, relaciones publicas y
publicidad

2. Comunicacidn Grafica adaptacion de la estrategia al concepto grafico. (Afiches, vallas,
volantes, trifoliares, carpetas, anuncio de prensa, anuncio de revista, etc.)
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3. Comunicacion Ambiental Trasladar la imagen a los ambientes. (Oficinas, Pop, stands
etc.) Con la elaboracién de mantas, banners, cuadros etc.

4. Comunicacidn Electrénica afiches electrénicos, paginas de internet, facebook, twitter
etc.

5. Comunicacion Audiovisual produccion de anuncio de radio y/o T.V, infomerciales,
cuiias, capsulas, videos inductivos etc.

6. Comunicacién Industrial Playeras, botones, uniformes, empaques etc.

7. Comunicacién Arquitectdnica diseino y propuesta de areas de trabajo, instalaciones.
(Edificios, tiendas etc.)

Lo ideal es proponer que las empresas o instituciones implementen el sistema de mddulos
completo para tener una imagen global consolidada, pero en muchas ocasiones el factor
econdmico limita su implementacién a corto plazo.

A continuacion se presenta una referencia grafica en pequefias diapositivas de la estructura
de una presentacion ejecutiva. El ejemplo que a continuacién se muestra es la presentacion
de un RESUMEN EJECUTIVO DE LA ESTRATEGIA INTEGRADA realizada para GRUPO VICAL -
VIGUA , industria productora de vidrio en Guatemala en la cual se les BRINDO ASESORIA en
la creacién de una campafa para resaltar las bondades del vidrio, la campafia tiene como
lema “El Vidrio me Gusta”.

4.8 Coordinacion de la reunidn de pendientes.

Las reuniones de pendientes son tradicionales en las agencias de publicidad, dichas reuniones
se realizan todos los lunes o viernes de cada semana de 8:00 a 9:00 am vy se realizan con el
objetivo de realizar un check list de los pendientes por cada una de las cuentas que manejen
cada uno de los ejecutivos de cuentas.

Regularmente cada ejecutivo tiene su equipo de trabajo y cada integrante del equipo debe
dar informes de cémo va avanzando en el proceso. Cuando un equipo se encuentra contra el
tiempo se evalla la posibilidad de que otro equipo les pueda dar ayudar en disefio o en
cualquiera de las areas que se necesite para que puedan cumplir a tiempo con el cliente.

La reunién de pendientes sirve para priorizar los tiempos y agilizar los procesos, la constante
comunicacion se traduce en efectividad a largo plazo y se reduce la posibilidad de cometer
errores. Por lo que sin importar el dia o la hora es una reunidn que es indispensable realizar
para un mejor control.

4.9 Mantener la armonia del equipo trabajo

El ejecutivo es el centro de informacién en los equipos de trabajo que se forman en las
agencias, en algunos lugares son llamados equipos, en otros células o médulos de trabajo, en
sintesis son el grupo de personas que trabajan integradas para elaborar y desarrollar una
campana en beneficio de la cuenta asignado. La armonia en todos los trabajos es
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indispensable, pero en una agencia de publicidad es de vida o muerte; ya que el trabajo
muchas veces se extiende hasta largas horas de la noche, trabajando bajo presién y no es un
trabajo en donde se haga todos los dias lo mismo, se debe ser creativo, practicamente todos
los dias y cuando no hay una buena armonia no fluye la creatividad.

El ejecutivo debe cuidar de su equipo, mantenerlos informados siempre, evitar los chismes,
arreglar las diferencia y buscar siempre mantener la armonia; si toca quedarse a altas horas
de la noche, pedirle cena a su equipo, realizar festejos especiales como cumpleaiios,
aniversarios etc. Estar al pendiente de esas fechas especiales, preocuparse por sus problemas
y ayudar a que todos los dias se puedan integrar como una familia, ser lider no solamente
jefe.

Cuando hay inconvenientes o problemas la fluidez del trabajo se ve afectada, los procesos se
vuelven lentos y la efectividad de cada integrante baja. Podriamos decir que trabajo es
trabajo y los inconvenientes personales no deben afectar, pero en una agencia esto no aplica.
Se debe continuar, pero la fluidez de la creatividad se ve afectada, ayudar a otros es ayudarse
a uno mismo vy si todos estan bien se trabaja mejor.

4.10 Mantener comunicacion constante con los Mandos
Superiores

Un ejecutivo dentro de la agencia siempre tiene mandos superiores, los cuales podrian ser;
los directores de cuentas, los gerentes generales, propietarios etc. Siempre se debe tener a
la mano los informes de los procesos creativos como los informes financieros y mantener
informados a los altos mando quienes mantienen también una comunicacion directa con el
cliente y deben conocer todos los procesos para abordar de la mejor forma cualquier
conversacion y defender al equipo en el caso que se presente algun inconveniente.

4.11 Manejo de marcas. Enlace entre cliente y la agencia

La especialidad del ejecutivo de cuentas es el manejo de las marcas, ya que es el enlace entre
la agencia y el cliente; teniendo dos jefes y dos empresas a las cuales les debe ser leal.

Un ejecutivo de cuentas debe ser capaz de mantener la lealtad para con el cliente,
ofreciéndole el mejor servicio, los mejores precios, sin afectar los intereses de la agencia. El
manejo de la marca es a diario, se debe mantener informado al cliente de cada uno de los
detalles en el proceso, se deben realizar llamadas telefénicas, mandar correos electrénicos
con el avance de los procesos, realizar visitas personales si es necesario.

Llamadas telefénicas: Se debe tomar en cuenta que el horario del cliente es muy importante.
Realizar las llamadas oportunamente es muy importante. Se debe evitar llamar muy
temprano, en hora de almuerzo o ya muy tarde-noche. De ser posible saber la agenda o las
reuniones para que al llamar no interrumpamos. Las llamadas deben ser agradables, se debe
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preguntar siempre si no se les interrumpe, para saber si podemos extendernos en la llamada
o ser sumamente puntuales. En la llamada se puede aprovechar a preguntar por la familia o
por algun proyecto si esta la confianza para hacerlo. Se debe buscar ser mas que una relacién
solo de trabajo, una amistad de ser posible. Para que la llamada sea efectiva se debe realizar
un listado de las preguntas o dudas que se tienen para no resultar lamando dos y hasta tres
veces en un mismo dia.

Correo electronico: Aunque se tenga confianza con el cliente, los correos electrdnicos deben
ser escritos de forma profesional y siempre muy cordial, resumir el contenido y ser lo mas
claros posibles. El correo electrénico se convierte en el respaldo de la comunicacién. Ya que
muchas veces se pueden definir temas por teléfono, pero no queda una constancia de lo
platicado. En cambio al mandar un correo queda la constancia por escrito de lo acordado,
por lo que se recomienda después de haber hablado por teléfono, confirmar via correo los
puntos mds importantes.

Visita Personal: El ejecutivo siempre tiene las puertas abiertas en las empresas e
instituciones, ya sea para visitar directamente a los clientes o realizar alguna consulta al resto
del equipo, si en caso fuera necesario. Las visitas son indispensables para dar seguimiento a
los pendientes con el cliente o para ir examinando las necesidades que puedan presentar la
marca y asi mismo es la oportunidad de ver las nuevas propuestas que se le pueden hacer al
cliente para aumentar las ventas.

En el manejo de las marcas es sumamente importante el tema de las ventas. Todo ejecutivo
se convierte en un vendedor de ideas y de conceptos. Siendo el encargado de proponer y
realizar nuevas propuestas para que la inversion de los clientes se mantenga mes a mes y en
el mejor de los casos vaya siempre en aumento.

Un ejecutivo de cuentas enfocado en las ventas debe:
e Trabajar sobre realidades.
e Determinary buscar las oportunidades.
e Promover nuevas estrategias.
e Atender todas las necesidades.
e Mantener una visién compartida con el cliente.
e Enfocarse en la ejecucion.
e Generar 6rdenes de compra y produccién.
e Producir efectivamente presupuesto de Produccién y reproduccion de materiales.
e Buscar resultados a corto plazo.

Las caracteristicas que identifican a un ejecutivo enfocado en las ventas son:
e Poseer el don de la empatia
e Sertenaz en la consecucion de sus objetivos
e Sertrabajadory organizado
e Presencia agradable
e Vocabulario selecto y facilidad de palabra
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e Lealtad hacia la empresa

e Conciencia de la honradez

e  Ser creativo

e Poseer el don de la persuasion
e Ser entusiasta

e (Capacidad de escuchar

4.12 Minuta. Semanal.

La minuta, es un documento en donde se deja plasmado los puntos hablados o definidos a lo
largo de la semana, sirve para llevar un mejor control de los pendientes, tanto del lado del
cliente como del lado de la agencia.

Las minutas ayudan a dar el debido seguimiento y confirmar que lo que para la agencia es
prioridad, también lo es para el cliente.

4.13 Monitoreo de medios

El ejecutivo de cuentas en una agencia grande cuenta con un Departamento de medios, es
decir, cada area cuenta con un equipo especializado. Como en este caso un Departamento
de medios, el cual debe mantener informado al ejecutivo de los movimientos de la
competencia, en los medios de comunicacion, si estan pautando una nueva campana, en que
medios estdn saliendo, si les realizaron algin reportaje o entrevista, etc. Esto tanto para
saber de la competencia como para monitorear a las mismas cuentas.

El departamento de medios debe mandar informes a los que se les denomina “flash report”
en los cuales se colocan los anuncios de toda la categoria.

Asi mismo el ejecutivo debe estar siempre informado, debe leer diariamente los periddicos
mas importantes del pais, ver noticieros y mantenerse al tanto del acontecer nacional e
internacional.

En el caso de no existir un departamento de medios estructurado con planificadores,

asistentes, monitoreo y Directores de medios, el ejecutivo debe estar preparado para
elaborar planes y estrategias de medios.

4.14 Seguimiento plan y Presupuesto de medios

Se debe dar un estricto y detallado seguimiento a que todo lo aprobado por el cliente en un
plan de medios se esté cumpliendo. Regularmente el planificador de medios se encarga de
monitorear y pedir los reportes a los medios para su seguimiento.
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No se puede dejar en manos de los planificadores toda la responsabilidad. El ejecutivo debe
dar el debido seguimiento a cada espacio pagado, como un monitoreo al azar para poder
respaldar el trabajo que la agencia estd realizando.

4.15 Presentacion de Campanas y/o productos

Se debe tener la capacidad de presentar las propuestas ante los clientes. No se trata
solamente de ir a mostrar las piezas, se trata de vender el concepto, tener las palabras
adecuadas y los argumentos precisos. Con el fin de transmitir la idea y hacerle ver al cliente
cuales son las razones por las cuales se determind la propuesta como la mejor propuestay la
mas funcional.

El ejecutivo debe saber exactamente lo que lleva para presentar y cudl sera la forma de
presentarla. Debe conocer la presentacion a perfeccion y debe estar preparado para
contestar de forma estratégica todas las preguntas o dudas del cliente.

Debe saber modular su voz y mostrar seguridad al presentar. Si hay nerviosismo o falta de
conocimiento en el tema, el cliente se dara cuenta y nunca hay segundas oportunidades para
vender los conceptos, se debe aprovechar el primer impacto.

La forma en la que el ejecutivo se presenta ante el cliente un dia de reunidon es sumamente
importante. No se debe ir vestido con colores muy llamativos, en el caso de las mujeres se
deben vestir sobrias y formales. Los y las ejecutivas deben mantener la etiqueta siempre,
deben ser muy elegantes aun en lo casual.

4.16 Ejecucion y Desarrollo de Eventos Especiales

Para la produccién de eventos especiales el ejecutivo se convierte en el organizador del
mismo, es en quien el cliente descarga la responsabilidad del desarrollo e implementacién
de inauguraciones, lanzamientos, celebraciones, aniversarios, etc. Cada uno de estos eventos
es parte de la asesoria que las agencias dan a los clientes, cada evento y/o actividad que el
cliente necesita desarrollar, necesita disefio y elaboracidn de un plan estructurado de
comunicacion.

4.17 Manejo de Buenas relaciones publicas

Las Relaciones publicas o sus siglas RRPP, son un conjunto de acciones de comunicacién
estratégica coordinadasy sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo
fortalecer los vinculos con los distintos publicos, escuchandolos, informandolos vy
persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo en acciones presentes y futuras.

En temas de publicidad podemos decir que las relaciones publicas es hacer que los demas
hablen bien primero de la marca o institucién, antes que la marca hable bien de ella.
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Dentro de las relaciones publicas podemos mencionar las siguientes funciones:

e Comunicacién interna: es de suma importancia conocer al personal de cada una de las
empresas y que éstos a su vez conozcan las politicas internas, asi mismo deben ser las
primeras personas en recibir la comunicacién, ya que no se puede comunicar aquello
que se desconoce.

e Comunicacion externa: toda institucién debe darse a conocer a si mismay a su entorno.
Esto se logra a través de la vinculacidén con otras instituciones, tanto industriales como
financieras, gubernamentales y medios de comunicacion.

e Funciones humanisticas: resulta fundamental que la informacién que se transmita sea
siempre veraz, ya que la confianza del publico es la que permite el crecimiento
institucional.

e Anadlisis y comprension de la opinién publica: Es esencial comprender a la opinién
publica para poder luego actuar sobre ella.
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Conclusiones

El mercadeo, las relaciones publicas y la publicidad son la base de informacion que
un ejecutivo de cuentas necesita conocer y saber aplicar para asesorar a un cliente de
forma integral. (paginas 13-20).
El ejecutivo de cuentas debe fomentar diversas caracteristicas para ser efectivo,
como minimo se sugiere ser: competitivo, comunicativo, coordinador, confidente,
poseer pasidn, presencia, personalidad, caracter, preparacién académica, prudencia,
tolerancia y buen humor. (paginas 22-27).
El asesoramiento de los clientes en una agencia de publicidad depende de las
habilidades de un ejecutivo de cuentas por lo que es necesario que sea: lider,
vendedor, estratega, creativo, mercadologo, publicista, disefiador y analista. (paginas
28-34).
El uso correcto y profesional de las herramientas tecnolégicas de las cuales puede
hacer uso un ejecutivo de cuentas, le permite maximizar tiempo y lograr mejores
resultados. (paginas 34-35).
Es indispensable que un ejecutivo de cuentas conozca y utilice correctamente la
papeleria administrativa y comercial correspondiente a sus funciones y a los
diferentes procesos que dirige, como minimo conocer el manejo de: reporte de
contacto, brief, plan estratégico, ordenes de produccién, ordenes de cotizacidn,
media share, mapa de compra, plan de medios, presentaciones, cotizaciones, status
report, ordenes de medios, ordenes de envio, facturas y recibos. (paginas 37-42).
El ejecutivo de cuentas debe hacerse acompanar siempre de las herramientas de
trabajo basicas ya que en el momento menos esperado necesitara apoyarse en las
mismas para el efectivo desarrollo o ejecucién de sus actividades. (paginas 42-47).
Las funciones de un ejecutivo de cuentas son extensas pero se puede concluir en que
las principales funciones son:

1. Elaborar la estrategia de comunicacién.

2. Dirigir, coordinar, producir y ejecutar los procesos de produccion de una

campafia publicitaria y/o evento.

3. Realizar presupuestos y generar utilidades para la agencia.

4. Presentary vender campafias y/o proyectos. (paginas 48-64)
Toda actividad que permita ejecutar un trabajo eficiente se puede considerar parte
de las funciones de un ejecutivo de cuentas.

“Preparate para no ser el eslabdn mas débil”. Patty Leén
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Recomendaciones

Se recomienda adicional al estudio de una carrera a fin a la publicidad, la suscripcion
a revistas especializadas y la lectura de nuevos libros que marquen tendencia.

Se recomienda apoyarse de talleres, conferencias y/o videos que proporcionen tips
para mejorar y fomentar nuevos habitos que permitan acercarse al perfil de un
ejecutivo de cuentas efectivo.

Se recomienda buscar aliados dentro del equipo de trabajo que al asumir las
responsabilidades como ejecutivos sean jueces del desempefio para no acomodarse
si no que mantenerse siempre en constante mejora.

Se recomienda optar por cursos alternos que profundicen el uso de las funciones de
programas como Excel para ser realmente productivos.

Se recomienda realizar un Kit de herramientas en presentacién bolsillo para que el
peso o el espacio que ocupen dichas herramientas no sea un pretexto para olvidarlas.
Se recomienda explotar la creatividad al maximo para que ningun problema o
situacion sea una limitante en el desarrollo y/o ejecucion de cualquier actividad y
nunca perder de vista el objetivo de un ejecutivo de cuentas, que es: satisfacer al
cliente en tiempo y bien hecho.
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Anexos

Las muestras de los documentos fueron proporcionados por Grupo LaFabrica.com
Documentos que utiliza un ejecutivo de cuentas

1. Brief

GRUPO
CASA CONSULTORA Y PRODUCTORA

BRIEF

Cliente
Contacto:
Marcas:
Productos:
Pagina:
Correo:

Marca
Antecedentes
Mercado Total

Mercado especifico
Producto

Grupo Objetivo

Publico Potencial
Precio

Promocion

Publicidad
Competencia
Tendencias de Mercado
Distribucion

Envase

Servicio

Exhibion

Trasnporte

Venta Personal

Costos

Canales de Distribucion

OBSERVACIONES:
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2. Reporte de Contacto

GRUP
LarFaBAIlCa.COM
CASA CONSULTORA Y PRODUCTORA

Reporte de Contacto
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3. Status Report

Cliente:

Marca:

Fecha:

@

STATUS REPORT

GRUPO
LaFaBrRICa.COM
CASA CONSULTORA Y PRODUCTORA
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4. Orden de Produccion

0D~

B (502)2472-8243

£ = info@grupolafabricacom
B0 cmcacom  ORDENDEPRODUCCION ~ grvausoiooicocon

CASA CONSULTORA Y PRODUCTORA

CAMPANAATL O

LarFasRica-estratégica

Comunicacion Estr

LarFasrica-deaudivs

Materiales de Radio y Musica Paginas wet
4ginas web y

Marca:

Contacto:
Tels:
E-mail:

Productor (a) :
Fecha:

LarasRicagraf/ca

Creatividad y Disefio

LarasRica online

CAMPANABTL O

LaraBsRica-deimgenes

Fotografia y Telev

Larasaica-deBTL'S

Activaciones de Marca

Producto/Servicio :

B/S:
Precio:
Plaza:

Promocion:

Posicionamiento:

Colometria:
Logotipo:

Visiond Mision O
Adjunto: JPG « PNG - PSD - Aij

SiONo O

SISTEMA MODULAR DE PRODUCCION

¥ COMUNICACION ESTRATEGICA %3 COMUNICACIGN INDUSTRIAL

£} COMUNICACION AMBIENTAL

Disefo y Produccién de:

Estrategias y Tacticas de:

-

Disefo y Produccién de:

[JEnvases [ Botones -
O Mercadeo Opublicidad [J Empaques [ Playeras O stands 0 Cafultms
[ Relaciones Publicas | (J Servicios Creativos [ Uniformes O Chumpas O Fachadas 0O Cajas de Luz
_/ | ORrot.de Vehiculos [ Gorras O oficinas O Tiendas
0O O vitrinas [ Visual Marketing

[ Senalética

\_ [ Cuadros

" [J Mobiliario —
£ COMUNICACION GRAFICA b
e —r L COMUNICACION AUDIOVISUAL

¥ COMUNICACION ELECTRONICA

O Logotipo O Buses OFunHD  OHD [SD

[ Manual Normas Graficas [ Volantes [ spots Radio O Casting Disefioy Produccién de:

[ Tarjetas de Presentacién [ Afiches O Jing! Oc 4

[ Hojas Membretadas [ Trifoliares es a3seesnn 4ainas Web

O spots TV [ Edicion Offline Eéginas W
[ Sobres [ Banners P! I ‘ ~Flash [ Promo e-mails
[ Carpetas [ Mantas [ Documentales [ Estudio de Grabacién
) OHTML [ correos con Dominio
(] Catdlogos [0 Calendarios O Infomerciales O Eventos Especiales
o J OuMes | O Firmas de

[ Present. de Ventas [ Revistas Correo Electrénico

) o CO/VD ELSSSM I 43 CONTRATACION Y COORDINACION

[ Anuncios de Prensa O Invitaciones ) X

[ Anuncios de Revista [ Boletines [ Hostess () Promotores Manejo de Redes Sociales:

[ vallas O Folletos [ Edecanes [ Audio/Disco

0 o YouiBo
\Otrom J \E] Impulsadores(as) [ Volanteo . \_
Especificaciones de trabajo Bocetos:
Version: 7 N
Medida: O Boceto  [JArteFinal
Demo: Duracion:
Productor(a) Cliente R J
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5. Orden de Cotizacion

GRUPO
LaFaBRICa.COM

CASA CONSULTORA Y PRODUCTORA

8D C

ORDEN DE COTIZACION

B (502)2472-8243
info@grupolafabrica.com
@ www.grupolafabrica.com
E3 /grupolafabrica

Descripcion

Cliente:
Fecha:

Material:

Descripcién:

Medida:

Cantidad:

Proveedor:

Precio:

Material:

Descripcién:

Medida:

Cantidad:

Proveedor:

Precio:

Material:

Descripcion:

Medida:

Cantidad:

Proveedor:

Precio:

Material:

Descripcién:

Medida:

Cantidad:

Proveedor:

Precio:
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6. Plan de medios (Ejemplo plan de medios ejecutado en 2013-2014)

OBJETIVOS DE MEDIOS

-Enlazados a la estrategia creativa utilizaremos

medios con los que logremos el mayor contacto G

de personas

-Maximizar la inversion con negociaciones tacticas
para la optimizacion de presupuesto ( con los
medios que apliquen).

-entrevistas en radio locales

-Mix de medios recomendado para no diluir el
presupuesto

M ESCUINTLA

T000% | W18 55 CD Escuint] _ =[ndice

20.00 %
10.00 % -
0.00 %

Peritdicas(a)
Radic FM
TV Satelital
TV Abierta

Cine tltimasemana

60.00 %
i
i
|
l

50.00 %
40.00 %
I Audiencia general de medio U.P. :

30.00 %
- S

Internet UP

De acuerdo

..Veo
publicida

enlacalle
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Escuintla Izabal
5 25% - F--l
— - . . I
2] I Seleccionamos 4 emisoras locales - : 1 |
1 I de mayor audiencia en cada ™ :
15 1 I departamento. 15% 1g! i
10 I | 10% g1 [|
1 1 ¥ L I
. 1 1 J L I
I I 5% I I I
| I 141 I
0% I
IZgcgozesessseszc IZgSSzElP83e85832828%
IS £ c Slg<c®8 82 ¢ = cgFE Q2D I‘“gﬂlm T m b 832 g 22 gt
s ol g2 g Eg s 5 0 sdserplgoda EgEag
lE S 1z & 2 Jd 7 a & UEJ T 5as Iz @(‘qu 2 g Y o 2 a E
= (@] 7 = g [&] ¢ 2 2 I i 1 S o ==
I |>¢ - 1] E 5 = I - o
=] o O I =
| I b= & | | | I z
| i g 11 e
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| I W 1 11 I
(=]
8
IZABAL Seleccionaremos 3 canales de mayor preferencia
y 1 canal local en cada departamento
INDICE DE EXPOSICION A TELEVISION DE PAGA - DE LUNES A VIERNES ( Target HM 18 55 DE NOR ORIENTE / MAY-201
90.00% T T
£80.00% ¢
70.00% T
60.00% +—
50.00% +
40.00% 1
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SPOT DESCRIPCION
255 Spot de 30" 0 menos en Electrobarrios Puerto Barrios
255 Spot bonificados de 30"0o menos en Electrobarrios
252 Spot de 30" o menos en Cablevision del Norte, Morales Izabal
252 Spot bonificados de 30" 0 menos en Cablevision del Norte, Morales
250 Spot de 30" o menos en Maxicable Los Amates
250 Spot bonificados de 30" 0 menos en Maxicable Los Amates
280 Spot de 30" 0 menos en Telesur Escuintla
140 Spot bonificados de 30" 0 menos en Telsur Escuintla
255 Spot de 30" o0 menos en Cable San José, Litoral del Pacifico.
255 Spot bonificados de 30" 0 menos en Cable San José Litoral del Pacifico
255 Spot de 30" o menos en Canal 10, Santa Lucia Cotz.
255 Spot bonificados de 30" o0 menos en Canal 10, Santa Lucia Cotz.

ESC U I NTLA Seleccionaremos 3 canales de mayor preferencia

MAY-2013 (699) V|

80.00%

70.00%

60.00% +

50.00% +

40.00%

30.00% +

20.00%

10.00% +

0.00%

-

vy 1 canal local en cada departamento

INDICE DE EXPOSICION A TELEVISION DE PAGA - DE LUNES A VIERNES ( Target hm 18 55 de SUR / MAY-2013 )

|
! I
|
I _ _ 1 TR o,

- % A
'1-1% I % 2 % ‘2-%% I %, *‘.‘% 5y %-;% *‘5.%
CO | %, s 1 % 3
(S

! % 1
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Julio-2013
FORMA DE CONTRATACIONTOTAL| LU |MA| MI | JU | VI [SA|DO| LU [MA| MI [JU| VI |SA|{DO|LU|MA|MI|JU|VI|[SA|DO|LU | MA|MI|JU|VI|SA|DO|LU|MA|M
SPOTS| 1 | 2 (3| 4|56 )7 (891011 |12|13[14[15|16 )17 [18[{19(20 21|22 |23 (2425|2627 |28 (2930|331
TNT
ELECTROBARRIOS TO[ 3| 2| 2| 3| 2 3| 3| 2 2| 2 2| 2| 3| 3| 2| 2| 2| 2| 2| 3| 3| 2| 2| 2| 2 303 2| 2| 2
CABLE VISION NORTE 68 2| 2| 2| 2| 2 3| 3| 2| 2| 2| 2| 2| 3| 3| 2| 2| 2| 2| 2| 3| 3| 2| 2| 2| 2 3003 2| 2| 2
MAXICABLE LOS AMATES 68 2| 2| 2| 2| 2| 3| 3| 2| 2| 2| 2| 2| 3| 3| 2| 2| 2| 2| 2| 3| 3| 2| 2| 2| 2 303 02| 2| 2
TELESUR 68| 2| 2| 2| 2| 2 3| 3| 2| 2| 2| 2| 2| 3| 3| 2| 2| 2| 2| 2| 3| 3| 2| 2| 2| 2 3003 2| 2 2
CABLE SAN JOSE 68| 2| 2 2| 2 2| 3| 3| 2| 2| 2| 2| 2| 3| 3| 2| 2| 2| 2| 2| 3| 3| 2| 2| 2| 2 3 3| 2| 2| 2
TOTAL M2 [10[10[ 1M1 [10[15[15[10[10[10[10[10[15 15[ 10[10[10[10[10[ 15[ 15[ 10 10[10[ 10| # [15[15[10[ 10| 10
XEW
ELECTROBARRIOS U o7r| 3| 3| 2| 2| 2| 2| 2| 3| 3| 3| 2| 2| 2| 2| 3| 3| 3| 3| 2| 2| 2| 3| 3| 2| 2| 3| 2| 2| 3| 3| 3
CABLE VISION NORTE Tl 3 3] 2| 2 2| 2| 2| 3| 3| 3| 2| 2| 2| 2| 3| 3| 3| 3| 2| 2| 2| 3| | 2| 2| 3| 2| 2| 3| 3| 3
MAXICABLE LOS AMATES 7| 3| 3 20 2| 2 2| 2 3 3 3 2 21 2| 2( 3| 3 3 3| 2| 2 2| 3 3| 2| 2 3 2 2] 3 3] 3
TELESUR TP 3| 3| 2| 2 2| 2| 2| 3| 3| 3| 2| 2| 2| 2| 3| 3| 3| 3| 2| 2| 2| 3| 3| 2| 2| 3| 2| 2| 3| 3| 3
CABLE SAN JOSE 7| 3| 3 21 2| 2( 2| 2 3 3| 3 2 21 2| 2( 3| 3 3 3| 2| 2 2| 3 3| 2| 2 3 21 2] 3 3] 3
TOTAL 385(15(15) 10|10 | 10|10 10[15|/15|15|10[{ 10|10 | 10[(15|15]| 15| 15[ 10|[10| 10|15 15| 10| 10[15[10| 10| 15| 15|15
TL NOVELAS
ELECTROBARRIOS Tl 3| 3 2| 2| 2 2| 2| 3| 3| 3| 2| 2| 2| 2 3| 3| 3| 3| 2| 2| 2| 3| 3| 2| 2| 3| 2| 2| 3| 3| 3
CABLE VISION NORTE Trl 3| 3 2| 2| 2 2| 2| 3| 3| 3 2| 2| 2| 2 3| 3| 3| 3| 2| 2| 2| 3| 3| 2| 2| 3| 2| 2| 3| 3| 3
MAXICABLE LOS AMATES T 3| 3 2 2) 2| 2| 2| 3| 3| 3| 2| 2| 2| 2| 3| 3| 3| 3| 2| 2| 2| 3| 3| 2| 2| 3| 2| 2| 3| 3| 3
TELESUR Trl 3| 3 2| 2| 2 2| 2| 3| 3| 3 2| 2| 2 2 3| 3| 3| 3| 2| 2| 2| 3| 3| 2| 2| 3| 2| 2| 3| 3| 3
CABLE SAN JOSE Tr) 3| 3 2 2) 2| 2| 2| 3| 3| 3| 2| 2| 2| 2| 3| 3| 3| 3| 2| 2| 2| 3| 3| 2| 2| 3| 2| 2| 3| 3| 3
TOTAL 385(15(15| 10 10| 10| 10| 10| 15[ 15|15/ 10[10[ 10| 10|15 15[ 15/ 15|10 10[ 10|15/ 15| 10| 10[ 15| 10| 10| 15| 15| 15
CANAL LOCAL
ELECTROBARRIOS 61 2| 1| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2
CABLE VISION NORTE 61 2| 1| 2| 2| 2 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2
MAXICABLE LOS AMATES 61 2| 1| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2
TELESUR 61 2| 1| 2| 2| 2 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2
CABLE SAN JOSE 61 2| 1| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2
CANAL 10 SANTA LUCIA 60 2| 1) 2| 2| 2 2| 2| 2| 2| 4| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2
TOTAL 365[12| 61212 [ 1212|1212 [ 12|11 [12] 12|12 | 1212|1212 [ 12|12 |12][12]12 | 12| 12|12 12[12|12|12]|12]| 12
1477 53 46 42 43 42 47 47 52 52 51 42 42 47 47 52 52 52 52 42 47 47 52 52 42 42 42 47 47 52 52 52
Promedio de 12 spot por emisora, 4 emisoras por departamento para un total de
1,800 spot.
| MES TIPO
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
OR D O A
= PO 1 2 3 4 5 L3 7 8 9 |10 1M 12|13 |14[15]| 16 |17| 18 (19| 20 (21|22]| 23 |24| 25 |26 | 27 | 28
:
1;Ritmo Escuintla 120 & & 3 & B [ E i B E B & 6 B E [ B [ B | B E B
Ritmo Escuintla 80| 2 3 3 3 3 3 313133 3i 3i3;13i3 3 3i3i i3
2;Tropicana Escuintla 120f & (3 3 3 [ 6i 6 6 6 i6 6i 6i6i B |6 6i BB 66
Tropicana Escuintla 60] 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
3iCanonera Escuintla 120] & 3 B B B [ E | B E 18 [ 6 18 E i B [ B i B E 1B
FanAnnara Feruinta 1anl e 3 & & e i eietef eie eieiei eie ei e iel eig
[
B
TOTAL COSTO |LU(MA[MI|JU| VI |SA|DO|LU[MA| MI|JU| VI |SA|DO el
ANUN TOTAL 1123|4567 [8]9[10)11/12]13[14 3
NACIONAL £
-y 5
PRENSA LIBRE 1 38.400.00| 1 §
.Z, NUESTRO DIARIO 1 36,480.00 1 L
B
&
TOTAL 10 74,880.00 | 1 1 3




VALLAS

6 Vallas tamano estandar colocadas en diferentes ubicaciones de
ambos departamentos, con presencia durante 2 meses

PUERTO BARRIOS 0114

KM. 287 CARRETERA DESTINO A PUERTO BARRIOS, ALDEA
AGUA CALIENTE. IZABAL.

' B

ESCUINTLA 0876

KM. 60 DE PALIN A ESCUINTLA.

ESCUINTLA 0406

KM. 59.8 ENTRANDO A ESCUINTLA (CARRETERA VIEJA A
PUERTO SAN JOSE)

PUERTO BARRIOS 0709

KM. 262.7 CARRETERA DESTINO A PUERTO BARRIOS.

ESCUINTLA 0400

1 AVE. 0-44 ZONA 3, ESCUINTLA, BARRIO EL PARAISO
(ENTRADA A ESCUINTLA POR PALIN)

/.—’—
ESCUINTLA 0916

KM. 52 CARRETERA DESTINO A ESCUINTLA.
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notli g g

Escuintla (2 emisiones)
NocturnalJueves 10-10-13
Matutina Viernes 11-10-13

Q.28,800.00

Resumen Materiales complementarios

Impresiéon de 5,000 a full color sin barniz, lado tiro y retiro
Izabal 3,000 -Escuintla 2,000
Total Q.2,058.82

Impresién de 5,000 tarjetas de presentacion a full color lado
tiro y retiro en papel husky sin uw.
Izabal 3,000 -Escuintla 2,000
Total Q.2,279.41

Impresion de 5,000 a full color sin barniz, lado tiro y retiro
Izabal 3,000 -Escuintla 2,000
Total Q.2,058.82

INVERSION
radio Q 205,747.48 “ONTY.
cable Q150,265.00 areralesde
prensa Q 107,880.00 wiaticos
vallas Q 37,226.66

Q501,119.14
Impuestos Q. 62,639.91

Sub Total Q.563,759.05
Manejo de Medios (Q.37,820.00

Sub Total Q.601579.05
OnTV. Q.57,600.00
Impresion materiales de apoyo Q 16,07500
Viaticos, refacciones para
30Talleres Q23’25750
Consultoras
GRANTOTAL Q.698,5110.55

ON T.V.

Total Q.57,600.00

Izabal (2 emisiones)
Nocturnalueves 3-10-13
Matutina Viernes 4-10-13

Q.28,800.00

Impresion de 500 Afiches 11*17 en texcote 12 a full color sin
barniz. lzabal 300 -Escuintla 200
Total Q.2,183.83

Con de 4 banners con respectiva Impresion 1 para cada
Asesora con mensajes de la campafia
Izabal 2 -Escuintla 2
Total Q. 2,200.00

MIX DE COMPRA

radio
20%

cable
14%

vallas prensa
4% 12%

BENEFICIOS ADQUIRIDOS
POR LA AGENCIA
Hastaun 100%
bonificacion Radio
Hastaun 100%
bonificacion cable

Vallas 1 mes extra
bonificado (3 meses
exposicion)



7. Mapa de Compra

GRUPO. _

" "CASA CONSULTORA Y PRODUCTORA

MAPA DE COMPRAS (CONTRATACION)

CLIENTE:
PRODUCTO:
FECHA:
VERSION:
Programacion mes a mes
LUNES MARTES | MIERCOLES| JUEVES VIERNES

SABADO

DOMINGO

TOTAL SPOTS
en Radio

TOTAL SPOTS
en Television
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8. Racional de medios

CLIENTE:
PRODUCTO:
MARCA:
CAMPARNA:
PERIODO:
FECHA:

Ob

Grupo Objetivo:

Hombres y mujeres de 25 afios en adelante, que residan en el area metropolitana etc.

etivos:

Dar A conocer la promocion ectl

Estrategiade Medios

Medio Principal
Medio Secundario
Mediode Apoyo

Recomendaciones:

Utilizar medios poco usuales, mejor conocido como alterno para llegar al publico objetivo

Propuestade Presupuesto:

Media Mix:
= Medio
Principal
B Medio
Secundario
™ Medio de
Apoyo
Observaciones:
Elaborado por:
Fecha elaboracidn:
Copiara:
Tipo de cambio:
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9. Flow Chart

FLOW CHART ANUAL

CLIENTE:
MARCA:
PAIS:
PERIODO:

Enero | Febrero | Marzo Abril [ Mayo ] Junio Julio | Agosto | Septiembre | Noviembre | Diciembre | TOTAL
anzamiento Mantenimiento Posicio ento Promocié

Television
Inversion
Duracion
#demsi

Spls

Sub-Total TV

Radio
Inversion
Duracién
#de msj

Sub-Total Radio

Prensa
Inversion
Tamafo

#deqsi

Sub-Total Prensa

TOTAL DE
INVERSION

Elaborado por:

Fechade elaboracion:

Copiara: Ej. Cuentas, Dir. Cuentas
Tipode cambio:



10. Facturas

 LarasrRIca.com

Cambiaria

Serie A

s AN B 1

LIBRE DE PROTESTO

\

J

Jra. calle 20-81, z0ma 11, EI Mirador, Guatemnala, Guatemala Tel: (502) 24724243 E-mail: infogl

YOLANDA DEL SOCORRO VALENZUELA OROZCO PAT. DE CoM. 536601-498-645 NIT 5180556-1

TOTA. EN LETRAS.

TOTAL

CASA CONSULTORA Y PRODUCTORA

11. Recibos @ LaFaBRICa.cCOM

3ra calle 20-81 Zona 11 Mirador I. RECIBO DE CAJA

Tels: (502) 2472-8243
DIA MES  ANO

(. fOF prgE

Recibimos
de:

No. 628

Quetzales
en letras:

Cancela: Factura No: Valor Abona Cheque No:

Banco

Quetzales

Q.
Q.
Q.

= . e Efectivo
ol TOTAL

Firma Receptor Autorizado
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Vocabulario

Hay muchos libros como el de Publicidad de Herbert F. Holtje (1980) y Otto Kleppne’s en su
libro Publicidad (1988); que han a lo largo de la experiencia recopilando vocabulario que se
utiliza en el gremio publicitario y que son libros de consulta que pueden enriquecer el
conocimiento. El vocabulario publicitario es cambiante, cada vez surgen, nuevos y mejorados
conceptos a los cuales se les proporcionan diferentes nombres. Por lo tanto es importante
como ejecutivos mantenerse a la vanguardia de los conceptos y enriquecer el vocabulario dia
a dia.

En 10 afios de experiencia trabajando como ejecutiva de cuentas hay vocabulario relacionado
a la publicidad, que se maneja en el dia a dia y que a continuacién detalla un breve Glosario
de palabras que es importante conocer.

Vocabulario Publicitario A a

Adaptacion. Original que a partir de un master ha sufrido ajustes en su tamafio y proporciones,
para ser usado en uno o mas soportes graficos. Es decir, de cada master se realizan diferentes
adaptaciones, que luego se entregan a distintos periddicos y/o revistas. Adaptation.

Adhesivo. Impreso publicitario de tamafio y forma variable engomado en el anverso o reverso
que incluye un mensaje y/o recordatorio de marca. Adhesive.

Adobe. Compafiia norteamericana fabricante de software especialmente creado para ayudar en
el disefio grafico.

Advertising Analisis. Formulario o instrumento, que permite tanto a una agencia publicitaria
como a un anunciante, hacer un detallado analisis de su publicidad frente a la de su competencia.
Indispensable para la elaboracién de una Campafia Publicitaria o de una Estrategia de
Comunicacion.

Aérea. publicidadque se realiza utilizando medios aéreos: aviones pequefios que arrastran
carteles, globos aerostaticos, etc. Air media advertising.

Afiche. Cartel publicitario. Poster, billboard .

Vocabulario Publicitario B b

Background.

1. Fondo de una ilustracidn, de un display de un producto.

2. Fondo musical.

3. Fondo de un decorado o de una escena filmica o televisiva.
Backing. Término usado en cine y TV, en lugar de background.
Back-to-back. Dos comerciales de un mismo producto, que se programa su transmision pegados
uno con otro. En ocasiones pueden ser dos comerciales distintos y en otras, simplemente por
estrategia, se repite el mismo comercial dos veces seguidas.
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Back up. Copias para archivo de artes finales, jingles, frases radiales, fotografias, etc. Informacién
duplicada contenida en las computadoras para evitar una pérdida informatica.

Balance. Se dice que hay un buen balance cuando las voces de una locucion y la pista musical se
escuchan bien y sin interferencias. También cuando en una pista musical todos los instrumentos
son oidos claramente, sin uno tenga primacia sobre otros.

Vocabulario Publicitario Cc

Cabecera de goéndola. Zona privilegiada en cada uno de los extremos de una fila de
estanterias, en un punto de venta. Estos son los espacios mas solicitados por distribuidores y
fabricantes, ya que esta demostrado que es uno de los lugares donde se consigue mayor
rotacion de productos. Los propietarios de supermercados, generalmente los arriendan por
semana, quincena o mensualmente. Gondola end.

Cable comunitario. Red de television por cable que sirve a una comunidad. Communal cable.
Cable. Television por... Sistema de emisiéon de TV en el cual la sefial se transporta hasta el
receptor a través de cable coaxial o de fibra dptica. Cable TV.

Cable coaxial. En TV el video se transmite en la frecuencia AM y el audio en FM. Si ambas
frecuencias se mandan por el mismo cable, este cable tiene que ser coaxial, ya que esta
compuesto por dos conductores, uno tubular y otro filiforme que por sus caracteristicas,
puede transmitir simultdaneamente gran cantidad de comunicaciones telefénicas, telegraficas
o visuales.

Cable comunitario. Red de television por cable que sirve a una comunidad. Communal cable.
Cable pagado. Llamado, Cable TV. Servicio adicional que se ofrece a suscriptores, por el cual
se recibe la senal de canales de television, nacionales e internacionales.

Camisa. Hoja de papel transltcido que se coloca sobre un arte final y donde se especifican
todas las instrucciones para su reproduccién. Overlay.

Vocabulario Publicitario D d

Demostracion. Muestreo de un producto o servicio en el cual se informa de su
funcionamiento. Demo.

Departamento creativo. Fundamentalmente en el trabajo de una agencia de publicidad. En
él se crean campafias, anuncios, frases radiales, elementos de pop, etc.

Departamento de medios. Es uno de los pilares del negocio de una agencia de publicidad.
Su misién es conocer, analizar, sugerir, negociar, pautar, ordenar y controlar, cualquier
compra en medios masivos de comunicacién.

Departamento de produccidn. En algunas agencias, quiza las mas grandes, puede estar
dividido en produccidn grafica y produccién audiovisual.

Departamento de trafico. Es el responsable en una agencia, de la entrada, encauzamiento al
departamento que corresponda ejecutarlo y salida de todo trabajo ordenado en tiempos
(deadline) oportunamente fijados.
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Vocabulario Publicitario E e

Edad. Uno de los factores diferenciativos basicos, junto con clase social y habitat, para
seleccion de audiencias y publicos objetivos. Age.

Editar. En términos cinematograficos, significa montar un spot. Cuando hablamos de medios
graficos, se utiliza mas la palabra componer. To edit.

Editor. El que produce cualquier tipo de publicacién. Publisher.

Vocabulario Publicitario F f

Fade in. Efecto visual por el cual la escena recobra gradualmente su balance de imageny /o
color, a partir del negro.
Fade out. Lo mismo que el fade in pero al contrario. Pasa de su imagen o color nitido al negro.
Filmacidn.En la produccidon de un comercial para televisidén o cine, etapa siguiente a la pre-
produccién y que cubre el rodaje de las diferentes escenas del mismo. / Erréneamente se
llama filmacién a una grabacidn en video tape.
Flip. Maroma. Paso de una imagen a otra, girando sobre su eje horizontal o vertical.
Folleto.
1. Elemento usado frecuentemente como complemento de una accién de ventas o
simplemente como elemento de punto de venta.
2. Puede ser de tipo volante, bifoliar, trifoliar, etc.
3. Carta de presentacion de un producto o servicio mas detallada y esclarecedora que
un anuncio.

Vocabulario Publicitario G g

Gama de colores. Carta de colores.

Gama de grises. Carta de grises.

Gama de productos. Linea completa de productos que fabrica una determinada firma. Range
of products.

Gancho. Un producto gancho, es aquel que sirve para atraer la atencién e interés del
consumidor por la compra de otro. Hook, gimmick.

Garantia. Compromiso temporal del fabricante o proveedor de servicios con el cliente, que
cubre aspectos relativos a la calidad, duracion, fiabilidad, etc. Guarantee, Warranty.

Vocabulario Publicitario Hh

Habitat. Uno de los factores diferenciativos basicos junto con clase social y edad, para
seleccion de audiencias y publicos objetivos.

Hardware. Elementos fisicos informaticos para computadoras y accesorios: Mac, PCs,
impresoras, escaneres, etc.
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Vocabulario Publicitario |i

llustracién. Dibujo de cualquier tipo. llustration.

llustrador. Profesional que se dedica al dibujo publicitario en sus diversas formas. Profesional
gue gracias a las computadoras, esta en muchos paises, en vias de extincion. llustrator.
Imagen de Marca. Toda empresa, marca o producto, es vista por quienes la conocen, desean
o consumen de una determinada forma; la idea dominante o la que la propia empresa
promociona, constituye su Imagen de marca.

Vocabulario Publicitario J j

Jingle. Término inglés utilizado también en espafol para denominar a una melodia - Corta,
pegadiza y sencilla- creada para acompafar a un anuncio publicitario.

Puede o nollevar letra. Puede o no cantar el slogan de un producto. Se utiliza frecuentemente
con el propdsito de atraer rapidamente la atencién del potencial consumidor.

Junior. Término inglés que califica a un profesional de poca experiencia y en ocasiones, de
muchos humos.

Justificar. Alinear un texto de acuerdo con un esquema de disefio. Un texto puede ir
justificado con un titular, con una foto, a caja, a sangre, etc. To aligen.

Vocabulario Publicitario K k

Key light. En fotografia, la mayor de las luces que iluminaran una escena.
Vocabulario Publicitario LI

Layout.
1. Término inglés utilizado para describir la distribucién de elementos dentro de un
original publicitario. Por extension: boceto.
2. Dibujo que muestra como puede ser un anuncio o un disefio grafico.
3. Se usatambién, para hablar del disefio total de un anuncio.
Lealtad de marca. Grado de fidelidad que tiene un consumidor, desde el punto de vista de
compra, con una determinada marca.
Lector. Cada una de las personas de la audiencia de un periddico o revista. Reader.

Vocabulario Publicitario M m

Manual. Libro que incluye todas las instrucciones, consejos y caracteristicas de una actividad
profesional, de un producto o de un servicio. Handbook.
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Marca.

1. Nombre propio y registrado de un producto o servicio.

2. Se dice que una marca es el capital mas grande que tiene un producto. Brand.
Marca lider. La que domina el mercado de una categoria de productos y consigue la maxima
participacién en el mismo. Leader brand.

Vocabulario Publicitario N n

Negativar. Obtener un negativo a partir de un positivo. Positive to negative process.
Negativo. Imagen fotogréfica sin revelar, que presenta invertidos los claros y los oscuros o
los colores complementarios. Negative.
Negociacion. Proceso de aproximacion de intereses, realizado durante la compra de un
servicio o de espacio publicitario, en un medio de comunicacién. Negotiation.
Negro.

1. Término que se utiliza para referirse a la impresién realizada sélo en este color. No se

imprime en blanco y negro; se imprime en negro. Black.
2. Elcolor de fondo lo pueda dar el papel mismo.

Vocabulario Publicitario O o

Oferta de lanzamiento. Condicidon de venta especial durante el periodo de lanzamiento de
un producto o servicio. Introductory offer.

Oferta de precio. La que simplemente presenta un producto o servicio rebajado de precio,
sin mas justificacién. Price off, price discount .

Oferta de regalo. La que contiene un premio por la compra de un producto o servicio.
Premium offer, price offer.

Oferta especial. Término demasiado utilizado y por tanto, ya poco creible, que describe la
venta de un producto o servicio en condiciones especialmente ventajosas. Special offer.
Oferta estacional. La que presenta un producto o servicio en condiciones ventajosas, por
estar éste bien dentro o bien fuera de temporada. Season sale.

Vocabulario Publicitario P p

Participacion de audiencia.
1. Porcentaje de audiencia obtenido por un medio con respecto al total.
Audience share.
2. Numero o proporcidn de todas las familias que sintonizan un determinado
programa de radio o TV.
Participacion de mercado. Porcentaje de ventas de un producto, con respecto al total de su
categoria. Market share.
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Vocabulario Publicitario Rr

Rating.
Investigacion. Medida establecida para conocer la audiencia y / o popularidad de un
programa de radio o television.

1. Estas investigaciones son diversas, algunas son coincidentales otras por recall -
recordacion- y otras dejando en los hogares por un tiempo equipos de radio o TV que
contienen instrumental sofisticado que permite conocer ciertamente cuales son los
gustos de la gente que vive en ese hogar.

2. Algunas encuestas de rating permiten conocer en detalle el universo investigado,
nivel socioecondmico, sexo, edades, etc.

Rating point.
Punto de audiencia de un programa investigado.

Vocabulario Publicitario S s

Script. Sistema de transmision de televisién y video utilizado en Francia y en muchos otros
paises.

Segmentaciéon de mercado. Division de éste en base a diferentes variables: tamario, area
geografica, establecimientos de ventas, etc. Market segmentation.

Segmentacion del estilo de vida. Se utiliza para la identificacién de los consumidores al
combinar varias caracteristicas demograficas y estilos de vida.

Vocabulario Publicitario Tt

Target. Publico objetivo.

Tarifa.
1. Precio oficial de un soporte publicitario para cada tipo de insercion que se pueda
realizar en él.
2. Precio oficial de los trabajos que realiza un estudio de arte final, postproduccién,
duplicado, revelado, etc. Rate card.

Tarifa fija. Cargo uniforme que un medio cobra, sin importar a veces la cantidad de espacio
usado o la frecuencia de la inserciéon. Ejemplo: un anunciante obtiene a través de su agencia
gue un periddico fije por una publicacidon de X tamafio que se publicara diariamente, una
tarifa que le permita una presencia que sin esa negociacion seria mas costosa, ya que pagara
20 anuncios en lugar de los 30 que se publicaran.
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Vocabulario Publicitario U u

Unidad de venta. La mas pequeiia cantidad de un producto que se vende en una tienda.
Selling unit.

Unidad maévil Equipo de filmacion (rodaje) o de programas informativos formado por un
reducido numero de persona que actla de forma autdénoma con su propio vehiculo. Special
unit, mobile unit.

Universo. El total de personas perteneciente a un grupo social determinado; universo de
profesionales universitarios, universo de amas de casa, etc. Universe.

Vocabulario Publicitario Vv

Valla.
1. Soporte de gran dimensidon para colocacidn de publicidad exterior. Existen distintos
tamafios y modelos: 3 X 8 metros, 3 X 4 metros, vertical de 6 X 4 metros, rotativas de
3 caras y 3 X 8 metros.
2. También se pueden combinar formatos distintos para hacer vallas gigantes. Estas
pueden estar fijas con lo que normalmente se pintan durante largos periodos o en
contratacién por 15 dias durante los cuales se fija el papel o tela. Billboard.

Vocabulario Publicitario Z z

Zapping.
1. Utilizacidon del mando a distancia del televisor para evitar los espacios publicitarios
cambiando de canal.
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Frases

“Intenta no volverte un hombre de éxito, sino volverte un hombre de valor”. Albert
Einstein

“El fracaso es solo la oportunidad de comenzar de nuevo de forma mas inteligente”.
Henry Ford

“El miedo no existe en otro lugar excepto en la mente”. Dale Carnegie

“Haz lo que puedas, con lo que tengas, donde estés”. Theodore Roosevelt

“Un campedn tiene miedo de perder. Los demds tienen miedo de ganar”. Billie Jean
King

“No puedes escapar de la responsabilidad de mafana evadiéndola hoy”. Abraham
Lincoln

“Hay una fuerza motriz mds poderosa que el vapor, la electricidad y la energia
atémica: la voluntad”. Albert Einstein

“No es lo que tu tienes, sino como usas lo que tienes lo que marca la diferencia”. Zig
Ziglar

“Todos tus suefios pueden hacerse realidad si tienes el coraje de perseguirlos”. Walt
Disney

“El trabajo y la lucha llaman siempre a los mejores”. Séneca

“El trabajo mas productivo es el que sale de las manos de un hombre contento”.
Victor Pauchet

“Si buscas resultados distintos, no hagas siempre lo mismo”. Albert Einstein
“Dichoso es aquel que mantiene una profesion que coincide con su aficion”. George
Bernard

“Todas las personas tienen la disposiciéon de trabajar creativamente. Lo que sucede
es que la mayoria jamas lo nota”. Truman Capote

“Si A es el éxito en la vida, entonces A =X +Y + Z. Donde X es trabajo, Y es placery Z
es mantener la boca cerrada”. Albert Einstein

“La mejor forma que se puede hacer publicidad, en mi opinidn, es credibilidad, y nada
es mas creible que el propio producto”. Leo Burnett

“La falta de dinero no es un obstaculo. La falta de una idea es un obstaculo”. Ken
Hakuta

“Ninguno de nosotros es mas importante que el resto de nosotros”. Ray Kroc

“No me digas lo bien que lo haces; dime lo bueno que me hace cuando lo utilizo”. Leo
Burnett

“Un presentimiento es la creatividad que intenta decirte algo”. Frank Capra

“La fuerza reside en las diferencias, no en las similitudes”. Stephen Covey
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