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1 bien existen diversos textos que abordan el sector publicitario desde numerosas
Opticas como la creatividad, el disefio o el marketing en general, no es hasta
esta obra que encontramos un manual dedicado a la actividad publicitaria desde
una perspectiva diferencial como es el emprendimiento y su organizaciéon empresarial.

Dedicado a la definicién teorica de lo que supone una organizacién, el primer
capitulo recoge una descripcién detallada del concepto de empresa publicitaria y se
advierte de la necesidad de emplear conceptos distintos al tradicionalmente usado
de agencia, debido a su escasa rigurosidad. Con objeto de repasar aquellos criterios
fundamentales en los que se pueden categorizar las organizaciones, el sequndo
capitulo, presenta una clasificacion que, por un lado, atiende a los rasgos econé-
micos, comprendidos entre la actividad, el tamafio o el ambito geografico, y, por
otro, se distingue en torno a la naturaleza juridica que pueden tomar. El capitulo
tercero, revela la importancia de la planificacién en las organizaciones. Concreta-
mente, del establecimiento de una direccién estratégica que asequre el éxito de la
empresa publicitaria. Para ello, se expone la importancia del proceso estratégico y
se detallan cada uno de los niveles de estrategia, asi como los elementos a tener en
cuenta a la hora de disefiar un determinado plan. Los aspectos organizativos y de
funcionamiento de los profesionales de la empresa, los encontramos en los capitu-
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los centrales de este manual. Asi, el capitulo cuarto, se detiene en la red de rela-
ciones personales que conforma una empresa incluyéndose el estudio de aspectos
como el organigrama, los mecanismos de coordinacién entre los diferentes puestos
de trabajo o las diferentes estructuras organizativas. Este episodio se relaciona con
el quinto capitulo dedicado a la practica de dirigir y motivar al personal. El capi-
tulo sexto, retine todo aquello relacionado con la organizacién operativa que se ha
de poner en marcha para llevar a cabo prestaciéon del servicio publicitario. Se trata
de un apartado en el que se pretende coordinar la maximizacién de los recursos
disponibles por parte de la empresa publicitaria. Cuestiones como la necesidad de
determinar los factores productivos que hay que activar, asi como la importancia
de definir los objetivos en el proceso operativo, son explicadas para construir una
direccién de operaciones sélida en el ambito de la empresa.

Dirigido a la administracion y obtencion de los recursos de tipo econémico, en-
contramos el siguiente capitulo en el que se detallan los documentos contables ba-
sicos, las fuentes de financiacién disponibles y la descripcioén de los instrumentos
financieros que el empresario publicitario debe conocer. Los dos tltimos capitulos
que cierran la obra estan destinados al factor humano. El octavo, se centra en la
gestion del personal de la empresa publicitaria. Se ofrece un extenso analisis de
cuestiones como la identificaciéon de las necesidades de los trabajadores, la defi-
niciéon y descripcién de sus puestos de trabajo. En cuanto a las relaciones con el
cliente, el dltimo capitulo detalla las necesidades del anunciante y la respuesta a
estos requerimientos por parte de la empresa publicitaria.

En definitiva, este ejemplar ofrece una perspectiva practica y cercana a la realidad y
funcionamiento de la empresa publicitaria que, sin duda, puede ser de gran interés tanto
para el lector académico como para el investigador. Escrito con un lenguaje asequible, se
alza como un manual de verdadera utilidad para el sector que aporta claridad y estructu-
ra a una tematica en la que se habia profundizado escasamente hasta el momento.
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