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Los Gltimas décodas han sido testigo de un rdpido desorrollo en nuestro pafs; innovaciones en Instrumentos,
conceptos y téenicas encierran grandes promesos de que con ellos se habrd de conhnuar con nuestro desorrollo ascen
dente; se dejard atids la etopa de despegue y se entrard de lleno a una economia que hoga posible vna mejor manere
de vivir para todos y cada vno de los habitantes de esta incipiente nacidn Industrial .

Dio a dfa es mds notoria lo necesidad de hacer Hlegar en forma econdmica y oportuna los productos y ser~
vicios que salen'de cientos de empresos establecidas dentro del territorio nacionsl, El avence en las técnicas de -
produccion, el abatimiento de los costos y el aumento de fa calidad colocan o las industrios en una situoeidn com-~'
peﬂhvo muche més fovorable

Le preocupacion por tener el elemento humono adecuado paro la obtencién de buenos resultedos es cuda
vez mds acentuada. Los Finanzas yo no se improvisan como antoio, La planeacién sistemética ho relegado a un =
segundo término el azor; la especializacidn en todos los campos del saber es patente; el constante progreso ya no se
debe dejor en manos de quiensolo tiene una buena "corazonuda” .

Lo educacién ha sido uno de los renglones mds dindmicos en nuestr evolucidn e mdudoblemenfe de los ~
que mds han contribuido o que formos orcaicas de pensamiento y sccién estén siendo desterradas de todo es%e ‘proce-
s0 evolutivo, Esaqui donde emerge una profesidn que viene a coadyuvar en forma definitiva con los sectores pro--
ductivos del pals e impulsar o los que todavfa no lo son.

El Lic. en Administrucién de Empresas esté Homado o ccupor el vacio existente en el gigantesco y com=- o
poy g Y

plejo aparato de libre empresa que impera en nuestro pafs. Ef vocTo aln persiste por ser una profesicn raloﬂvumen- e :

te nueva y hober pocos egresados de ella,

“Dentro de este contexto el proposito de la presente invesﬁgacwn es conocer el pensumiento de !os hom-
bres dedicados a los negocios respecto a una de las muchos actividades que puede desempeﬂar ei Llc, en A&mfnls—- :
" tracién de Empresos' La Publicidad. i




Los objetivas que motivaren este frabajo son:

~ El campo de acclén que puade tener el Lic, en Administracidn de Empresas camo Publiclsta .
L=la s!tuaclén publicitarie Imperante en el medio empresarial Indogado.

- Comparor con base en fos resultados la copacidad del Lic. en Admintstractén de Empresas con tespecto ; ',.‘
o personal improvisado y subprofesional que Interviene en campahas pubﬂcihrlqs. s

- lnvesﬂgar la opinidn dentro de empresas anunciontes respecto a la oceptuclon del Lic’. en Admlﬁiih&-; A .
clon de Empresas como el profesional idéneo para Planeor, Dlrlgir y Cantrolor la Publ!c!dod de sus com
panfas, o

~ Cudles son las follas y aciertos més comunes en las campabias publlcitar!as

£l anhelo de esta Investigacién es qua sea cousu"adu an el futuro por-los eswdiantes de esta upustoncnte" e
profe:lon y jes pueda ser de uﬂlldud a todos aquellos que se sSenmn atrafdos por lo Publlc!dod

s




' PLANEACION Y DESARROLLO DE LA INVESTIG




El uso de la Planeacién lleva a una mejor coordinacién de esfuerzos, conduce ol establec!mienm de
normas de control, hace ofinar objetivos y da como resultado una me'or preparacion. Un odecuado procedimlento =
de Ploneacién gorantiza que los resultados habrén de ser ciertos, sin embargo,es claro que los buenos planes no bro-
tan ya totalmente desarrcllodos sino que se hace necesario conmhur los recursos dispanibles con los abjetivos. - . . ]

Fue st como este elemento del proceso Administrativo nos oconselo que se abordara un problema de
tnterds pora todo Lic. en Administracidn de Empresas y paro cualquier fector dvido de conocimientos.

Siendo la labor publicitario una funcién de tanta trascendencia y de tan grondes perspectivas se bos-
quejoron varios aspectos de la mismo pora ser desorrollados hasta que se llegd @ uno que estd Tatimomente relaciona- .
do con la profesidn y que intitulé "El Lic, en Administracién de Empresas en lo Pubhctdad"

Para reunir la Informacidn necesoria y asi sahsfucer las finalidades de esta Invesﬂgocion se procedno
o delimitar nuestra drea por explorar de tal forma que se recurrid o varias fuentes de informacién como la Asociacién’
Nacionol de la Publicidad y la Asociacién Naclonal de Anunciontes. En esta-Asociacién habfa hasta el mes de =~
Enero de 1971, 130 asociados, quedando exclufdus todas aquellas empresas que haciande uso de los d:farentes me=
dios publicimrlos no pertenecen a dicha osociacion .

Lo obtencton de un dato reptesentoﬁvo de los anunclantes que hacen uso de los medios: que operan = PRI
&n ¢! Distrito Federal, serfa motivo de ofra Tnvestigacidn entodos y cada uno de dichos medias publicitarios con los
correspondientes problemas que implica lograr el acceso o sus registvos contobles, Sin embargo Ja falta de ung cl=m
~ fra oproximada-se suple porcialmente con el concepto de lo que se entiende en este-caso especificopor Universo, .
*Todas aquellos empresas que realicen una tnversion publicilario igual o mayor o:$500,000.00 anuules en todos'=
: oquellos medios publicharfosen cuyo radio de accién estd. incluldo el Dish'ito Federol" e S




s e

‘ ta los que por diferentes circunstancias hacfan imposible fa obtencién de datos udecuados. Enire las'cousas mds

ventrev!sm no tenfa Hempo para responder a las preguntas planteadas.
. éste se negobu a cooperar.

- sisheron en el argumento de que:"los polfticas de lo compamu lo nnptden

‘MUESTRA

Se trotd de que todas los empresas comprendidas en el Universo tuvieran la misma poslbilidod de que - :
se les escogiera para muestra de tal formo que aporezcon diferentes tipos de negocios, por lo tanto la muestra se ==
hizo ol azar. De esta manera se procedié a clasificar a las diferentes negociociones de acuerdo con las sigu fentes = .

actividades:

INDUSTR!ALES Todas aquellas empresas cuya actividod principal es la transformacidn y udoptucion
por medios fisicos 6 quimicos de los materiales brutos o productos naturales para su comercmhzacion. -

COMERCIALES.- Son las negociaciones que Henen como principal objetivo el iniercnmbw o distribu-‘
cién de los productos explotadds o manufacturados por lus empresas mdustrlales. . ]

DE SERVICIOS ‘Los orgonizaciones que difieren en |o achvndud principolide fas dos ante’riqi’é,‘-‘ibl‘q{-v‘ e
sificaciones y que preston una utilided en forma individvel. R ‘ S ENes SRR

Con el fin de obtener confi obllldad en el muestreo se desechoron de Ias 75 opormnldades de en?rev‘s-‘ E

comunes se enCOﬂ'(OfOn.

CARF.NClA DE TlEMPO - Se posponfan citas y se canceloron deflnihvomenie porque el pfospecto d’
NEGATIVA-A COlABORAR Cuundo después da tratar de despenor el mteres en el entrevnstado,

POL|T|CAS DE lA COMPANIA Se les hacfo la odvertencia del corocter de lo Inveshgocion e




'XOS.

- tamblén que de ninguna formo le resultara cunsudo o mondtona U contestacidn.

CONOCIMIENTO DE LA SITUACION-PUBLICITARIA DE LA EMPRESA .- Casas en los que las personas
que se tbon a entrevistar estabon influidas tanto por Intereses personales como por uno corencla de conocimientos de
la realidad publlclruria de sus componfos,

Por lo anterlormente expuesto hubo que concretarse de todas las posibles enfravistos a la reo"zccion -
de 33 de ellas. Quedando distribuidos de la sigulente manera:

Industriales 14
Comerciales 12
De Serviclos §

Si blen el nimero de entravistas no son las deseadas y parecen disminuir su valor cunnhfatwo, la coh
dad lograda por medio de la estricta y minucwso eliminacién de todas lus clrcunstoncias menclonadas aumenta lu -
validez cualitativa de fas mismas, fogrando asf, reducir al mdximo el grado de error,

CUESTIONAR!O

Se hacfa necesorio como en todo mvesﬂgocion de este tipo estructuror de lo mejor manera posible ~=
nuestra fuente pnncipul para la objencién de lo informacion deseada o sea el cuestionario, que presento en los ane

.El disefio de este cuestionario se hizo buscando que el enhevnstado se mostraro slempre Inreresodo Y ;

-De esta forma se Intentaron varios cueshonanos, se proboron y dié como resulfodc ehmmar unas pre-
gunfos as{ como ampliar 'y aumentar otras. . Esta depuracién se hocfo necesaria, pues de otra manera hubiéramos He=
godoa la obrencion de respuestas ambigucs é falseudos que hubleran nulfﬁcudo fotolmenfe la inveshgoc»on L~



combinacidn de preguntas cerradas y abiertas nos condujeron a la obtencién de la Informacién dessada puesto que ~
después del andlisis severo a que fueron sometidos se considerd que su redoccidn, orden e intencidn eran las adecua.
das para que fueran comprensibles a los entrevistados, asf como de una eficaz tabulacidn,

El objetivo que se pretende alcanzar con la primera pregunta es Unicamente selecclonar a lo persona ~
adecuada sujeto de la entrevista. Yo que sdlo entrevistando 6 una persona que ha Intervenido en el mds alto nivel
de avtorizacidn de las compafias y que sin embargo no haya tenido una infervencién en la realizacién de estos 8 =
pueden obtener respuestas libres de prejuicios o intereses creados.

i :

En lo pregunta nimero dos se tene por objeto sequir una secuencia ldgica en el franscurso de la entre
vista dado que las siguientes preguntas estardn besadas en cada una de las campafias realizodas asf como descubrlr -
en el entrevistado posibles errores, confuslones o falta de conoclmiento del tema.

La medicidn en forma cuantitativa de lo ploneactén de los compaias a través del conocimiento de la ~
parte esenclal de dstas: sus objetlvos, es la intencidn de lo tercera pregunto. :

Con la cuarta Interrogante exploramos la frecuencia de actuacién de los diferentes niveles académi-=
cos de las personas que han intervenido en lo publicidad de la empresa entrevistada, Si cuentan con un depattomen
to de publicidad, agencia de publicidad o alguna persona independiente .

Con lo quinta pregunru analizamos los resultados obtenidos en el desarrollo de la (s) campafio (s) re!u-'
clondndolos con los diferentes niveles académicos de quienes los reulizaron {pregunta 4).asf como con la cohﬂca -
vcion de la planeacion de lcs campaas (pregunta- 3). L S

: Los cualidades y def'c!enclus asf-como su andlisis de todas cquellus personds que !nterv!enen en lu -
. Planeoclon, Direccidn y Control de’ las dlferenfes campafias publicitarias es lo: qus nos urmin la pregunta seis. L
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En la sepﬁma y Gltima pregunto se exploro o opinidn que tienen los empresas anuncinntes raspecta a=
la aceptacidn de la actuacion del Lic. en Administraclén de Empresas como el profesional cdecuado para encargarse
de lo Publicidad de sus companlfas.

TABULACION

El método de tabulactdn utilizodo fué el manval y mecénico para lo cual se diseiié una forma aspecial ©
en la que se anotd el total de respuestas postbles con un espacio frente a ellos para reglstror el total de contestacio
nes recibidas a cada pregunto.

Los términos usados en la Interrogante niimero tres fueron: Blen daﬂntdos, Definldos, Mo! deﬂnidos
totalmente indefinidos, Estas diferenclaciones se antlenden como:

Blen definidos.~ Determinados los objetivos con exactitud.
Definidos .~ Explicados sin {legor a ser determinados.
Mal definidos .~ Concepfés vagos sin precisién,

Totalmente Indefinidos .~ No sefialaban ningin Himite .

Para la cuarta’pregunta se utilizaron, comouna dlferencluclon los terminox. lmpmv!wdo, Subprofo—
: si’onol y Profesional que para nuestros fmes e enfendieron nsf ' : ;

|mprovisndos. Persanas que sin fener uno prepurucion especlul han tenido o!gum prucﬂca sobreu
acﬂvldad en porﬁculcr ounque esta pmcﬂcu no corresponda ala achvndad que desempeﬂon.

Subprofesional ~ Son cque”os Ind!vlduos que han tenido algung’ preporucion feorlca sobro dlgln |
'culur paro que d!sfon mucho de tener conoc!mientos profundos sobre lc acﬂvtdod que’ desarrollon. :



. Profesional .- Se.considerd asl a los sujetos que Henen una sdlida preparacion ucodemica en una drea "
especfﬂca que les fué impartida a nivel universitario, ’

El criterio seguido en la calificacién de las praguntas cinco y sels con respecio a los od;etivos que s
le daba a las contestaciones fué ésta:

PUNTOS EVALUACION

Excelente
~Muy Blen
Bien
Regular .
Mal

-_ N W s

Como éstos no fueron los Unicos adjetivos que respondieron los onmvistndos se Mzo uno pondemcionv
'»;o lal conteshclones y se les !ncluyo en los cinco adjetivos que se tenrun como putron .

ENTREVI STA

: " A los entrevistados se los hizo la aclaracién de que toda la informacién que umblemrxle propovclw :
naron serfo ‘tratada en formu enr!chmenfe conﬂdenctal y. que ésta sa usarlo vnicamenfe con ﬂrss ocademlcos.

i l.os nombres de on personus que aparecen mds ode Ionte enla exposlclon de algvnos casos-hion’
. ,blodos, la razdn o denomlncclon soclul de las compohfos no opurecen slno que lOlO e onunclo la ucﬂvidod
i dtdican I s

L H métodq mds efdcﬂvo en este caso porc ld 'n;’co‘leccién '_do' dutos e keglz_a:e_llq _gﬁﬁ@?ilshf dirigida

T T e L IR L F I A S S L




. ' . enfrevista dor‘igidu sigue un procednmlento fijodo de antemano por un cuestlomno yo establecido. Asf fué comose = 4
R realizaron las entrevistas. Esto forma de obtencidn de datos es la mds rdpida y confiable pues se hace Facil detecmr S
, ‘ . ~ st el entrevistado responde en una forma comecta o falseada. .

De las entrevistas realizadas hay la certeza de que todas y cada una de ellas fueron contestadas en=. .
forma veraz .. Al efecto, éstas se hicieron a diferentes horas del dia para que no se vieran Influenciadas por algin = -
factor extrafio que dieran como resultado confusidn en los datos obtenidos. Del mismo 'modo dichas entrevistas se ==

-efectuaron en el lugar de trabajo de las personas que accedleron a dor sus-opiniones sobre el particular’ propuesto.
"Antes de proceder a lo tabulacién de:los datos se hicieron en promedlo tres visﬂas a cuda entrevistado. -




R

PRESENTACION DE LOS RESULTADOS,
“  Pregunta 1

5 : Consejo da Adminlstracidn . ) . 1
24 Direccién General EURNERR 72,7
1 Gerente de Mercadotecnia : 3.0
3 ) Gerente de Ventas : c9,1

En relacidn con esta pregunta la nimero cuatro arrofé: .-

POSICION ORGANIZACIONAL "
: s " Campahios '
Lineal ; g -8
Asesorla - T A
; " Ohros’ : : 27

Pragunta: 2 -

Se obtbvo,un"promedio de.dos punto’ cuotro ,c‘amﬁgnhs’ pubilcltq:lpi;‘en_'_lqir'_ﬁlﬂrg\'qiﬁ clnéo aflo




Pregunta 3

" Bjen definidos
- Definidos -
“Mal" definidos

Totu_lménte indefinidos -

R Pregdhtd 4

-2 Improvisados
Subprofesionales
Profesfonales -~ 7. -

Y.P‘r‘egunt'a 5

. . ltﬁpqo.vlsadéill.

::Subprofesionales. .
“Profesionales:

DEFINICION DE OBJETIVOS

2
6
oo

9.

[

79.°




Pregunh [}
Evaluacién o p
) 1,83 3.2
2 1.9 3.8
3 4,8 4.1

C " Creatividad
PM Produccion del Mensaje

PE - Promociones Especiales
‘1 Improvisados
Pregumo 7

Si, con experlenclu
© 81, por-su’ preparacion acodemlca

No, antes  debe. conocer st empresa :

No, no le interesu

13
© 2

SM PM bp
2,82 2.2 3.5
3.3 2,9 3.1
4.8 5 4.6
Presupuesto

Distribucidn del Producto

Estudios Motivacionales
Subprofesionales

0 0 9|
4.3 4.4 4.4
5 5 5.

SM Seleccién de Medios.
M lnvesﬁguciones del Mer
cado

) P‘fofesiqn‘ules" :
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Para una mayor cloridod de fo que a continuocién se expone, es necesarlo preclsar olgunos conceptos.

La Publicidod se entiende como todas fos actlvidades tendientes a presentar a un grupo de personos un »
mensaje impersonal en relacidn a un producto, serviclo & Idea difundide a través de uno ¢ mds medios y que es pagg
do por un patrocinador identificado.

*
Promocidn es la accién de adslantar o hacer avenzar uno cosa para procurar su logro.

Una campoia de Promoctdn es uno serie de esfuerzos realizados olrededor de un tema 6 ideo, esos et~ .
fuerzes incluyen la venta personal y la Publicidad,

Dodo el escaso nivel economtco—cullurol del pals abundan las empresas que hacléndose Homar pompo= -
samente sociedodes andnimas no son mds que burdos disfraces de empresas centralizodas en todas sus funciones en -~
en una solo persona: el duefio, Esto explica el altfsimo porcentaje de entrevistos realizados en los mds oltos nive~
les de las empresas, adn cuando o que e buscd fué simplemente entrevistar o aquella persond Investido de la auto-
ridad suficlente para llevar adelante los planes publicitarios de las empresas anunciantes y da un tinte de generoli=
dod del pensamiento empresoriol mexicano no solo de fo publicidad y el Lic. en Adminisiracién de Emp sino ==
también s pensomiento con respecto de fantas otras técnicas de reclente creacion.

Tenlendo o no razén ese alto porcentaje de Dirigentes Empresoriales que centralizan todos lus funcio - :
nes en ellos mismos imponen su forma de pensar con respecto o qu!enes son capaces de Hevar adelante las campum:s
riblicitarias de sus empresas, de tal farma que sus respuestas querdmoslo o na fevisten lu realidod o la cual se'en=~ -
frentard cualgquier Lic . en Administraclén de Empresos que qulem Infemarse en el apasiononte mundo de lo Pub"cj_'.

La gran diversidad de ocasiones para utilizar lo Publiclded hace esenclo! que la Dlreccion s forme -

un concepto claro de Jo que quiere lograr especfficamente por media de su esfuerzo general de pubﬁcldod ‘asf cov: .'
_mode compuﬂm porticulares de publicidad e incluso por medio de enunclos especmcos. Lo deﬂmcion ‘de los me tas ©
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es requisito clave para la planeacion efectiva de fa Publicidad y la medicidn de sus resultados.

Sin embargo, el descuido en definir los metas de la Publicidad o5 seglin los datos obtenidos de las ~-
principales follas ya que represento el altisimo 71% como uno de los errores més frecuentes en la realizaciéa de tas
‘campafias .

Los respuestas mds comunes o la pregunta de que se trata fueron tales como: "vender mds”; "dar o co-
nocer al producto®; "apoyar a los distribuidores”; "consolidar la marca"; "opfovechar lus ventas estacionales®, etc.
Como es evidente las metas de la Publicidad deberfan de enunciarse de modo mds especlfico por ejemplos nlcnnzur
en el afio proximo el 30% de preferencio por lg marca X entre Y millones de amas de casa en lo zona Z.,

Cuanto mds claras y mds definidas fueron las metas tanto mejor guiaren al equipo creativo para que a3
tableclera un mensaje y una redaccién efectiva, tanto mejor orlentaron al equipo que cuidan fos medios de comuni=
cacién pora que escogieran los mejores vehiculos y tanto mejor orientaron al equipo de investigacién para que eva=
luaran los logros alcanzados, Como lo demuestra que el 29% restante aproximadomente fueron compaitas reol!zudos
con éxito,

; Los problemas de la definicin de metas publicitorias las encontramos impresionantemente representa-
dos por la experiencla de una de las empresas entrevistadas fabricantes de detergentes. para uso doméstico que sien~ .
do un ramo tan competitivo se lanzaron a lo aventura de una campatia de publicidad con el cbjetivo de "impulsar ~
las ventas y dar a conocer un nuevo producto dirigido a las amas de casa del Distrito Federal™,” Como es facil notar

el dmbito geogr&ﬁco'y el producto estaban perfectamente definidos, sin embargo, la definicién del consumidor == »
*omas de casa® incluia 1'700, 000 consumidores potenciales cantidad que rebasaba ampliamente la copacidad de ==

produccién de dicha empresa. Sin definir sus objetivos psico-motivacionales y buscando un efecto Inmediato en dop:

de existe una extrema competencla y una preferencia ancestral por otras marcas los resultados no se hicieron espe=- -
rar.. El presupuesto existente fué desperdiclado debida a que mientras la distribucidn se enfocd o tlendas con clien-

" tes de nivel soclo-econémico elevado, los medios de difuslon, los temas de campatia-y los puntos de- venta than’ dirl

gldos o un nicleo de consumidores de clase soclo-econdmica mferlor que jamds ilegarfa o esos dlsh'!buldows como_ PhNsE

romta Ty
IR N

I 1 A o
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producto de la pésima definicidn de sus metas publicitarias,

El problema de la capacidad técnica del personal que interviene en la publicidad de gran parte de las
empresas entrevistados'cobra una importaricia relevante st se le analiza desde el punto de vista de los resultados ob~
tenidos.

Los resultados encontrados entre el personal improvisado y el suboprofesional varfan poco, no ast ha=-
clendo la comparacidn con los profesionales, cuyos resultados son considerablemente mds elevados. Las repercucio=
nes de la escasez de concimientos de las personas Improvisadas y subprofesionales no se hacen esperor, por una par=
te los empresas plerden dinero dnsmmUyendo las posibilidades de un aumento en el intercambio comercial y en el mo
vimlento econdmico general del pai’s. Por otra parte, las reparcusiones culturales, sicoldgicas y morales que ocasiom
non tanto el mal lenguaje como la publicidad poco &tlca y la introducciéh de mensajes en las personas adn a costa =
de 1o pérdido de voluntad pavlatina del individuo son también evidentes. En resumen el problema tiene tres carac~
terfsticas principales. :

a) Los intereses economicos desmedidos de parte de los diferentes medios.

b) Lo indolencla por parte de los empresarios respecto a una publicidad con sentide humano, étice y
economlco.

c) Negocios que debido a sus actividades ocasionalmente Incursionon en la publicidad .

a) En su deseo desmedido por vender todo espacio libre ya sea en tiempo {medios electron‘cos) corio en

“‘drea (prensu) los diferentes organizaciones de medios publlcltorios Integran extensos grupos de vendedores cuya fun~ » S
-clén principal es ofrecer lo que ellos dicen es el medio mds adecuado para difundir los producios o serviclosde la =
. empresa vls!}ada sln tomar en conslderuclon, desde luego, ‘el monto del presupuesto, la prodUccion del manm]e, el K,
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plan o seguir, la creatlvidad y tantos otros factores que seria prolijo enumerar pero que sin embargo Intervienen de
monera definitiva en la realizacién de cualquier plan publicitario en una compahifo, logrando sélo con ésto despres.
tigio para sus OrgdlﬂZGCIONB ol mismo tiempo que la pérdida de anunclantes a cambio de un simple negocio eventual
debido a los bajos resultados comGnmente obtenidos. La generalidad de los agentes utilizados son personas que de ~
alguna manera han tenido intervencién en diferentes labores publicitarios o extra publicitarlas toles como locutores,
directores de cine, dibujantes, artistos, compositores de misica, camardgrafos 6 sencillamente personas con alguna
experiencia en ventas que venidos a menos en sus oficios anteriores encuentran en esta actividdd una manera de ==
subsistir pero sin darse cuenta de la gran responsabilidad que implica el transmitir mensajes a lo sociedad, pudiendo
* aprovechar sus facultades paro la venta de productos o servicios de otro tipo que le repercutirio en un aumento de =
sus ingresos y en una menor responsabilidad social . Dichos medios publicitarios pretenden suplir con su_equipo de =

vendedores y su deportamento de orte (prensa) 6 de produccién (medios electronicos) las funciones du egenclas pu==

blicitarfas que cuentan con todos los serviclos inherentes a esta actividod ademds de fo facultad de decidir sin pre~
si6n alguna cual es el medio mds adecuado para el case especifico del onunclcnte de que se trate.

b) Todos aquellas personas que intentan convencer al anunclante de que la Investigacién es ef medio -

més firme pora-encontror los causas que frenan el desarrollo de una negeciacidn & marca en el mercado, G'de que =
es el dnico medio pora esclarecer los mejores posos a seguir fijando uno sélida estrategla tienen logicamente un efer
cito en su contra, Se debe a que tanto la mayor parte de los anunciantes como sus asesores desconocen lus técnicas”

de la Investigacién & piensan que es mds fécil encontrar una buena frase para lanzarla en cuanto medio publicitario -
tengon a sis alconce. No importa o cuanto ascienda el presupuests, nt que proporcién del mismo sea aprovechado;

antra los razonamientos que exponen destuca-uno: "en esta ciudad hay un milldn de hogares, como podemos determi
nar sus gustos, sus oficiones, sus tendenclas si solo visitamos dos mil o.tres mil de ellos" - Esta indolencia provoca =
que no pocos de fos que se dedican o lo publicidad pretenden combatir a los verdaderos profesiomales intentando = -

demostrar que ellos han tenido éxito en algunas empresas sin necesidad de estudios profundos. Su sola genlulldud -

yw artfstica inspiracidn suponen es suficiente para lograr algiin éxito,

Ahom blen, en la venta de articulos que ﬂcnen fuertes compeﬂdores en al mercado, que su produc-- SN
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" cldn es maslva y que su venta debe ser continua, tal como ocurre con las miles de mercancfas que ocupan los espa=

clos de las tlendas de auto-servicio, farmaclas, librerfus, la Publicidad Improvisada no sdfamente es deflciente sino
que ofrece groves peligros para el anunciante . Tal es el caso del fobricante de detergentes para uso doméstico que
e menciond con anterloridad que sin mds idea que la de impulsar sus ventos y dor a conocer un nuevo producto lan-
26 sv camporia sin ningdn estudio previo y el resultado que se obtuvo fué realmente desastroso

¢} La Publicidad como fantas otras técnicas da reciente creacidn se ve Invadida cada vez mds de per=
sonas o empresas que debido a sus actividades (Imprentas, productores: de cine, decoradores, artistas) ofrecen al -~
anuncionte servicios de Tndole publicitaria que desde luego no corresponden a la actividud principal de su empreso,
nf mucho menos a sus conclmientos, sin emborgo, para ellos resulta diffcil desechar lo posiblided de tan buen nego-
clo, no reparendo en los daios que ocaslonan tanto al anuncionte como o la sociedad.

En lo encuesto realizada se encontid el caso de una empresa distribuidora de articulos de {Tnea blanca
y electiénica que teniendo mds de diez sucursales en el Distrito Federal y no menos de sesenta en el resto del pafs,
de|a hasta la fecha su presupuesto pubhcnurio en manos de una imprento de mediuno tamaiio cuya-colidad de Jmpre.
s16n no estd en tela de duda, pero que sin embargo, dista mucho de ser una compania publicitoria con cdpacidad ~
técnica pora poder manejor un presupuesto de cinco millones de pesos onuales, Desde hace aproximadamente 15 ==
ofios se contrataron los servicios de esta empreso para que hiciera trabajos de papelerfa y cartulinas punto de venta,
al paso de tres 6 cuaito afics de continuo y satisfactorio servicio nacleron las reluctones omistosos entre el "Sr, Gar

cfa" Gerente de la imprenta y el #Sr. ferndndez" Gerente de Ventas en toda ta Repdblice de dicha distribuidora que_ o
entre otras de sus atribuciones tiene o su cargo lo Funcidn publicldad. Et S, Garcla aprovechando la oportunidad - ™
le propuso "que ya que ellos estaban llevando lu publicidad Interna de lo compafilfa se podrfan. extender a medios -

masivos", a U vez el Sr. Ferndndez lo propuso a la Gerenclo General en donde fué aceptado puesto que Mporqué. =

no vender mds usando publicidad externa y quien mejor que el St. Garcla que ya les habfa demostrado su capacidad .~ -
para hacer la publicidad Interna”, Fué os como fas dos compaiifas se lonzaron a su nueva: aventura publimmriu, -

con el presupuesto anterlormente dicha.

Después de 10 u 11 ofies y de uno "lnvers!on" aproximudu de cincuentu mnllones de pesos ios resu!lu-- ;
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dos son desconocidos ya que de este presupuesto no se ha Invertido chsolutamente nada en investigaciones mercado~
técnicas. La razdn es obvia, el Sr. Garcla serfa el primero en oponerse a la idea tanto por su Incapacidad para --
realizar la investigacién como porque cIe ser realizada por conocedores no sélo perderia parte de su jugoso presupues
to sino que ademds fos resultados no serion nada satisfactorios para su cliente.,

Tanto la intervencién del equipo de vendedores de fos diferentes medios como la Intervencién de em~
presas que debido o sus actividades ocasionalmente intervienen en la publicidad aunada a la indolencia de fos anun~
clantes menguan no solo al mercado de trabajo del Lic. en Administracidn de Empresas sino que ademds disminuyen =
considerablemente los beneficlos culturolea, econdmicos, sociales y hasta morales que podrfon redituar al pals una -
publicidad tendiente a alcanzar fines mds integrales en lo promocion de las empresas,

Para fines de esta investigacion se entendid lo Creatividad como el desarrollo de ideas-nuevas u origi-
nales que tienen valor para un grupo de personos. Es el valor de las ideos lo que distingue la Creatividad del con-~
cepto mds amplio "Imagindcion” . Cualquiera tiene imaginacion, todo el mundo imagina nuevos acontecimientos, -
fontasias, suefios y anhelos. Pero, al menos que todas estas cosas queden sometidas y comunicadas de tal forma que
den satisfacclidn a otros, no son mas que vagabundeos por el mundo particular de un ind!vlduo. Son producfos imag_

nativos pero no creativos.

Lo Creatividad es un Ingrediente ton Importonte para la publicidad que aet funcién se ha adueﬂudo - _‘
del término para designor con &l ol personal que suefia Ideas y las pone en efecucién en cualquler anunclo, A estas
perzonas se les contrata primordialmente porque son creativas-productivas.

Al examinor diversos expresiones del esfuerzo creativo, podemos partir de la distincidn: énm cmaﬂvi- SN
dad estética y lo creattvidod para la solucidn de problemas. - Esto Gltima es fa que nos Tnteresa ya que nos viene === " .°:
ejemplificada por los hombres de clencia y los ejecutivos. Sus producios creativos son séluciones de pfoblemos. R
Lo crec!iv‘dod viene estimulada por metas definidas externamente, tales como lo necesidad di exp!icar olgo, de ha-'l :

cerlo mds convincenie o bien de hacerlo mnemotécnico.
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En muchos casos los dos tipos de creotividad se fusionan, el autor de originales publicitariosrecibe el encar-
g0 de crear un anuncio que responda o determinadas especificaclones por lo que se reflere a los medios de divulga-~
cién y ol mensaje, pero dentro de este margen para lo resolucidn del problema el verdadero autor creativo dejard el
sello de su visién y forma de expresién altomente personales,

Es ahf donde ln Intervencidn del Lic. en Adminstracién de Empresas se hace necesarla yo que st blen no es =
é1 forzosamente el mds abocado para disefiar un mensaje sf es &1 quien debe delimitar la parte estética y la parte re- -
solutiva del problema. Puesto que las organizaciones de publicidad trabajon gracios a la creacidn de ideas nuevas,
todo departamento 6 compafiia de publicidad tlenen intereses creados con su personal creativo. Establecer un nlvelv
satisfactorio de creatividad dentro de Ja organizacidn es, en realidad un problema que incumbe al Lic, en Adminis-
tracién de Empresas yo que exige para la obtencidn de buenos resultados la coniratacién de un nimero sufictente de
personas que sean excepcionulmenfe creativas, exige a si mismo hechar mano de la creatividad latente del personal -
que por lo general actia muy por debajo de su capacidad y lo que es mds importante hace necesorio eliminar las Inhl:
biciones que la organizacidn impone a la creatividad .

Aungue la creatividad para la solucién de problemos estd latente en muchos hombres olgunos la poseen en =
grado mayor. En todos los campos hay miles de personas que se  distinguen porque generan:un nimera desproparcio= - .
nadamente alto de nuevas ideas,. el probiemo de la empresa estd ‘en reconocer a estas parsonas antes de que hagan'= .
sus aportaciones. Aquf es donde se plantea el problema de encontror. ta persona copaz de reoh’zor un progmmu ln- !
tegral de seleccidn, capocitacidn y desorroflo de las personas creativas, . :

Estos son las principales razones por las cuales se fracasé segln los datos arrojados por la encuesta ya'que =
tanto el personal improvisado como el. subprofesioncl demostrd no estar capacitado para la seleccidn, ‘manefo y mo~
tivacion del personal creativo, entendiendo éste como el personal dedicado al desarrollo de ldeos nuevas.y orlg!na
fes con ol objeto de resolver problemas,

; Con ef fin de exponer en forma concreta los bajos resultados que se. obtlenen cuando se empleu la creuﬂv!- B
P dad esteﬂcu en Jugar de lacreotividadpara la soluc!on de los problemas, a conﬂnuacion @ menclona uno do log ==
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casos mds representativos de los encontrados a través de la investigacién.

Una compaifa fabricante de méquinas soldadoras industriales, encargé por medio del Gerente de Ventas, ==
Ing. Rodriguez lo direccién de una campofia publicitaria a un creativo, el Sr. Ruiz, cuyo séla genialidad serfa co-
paz de obtener un éxito sin precedentes en campaiias publicitarios pora ese tipo de productos. Fué asf como el Sr,
Ruiz se lanzd a lo creacion de su plataforms creativa basada en un tema "Revolucionario”, el tema desarrollodo fug
"soldados de primera Ifnea”, el mismo Sr, Ruiz contratd la cast totalidad de revistas de contenido industrial que clr=
culan en el pafs y encargd a empresos dedicadas a anuncios luminosos la realizacidn de "displays" en 105 cuales irfa
una soldaderc de la época de la revolucidn que ha decir verdad resultaba bostante estética, sin embargo, en vez de
aclorar la mente de los posibles compradares solo sirvid pora confundirlos y restarle serfedad o la compoia. Los re=

sultados fueron los siguientes:

a) Un millén de pesos perdidos
b) Tres respuestas de posibles clientes
c) Grave desprestigio de la compafia ante su clientela

Los planes de todo anunciante estdn supeditados en gran medida por la contidad de dinero disponible. Tanto
lo gran empresa como lo pequenia deberfan de adaptar su programa publicitario sigulendo pracedimientos financieros

de acuerdo con los recursos de la compatifa y los objetivos del mercado, La tespuesta @ la interrogante ¢A cudnto =
asclende el presupuesto disponible para publicided? Edclerra factores que deben estudiarse antes que el texto de un

anuncio comience a escribirse,

El onunciante que dispone Gnicamente de unos cuantos miles de pesos pora gastar no puede pormitirse =
“hacer.uno publicidad efectiva en clertos medios. Y el que tiene millenes a su disposicién siente también que.no pue

de permitirse usar todos los medios o presentar tantos anuncios como desearia. Pero tanto el que tiene millones de =
pesos como el que tiene miles deberfan planear sus gastos en forma mds sistemGtico; deberion saber que gara gastar. ~

con inteligencio se necesita planear con esmero .. Ademds los planes deberian amolddrse a'las demandas de'la produc /-
“clén y el consumo.. El equilibirio entre los gonanclas y los gastos representa el punto en el volumen de ventas en que. -
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una compania determinada no muestra en sus libros ni utllldcdes ni pérdidas, Cuando los ventas sobreposon este pun
to la compoifo comienza a mostrar gananclos, Es este concepto el que deberfa de aplicar para determinar-el prosu=
puesto de Publicidod. :

Es preciso una larga ponderacidn de parte de la Tesorerfa y en su caso del departamento de Publicidad para
determinar la cuontia del presupuesto publicitarlo, Debe llamarse la atencidén de manera especial sobre algunos =~
foctores bésicos relocionados con las asignaciones publicitarias. Tedas los contidades destinados o la Publiciddd de.
ben tener alguna relacidn con las ventas, blen el monto de lus pasadas o la cantidad estimativa de las futuras,

Las companifas pequefias pueden verse forzadas a gastar un porcentaje mayor da sus ventas en la Publicidad ~ -

que las de mayor importancio. También la Publicidad del producto sumamente competido requiere gastos en un por-
centaje relativamente mayor de las ventas que uno menos competido. Una compaitia de teciente formacién que en=
tra en un nuevo campo debe gastar més que aquellas cuyos productos estén bien establecidos, Se puede decir, que
lo asignacién debe de ser suficlentemente amplia para Jograr los objetlvos de ventas fijados, ol mismo tiempo tan ==
flexible que pueda cubrir emergencias inesperadas.,

El criterio que sirve de hase para la computacién de los componentes del presupuesto publicitario difiere ==
ampliomente de una compoadifa a otra. Los estudiosos de la materio todavia no se ponen de acuerdo.en cuanto a la =

norma o seguir, sin embargo, se podrian mencionarentre las slguiemes formas de determ!nocion de dlchos presupues- .

tos.

1).- Porcentaje de ventas del afio anterior

2).~ Porcentaije sobre uno cifra estimativa de ventas futuras
3).- Porcentaje sabre las ventos pasadas.y los estimadas

4) .~ Método de objetivo y tarea

5).~ Eleccion de una suma arbitraria

No obstante el avance de las téenicas tanto financieras como da mercadeo se chservé que el "método mds.
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cominmente aplicado es el de "eleccidn de uno suma arbitraria” .. Muchas de los empresas entrevistados establecen ~

w presupuesto publicitario a base de lo que lo compoifo cree que puede disponer, aunque ésto jomds parece definido.
Determinar los presupuestos de este modo equivale a decir que no ha comprendido la relacidn entre costos de. Publici~
dad y efectos de la misma y que, por lo tonto, la empresa bien podria gastar lo que quedara disponible después de -
cubrir el resto de los gastos.

A pesar de que algunos gerentes reconocieron y aprecioron la necesldad de tener un presupuesto publicitario
existen todavio muchos que creen que la Publicidad es un mal necesarfo, Censecuentemente al primer signo de una
depresidn temporal de los negocios o cuando se preciso reducir los costos, se reduce la Publicided.  Se reduce pre=
clisamente cuondo deberia aumentarse para reforzar el volumen descendente da ventas. Los resultados mevnobles -
son naturalmente nuevos descensos en ventas, pérdides de mercados y mayor ndmero de fracosos en la operacién de =
la compatia. s

o ettt

Lo mayorfa de las personas entrevistadas no han aprendido todavla el valor de la Publicidad pora cumentar =
el volimen de ventos o de su prestigio, Henen la tendencia a considerar la Publicidad como un despilfdrro ya los~
profesionales de la Publicidad como sujetos dedicados exclusivamente a lo obtencidn de un mayor presupuesto para -
satisfacer intereses puromente personales. Se imaginan que el profesional no tiene el menor cuidaudo con el dinero - :
de los anunclantes; los hombres de esto clase siguen pensando tedavid que Ja Publicidad es el resultado de los ven= - e
tas, no la tratan como la causa de los ventas. En general se observs durante las entrevistas que Jos métodos usados= L
en la preparacidn del presupuesto varfon de acverdo con la capecidad de los dirigentes de o empresa. Serfa diffcl! - . R
encontrar otra funcidn para la que la direccidn destine una cunﬁdod tan grande de direro-en conocim:entos ton eg=
cosos, T

"Uno de los mds grandes obstdculos a que se enfrenta el profesional de la Publicidad esh'ibc en el hecho de SRS
" que los empresmios, cualqulera que sea su formacién y cualquiera que sea la importancia de la empteso que dirige, -,
como se menciond con anterioridad desconocen generalmente fas técnicas propios de. la Investigacién y en este coso

de lo investigocion de mercados y, por constguaente, desconfion de los resultados que st llegan a comprender temm=:
whun muy poco convincentes. : ,
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Si en una empresa la Gerencla no esté convencida de la necesidad de una investigacién de mercados, el pro
fesional de la Publicidad se agotord en tentaﬂvas estériles para hacerle admitir su realizacién terminando por abani
donarlo, puesto que, en definitko no solo no serd secundado, sino que se arriesga a ser duramente criticado por que~
rer Imponer una disciplina en la que casi nadie parece creer. La empresa es un conjunto de hombres que forman un ~
complejo de opiniones sucesivas y diversas lo cual provoca que incluso cuando la Gerencia estd convencida, cosa =
que no suele ocurrir como ya se indicé, toda investigacién de mercados en via de realizacidn tropleza en el seno de
la empresa con elementos buenos & malos que oferrados a sus costumbres quieren conservarlas a toda costa. Esto quie.

_ve decir a st mismo que todos los datos recogidos en e! Interior de la empresa deben ser objeto de una verdadera in="=
terpretacion para poderlos utilizar sin temor o errores pues estén impregnados de tal subjetividad que tienen que ser -
sometidos a severa critica.

La faltade datos estadfsticos dentro de las empresas es otro de los cbstdculos al que se enfrenta el Lic. en =
Administracion de Empresas que se dedique o la Publicidad ya que con el fin de reducir los gastos de administraclén
muchas empresas se contentan con tensr de la Contabilidad algunos informes que pueden obtenerse mds o menos en =~
forma rdpida. O blen si estas estadisticas existen, pocas veces tlenen la presicion requerida o bien no se conocen =
hasta pasado un perfodo de tiempo que no permite ya sacar de ellos datos Gtiles. Sin.embargo, un verdadero profe-
sional debe estar consclente que para que una campafia sea efectiva debe estar integrada con' una investigacion de =
mercodos de la compaiilo que incluya todos los factoras e Influencios tanto internos como extemos relacionados con
sus objetivos de venta. La Publiciad rasuho mds efectiva cuando se planeo tomando en ronsidemcion el merccdo -
del producto.

3 o o
El anunclante capaz y el profesional revisan la situacién mercadotécnica antes de empezar a ploneor‘la Pu- :

blicidad. Identifican su mercado y deciden a quien han de dirigirse fijondo sus objetivos y decidlendo lo que se de * U

be lograr.

Algunos mercados se pueden Identificar fdcilmente pero en ofros casos no pueden difinirse en'la mlsrriﬁ f_brrhﬁ_’.f\v' '

Un nuevo producto puede fener que competir con vorias marcas que estdn firmumgnte_arrdigados en los h’éBi; R

e < 4 Sl . s i B s
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tos de compra de los consumidores, en éstoscasos es mds necesario uno investigacidn conciensuda para hallor qué -

compradores deben escogerse para formar el mejor mercado de dicho nuevo producto. Mientras mds claramente sea

definido el mercado, hablando en términos de compradores, con mayor certeza podrd planearse la campatio de Publi
cldad y asi lograr moyor efectividad.

En muchos casos las .empresas entrevistad gs simplemente anunciaron sus productos sin dirigirlo a un =
grupo definido de personas como por ejemplo viajeros, estudiantes o amas de casa. Por el conirario otros planearon

adecuadamente su anuncio y as el grupo se identifico por el trabajo de arte, los carocterfsticas de la llustmclon, -

por el estilo y contenido del texto y por la seleccidn de medios.

La falta de conocimientos por porte de los directivos de las empresos entrevistados asf como del par-
sonal que lleva la Publicidad de dichas compaiiias son motive de errores,

Las investigaciones de la motivacidn son esencialmente de naturaleza cualitativa. No conceden im

portancia a los métodos cuantitativos o estadisticos, sin embargo, tratan de hallar una respuesta a la pregunta. gpor
qué? . La investigaciéa de la motivacién trata de descubrir las relaciones entre lo conducta y los procesos menta=
les Tntimos subordinados, como compulsiones, deseos, emociones, impulsos, actitudoes e Inhibiciones, Sondea bajo

la superficle de la conducta por métodos indirectos a fin de descubrir las motivaciones que pasan entemmenle Inod- e

vertidas o solo percibidas parcialmente por el individuo.

Lo investigacién cuantitativa hace tiempo ha venido suministrando dutbs estadlsticos scbre el ndme=
ro de personas que compran un produc!o, los poicentajes de los que compran determinadas mdrcas, - la. edad e tngre= -
s de. Ios consumidores y las dreas geogmﬂcus €n donde viven. Pero tanto el anunclante como el publicista dcban L

saber aln més,. deben saber por qué algunos personas compran y algunas no,. pues asise_podrd aumentar el nummo
de comprodores consugu!endo un grado mayor de identificaclén del producto ¥ una murco con pevsonclidod mos v!

goroza.

* Sin embargo, sf bien los investigaciones mativacionales hacen cotftrlbucipné_s‘!niprormnhs’q.|g Pus g

e e sttty i &
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blicidad es clerto también que existen algunas limitaciones, dado que las motivaciones son extremad te comple=-
jas.

Un acto alslodo del Individuo es resultado de varios motives y muchas influenclas,” Es sabido que un
monvo determinado en dos individuos puede dar por resultado dos formtas diferentes de conducta .- Las variadas cla=
ses de motivos slgnlficon que las conclusiones del Inveshgddor de la motlvacién deben ser revisadas para que se com
prueben, modifi iquen é rectifiquen., Lo Investigacin de la moﬂvomon es una técnica de exploracién que debe ser
usada en combinacidn con ofras técnicas investigadoras.

Los descubrimientos de la motivacién por muy importantes y extroordinarios que sean deben ser verti=
dos en la Publicidad real antes de que tengan utilidad alguna. Y la Publicidad debe ser probada para contrastar su. =
efectlvidad en la consecucién de los objetivos, es por esto que en-lo encuesta se encontrd poca. evidencla disponi=
" ble para mostrar que los anunclos preparados con'la ayuda de la Investigacion motivacional fueron mejores que ofros,
" _ounque también es clerto que el gran nimero de anunciantes que ne prestaron ninguna atencidn o la motivacién no =

pueden fungir como prueba de la efectividad de sus anuncios para lograr sus objetivos.

Una vez que el anunciante y/o el publicista han hecho una Investigacidn cuidadosa de los ergumen=
tos publicitarios de su producto 0 servicio, han decidido a quienes desean dirigir su Publicidad, hon determinado su

presupuesto y sus objetlvos, entonces deben seleccionar un medio de Publicidad o un grupo de ellos a través de Ios -

cuules puedan alcanzar o los clientes en perspectiva,

Como sabemos un medio es cuulquier objeto & artificio que fransporta un mensaje pubhcitono. Como x

ejemplo de ellos pueden citarse los sigulentes: periddicos, revistas, radio, t.v., exhibiciones, curfeles, cutuiOgos
pellculus cinematograficas. :

Los verdaderos profesionales encargados de selecclonar los medios de publicidad no conceden’ Indebi o

do lmportoncia a las vento]as relativas de coda medio. Mas bien rezonocen que.cada medio ﬂende a desarro“ur -
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funciones dnicus. La gran mayorfa de los anunciantes entrevistados que cbtuvieron un buen resultado en sus campa=
fos usaron dos o mas medios de comunicacién yo que generalmente la combinacién en una secuencla I6gica de tiem=
pos en vorfos medios da a la Publicidad un Impocto total mayor por efecto de una estimulocién acumulativa, Es ob-
vio gue un publicista debe Hlevar a cabo un estudio especial fijondo horarios, lugar y fecha de los medios de Publi-
cldad que resuften de mayor efectividod pora el ununcmnke, de'tal forma debe de contar con datos verfdicos osf co=
mo con lo capacidad técnica pare analizarles. la muyonu de fos medios de publicidad impresos o de radio y televi-
sion ofrecen informes compl etos sobre sus lectores 6 audiencios, Sin embargo, el verdadero profesional de la publi=
cidad debe naturalmente analizar un voluminoso acopio de datos que recibe. Ya que todos los representantes y co=
da uno en particular en forma especlal de los revisfus, periédicos y estaciones de radio y t.v., ofrecen evidencia =
oparentemente irrefutable paro demostrar la supremacia de su medio o lo clase de medios que representon. Es aqul -
donde el critetlo y la capacidad técrica del anunciante o de la agencia de publicidad es decisiva poro el éxito de
la campafia .

La seleccidn y el uso efectivo de los medios de pubhcldad incluye una valuacidn inteligente del pro
grama completo de mercadotécnio por tonto la publicidad y las téenicas de mercadeo deben estar perfectamente Tn=
tegradas, Ademds los medios masivos de publicidad deben usarse en forma mds imoginativa. Yo que nuhco antesha
sido necesario tomar en consideracidn tantos factores para efectuar una vento por medio de fa Publicidad, €l pu'blt
co comprador es mds voluble . Los mercados y las condiciones de mercadeo cambian con mpidez vigorosa,

No obstante que en el transcurso de las Gltimas dézadas a cobrado mayor importancia la-seleccién de
medios como gorontia del éxito de cualquier campaiic publicitaria , al través de las encuestos se pudo ohservar que’ -

todavia gran parte de los anunciantes uson lo que les viene o lo mente para decidir los medio o uﬂhzur como por -
: eiemplo. .

*E mediovqﬁe acostumbran recibir

* Prueba y error /

e
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* Ef sugerido por el representante mds habil de los medios

*. Et medio acostumbrado en ofros pafses pura el tipo de empresa de que se trate

Para mencionar a todos los métodos anteriormente enunclados me limitaré a referir el método de -~
prueba y error de una de las empresas entrevistados.

El caso de esta empresa fabriconte de banos de vapor, empezd su primera campofia de publicidad en
dos revistas especializadas en construcclén debido a que se consideraban revistas que Ilegaban a ingenieros y arqui=
tectos los cuales Indudablemente podrfan influir en sus clientes para la adquisicidn en Instalacion de baitos de va=
por de uso doméstico, Aunque las verdaderas causas de la seleccidn de estos dos medios hallan sido *hecer la prue
ba" y "la habilidad del representante de los revistas” . -

Contondo con un sistema de medicidn de respuestas telefdnicas pudieron chservar que la inversin =
habfa sido nuIa, fué asf como decidieron hacer la prueba en una revista general que consideraban por su tiraje y ==
costo la mds indicada para Jlegor a todos los posibles clientes dentro def Distrito Federal, Otra vez su forma de ==
proceder los condujo al fracaso . Después de voarios miles de pesos perdidos por fin la constancia rendfa frutos; in--
virtieren ahora s dinero en una revista de contenldo turistico que inexplicablemente para eflos les did excelentes =
resultados. Fué asi como esta compaifo empezd a tomar confianza en los resuitados de la Publicidad, decldiendo ~
lanzarse a la divulgacidn de sus productos por medio de diarlos que se distribuyen ene! Distrito Federal de cuyos =

beneficios "no se quejan", pero que sin embargo les arrojan la décima parte de-las respuestos por peso invertido con -

vespecto a la revista de contenido turfstico,

En fin, es claro que la muyono de las emprasas exme una necesidad crecieme de considerar én for-,

ma mucho mds profundu la situacién uchml osi como las tendencias en el dewrrollo de los mednos masivos da comuni.
cacién. : L :

A ———
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Para la adecuada realizacion de un anuncio no sdlamente hace falta encontrar los mejores temas pu~
blicitarios para el producto, servicio o tdea de que so trate sina que Intervienen muchas y muy varlodos técnlcas pa_
va garantizor el éxitd del mismo,

Se hace necesario tener formas de presentacidn que hagan efectivo este tema en las ventas, usdndo-
los oportunamente pora captar la atencion de los consumidores cuando es probable que estén en uno disposicidn es-
pecialmente receptiva a la Publicidad del producto, servicio o Idea.

En cosos de anuncios para prensa es importante tombién cons!c;%rur la influencia del tomafio en los =
resultodos de lus publicaciones, apreciando al mismo tiempo los valores dnicos en-su género del anuncio en pequerio
espacio. Asf mismo le posicidn del anunclo es un factor a contiderar en relacién con el costo de la Publicided ton-

to de revista como de perlédicos, reconoclendo que el anuncio por 57 solo, las personas a quien va dirigido, susbe=

neficlos y la hobilided con que estd escrito su texto tienen probablemente mayor significacién para atraer lectores -
que su tomufio,

Es necesario tambidn determinar si el anuncio serd publicado en color o en blanco y negro, con ba=
se en Jos Informes de los efectos del colorido, una vez que se deciden los colores y sus efectos en el piblico se usa~
rdn los mds apropiados a los fines publicitarios especificos. .

Usar el punto focal como una ayuda para despertar el interés del lector én una idea que saﬂs'iagosu
propio Interés; observor los informes sobre la lectura y otros trabajos de inveshgucion que indican los formas mds ==
efectivas de presentacion en uso y estudior en general la estructura del onuncio como medio de’ expmsion de ius -
ideas publicitarias son factores determinantes en los resultados por obtener.

La ilustracidn puede crear un esmdo de dnimo, explicar los usos del producto o servl‘cto, presentar =

sus beneficios al lector e Tdentificar al productor . Es necesario darse cuenta de | que la flustracién es una de los =
primeras cosas que ef lector va en un anuncio, es und causa capaz de repeler § otroer a los posibles comprudores,

de tal forma que se hace necesario tomar en coaslderacion los datos sobre. Ta lectura para | anotar los cluses y tuma- :

i




29

fios de 1lustraciones que aumentan la efectlividad del anunclo.

Por Gltimo es necewr!o estar famlllarlzado con los tipos de Tmprantas, chierver que clertos estllos de
tipos stmbolizan hasta clerto punto caracterfitlcas sleolégicas y conocer algunos de los prinaiplos hdsicos del arte de’
imprimir y grabar de forma que se pueda trabajor eflcazmente con Impresores y grabaderes

La televisién, por ahora el medie que més apasions o la familla mexlgana dispane para lograr el ma=-
yor Impacto de elementos tan Importantes como las Imégenes en movimlenta, el gesto, la aceldn, los sonldos, @ =
lenguaje de la misica y ahora el color; en suma elementos que optimlzan el significado de cada una de los palabras,
Es avidents que para conlugar todos ollor 58 requlere de agudas chservaclones de las que solo sen capaces los mig==
mos dlrectores clnematograficos.

Es blen sabldo que el piblico s rasiste o fijor su atenc!Sn en los anunclos, Para romper estas barra—
1as es necesario provesr que ol anunclo sso més wtll, mds grato, mds accesible. .

El comerclal comlenza por la redacclén deblendo tranmitlr la Tdea central que difundird lo campatia
publicitaria por los medlos selecclonados, El texto debe sor objeto da una Investigaalén entre una muestra de consy,
midores, parg medir la fuerza que lo diriglré hacla lo que sa anuncla, Cuando este punto ha sldo eiclaracido, ol =
sigulents serd encontrar la forma en que habrd de presentarse el artfevla al plbllco para dnpenar s deseo de udqul
fAcién, fotografidndolo en diversas formas conslderadas actractivas. : S

El peso del mensajs es lo que més debs Interesar @ los.anunclantes, por tanto, el locutor es ol pom-: S b
no[c mds Imporfante en un programa de t.v, yu que en él recae toda la Impertancla dol monwle. (] por damu! dn-f e
clr que la selecclén del locutor es definltlvamente Importante . i . B :

: Es necesorlo tamblén decldlr en forma corroctq sl ol comerclal ha de ier on vlvo o ﬂlmado. El co- o
morc!ol en vivo hace posible slempre una equlvocacién, una prenunclacién deflolente, ‘una mala gesticulaslén y.~
hasta un acceso de tos del locutor pueds hechar o parder. al mensaje amén de que habrd personol'a qulenes cubrlr. =

~ honorarlos en coda una de las vaces que sea transmitido, Los comerclales fiimados Henen asf’ mllmo la: dowantu]u
de carecer de la eopontanoldad ese olemento tan atrayente para los espectadorel. e
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E! valor del anuncio cuando es tluminado con el lenguaje sicoldgico de los colores adquiere notable
Influencia en los observadores. Se hace entonces necesario decidir si el comercial ha de ser en colores por medlo -
la comparacidn entre los resultados esperados por el colorido y el aumento de costo que implica éste.

Muy raro se hard el anuncio en el que aparezcan personas capaces de competir con la caricatura ani
mada, yo que ésta es un medio de captar y retener la otencién del televidente, Lo caricotura es siempre grata cuon
do su secuencia y personaje son planeados con inteligencia. Sin embargo, es necesario tener en cuenta esta forma =
de comercial no es lo adecuada para cierto tipo de productos o servicios asi’ como su alto costo por la Mcnica tan e-
laborada que implica su realizacién, (Ver anexo).:

Revisados todas las posibilidades para la realizacidn de comerclalesen la t.v. es necesorlo hacer == -
una adaptacidn de estas experiencias o programas. Ya que en la realizacidn de éstos intervienen a su vez miltiples
varlantes independientes.

Se puede decir que para la realizacnén tanto de comerciales como de programas de televisidn son de
los mensajes publicitarios que necesitan de mds personal, tiempo y dinero, ya que se tiene que confar para dicha ==
realizacion entre otras cosas con: libreto, estudio, escenogrof'o, ulilerfa, proyector, detores, locutores, mislcos,
maquillistas, peinadores, vestuario, directores de cdmara y esceno, apuntador electrdnico, etc.

El alto porcentaje de Hetrados que pueblon el territorfo nacional no les impide ser el gran consumi=
dor potenclal de articulos de hajo costo, desde los de primera necesidad, hasta los que se. prestan pora sostener sus
malos hdbitos. Es por ésto explicable que entre [os'medios masivos de comunicacidn la radio sea e( mos Impor!anm
en nuestro pafs. E

E} radio mpresento para este tipo de personas un gron medio de dlvers!cn ya que su bajo costo y los :

transmisiones las entienden sin un gran esfuerzo, ‘Las baterfos y transistores hacen posible Hevar las pmgmmgclone: E -

rodlofon!cos ‘hasta las zonas no electrificada adn y que concentran a considerubles nucleos de poblucion s
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El guidn para radio es muy distinto a la vez que mos simple que el utilizado poro cine y t.v,; en su
realizacién es necesario tomar en cuenta que una misma palabra 6 una oracién de acverdo con la entonaclén que se L
le dé puede Ilevar distintas intenclones, La entonacidn corresponde a la modulacién o giro de voz que ol penetrar s
por el oido, se encuentra con atra igual orchivada en la memorla desde que se escuchan en otra ocasién y, por aso~ - :
ciacidn nos hace entender lo idea exacia que se transmite . Por tanto la voz del locutor como en lat.v. es ol por-
sonaje mds importante pora alcanzar el éxito en la realizacién del comercial ,

Lo mdsica encierra el mds sensible de los lenguajes, podemos considerar que la msica es uno de fos -
mas sélidos pilares de lo Publicidad. Cuando la misico es bien utilizoda logru efectos Insospechados respatdando a )
los comerciales radiofdnicos. Pero mol aprovechoda puede sembror confusién 6 neutratizer las ideos que el argumen - RN

to irata de expresar. - . s

Cada vez que se parcibe por el ofdo algo nuevo la conclencio entra en accidn. Analiza el sonido,
lo razona y guarda un nuevo conocimiento. Cuando el sonido {lega ofra vez a la conciencla, al ser gercibido por =
el oido, el conocimiento guardado brota de nuestro interior identificdndolo,  Como paso inmediato ol rozonomiento
se toman declsiones o en su caso, éste se utiliza como auxillar para adquirlr nuevos y mds amplios conochri'ien}os. .

As{ las ideas que transmite la publicidad radiofdnica deben intentor recurrir a recuerdos que produie,
ron una satisfaccién pora provocar en el rodio escucha e! deseo de sentirla nuevamente™. Yo que sl se escuchun por
radio sonidos ogradublememe identificados, se provocordn deseos en los consum!dores potencmles.

Lo adecuada conjugocion de todos los efementos unterlormente menclonddos logran mayor Fuerzo do s
otroccion del oyente y el objetivo de despertar su Interds hacia lo ununciadc.

Es justo hacer notar que en la encuesta se’ observo que son’ pocas Ius compaﬂfas que’ carecen en las
produccidn de sus mensajes publicitarios de buenas realizaclones, Se pueds decir que el error de estas empresds en
lo producclon de sus mensajes radica excluswamenfe en conﬂurles d los representantes de !os med]os dlcha realizu-
CiOﬂ. : . Y
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Cualquier agencla de publicidad 6 departamento de publicidad en términos generales cuentan con la
capaciadad técnica para la realizacion de los mensajes publicitarios, sin por ésto querer decir que cuenten siempre
con los conocimientos necesarios de mercadotécnia. Lla causa profunda del.alto porcentaje de buenas reolizociones
encontradas en la encuesta es la existencia cada vez mayor de técnicos en cinemn!oyaffu, radiodifusion, artes gré-
ficos, etc. asf como de personol ortfstico de tal forma que para la realizacién de un buen mensaje solo es necesarlo ~
tanto pora el anunciante como para la agencia de publicidad recurrir o cualquiera de los técnicos anterlormente men.
clonados.

Fué este el caso de una de los empresas entrevistadas fabricantes de productos quimicos, que nos vie.
ne o confirmar la abundancla tanto en calidad como en cantidad de personal y empresas dedicadas a le produceién -
de mensajes publicitarios.

Dicho empresa contando con un libreto falto de creatividad y con un presupuesto extraordinariomen=
te reducido para haber sido seleccionada la television, pudo lograr excelentes resultados debido tante a la calidad
de la realizacién cinematografica como a la seleccién de un excelente comediante que cuenta con admiradores cofn '
cidentes con el mercado potencial de la empresa. Sin emborgo, no slempre los resultados arrojados por una buena =
produccidn del mensaje son ton halagliefosque puedan llevar adelante los ohietivos de una campuﬂo .

En muchas ocastones el anunciante o el publicista se encuentran que el piblico ho]eu revlsh':s y pe=
riédicos pasando por alto la mayorfa de los anuncios, que los espectadores de la t.v. y oyentes de la radio clerron -
® mente a muchos anuncios comerciales, en fin, que el piblico presta poca o ningunc atencidn para su wbllcidﬂd
podrd decidir asombrar @ su mercado potencial, ereando algo diferente. - Esta deseo de llamar la atencién puede ser -
controlodo y dar por resultado uno idea de promoctén que haciendo gala de creatividad, esa cuolidod en un onun=="
cio que asalta repentinamente la indiferencla del ohservador y dviva su mente para rec’bir el mensaje, se plasms en'.

ta, que soloindica desesperacién mos blen que un procedimiento de promocidn bien estudiodo,” Con el conslguienia -
fracaso que implica, ya que én este tipo de publicidad habitualmente se atrae mds la ontanc‘(on hqc!u lo gengaqlo~,
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nal que hacla el producto. A diferencia del recurso sensacionalisto, la novedad tiende a crear una actitud fayora=
ble hacla el producto, aumentando el poder para captar la atencidn e intensificar el interés subjetivo por el mlsmo.

Hay muchos y muy diversos tipos de promociones especiales, capaces de |09rar impacto dentro del -
gran piblico consumidor. Se podria decir que su gama es tan grande como la imaginacién misma .

Usualmente la direccién de una empresa que decide la celebracién de una promocién especial, lan~
za una campafia publicitaria con alta frecuenc!a de anuncios, Naturalmente lus respuestas o las promoclones pueden
estar inflodas pues muchos aficlonados a éstas atenderdn los anuncios y participardn en casi cualquier promocion aun
que no tengan el menor interés en el producto, sin embargo el proposho de inducir a que conozcan o prueben el pro.
ducto o servicio, las personas que no lo usan, es de probable obtencidn pues muchas promociones requieren que el =
participante envle la tapa de una caja o cualquier otro detalle u objeto que lo anime a tener un conocimlento del =
producto o servicio.

El obietivo de aumentar las ventas es el que mds anima a los negociaciones para la reallzacién de -
promociones especlales, aunque muchos de fos anunc fantes que celebran promocliones no miden su valor por las ven-
tas que se hacen a los participantes, sino por el ndmero de exhibiclones que se montan en los comerclos inducidos -
por la promocion. Es diffcil pensar que un producto con un porcentaje X en ventas no sea copaz de aumentarlas <~
ofreclendo algo mas que anteriormente, a menos que desde luego carezca de un mercado potenclal. .

No obstante la relativa facilidad con la cual se pueden aumentar las ventas con promociories espacla
les los datos arrojados por el presente estudio demuestran que son muy pocas las empresas'que acostumbran realizar =
este tipo de eventos llegando en algunos casos o tal grado la apatfa de la direccidn de estas empresas, que contra=-
tando los serviclos de una companla publicitaria se olvidan de otros factores que podrfun con menos presupuaslo re=:
dondear y aumentar los resultados de sus campafias publcitarlas.

Tal fué el caso de otro de los entrevistados que abocado a la ploneacién y'diécualén' de su pr!}nejrﬁ -
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compana publicitaria en la cual tenfa fincadas tedas sus esperanzas de desarrollar su Ifnea de refrigerac ién indus=-
trial se olvidé de la produccidn e instalacién de cartulinas. De tal forma que solo hasta el fin de la compania se =~
did cuenta de que efectivamente su publicidad habfa creado la necesidad de la existencla de refrigeradores que con
servaran en buenas condiciones los productos que en ellos se Than a almacenar, sin embargo, un segundo competidor
sin necesldad de lanzar una campafia aprovechd el presupuesto invertido por la otra compafa Instalando simplemente
cartulinas punto de venta en todos y cada uno de los distribuidores comunes obteniendo mds ventas que el primero.

Con el transcurso de los afios, la distribucién de bienes y servicios ha venido modificdndose a conse-
cuencla de la transformacidn de lo oferta y la demanda,

En el mercado sin organizor el industrial que producfa un bien de consumo conflaba casi avtomdtica~
mente su venta o un mayorista, En el mercado dominando por el vendedor la demanda constante de! consumidor fa~
cilitaba las ventas de las mercancios por todos los canales de distribucion. Un canal de distribucién es lo ruta que -
toma la propledad de la cosa desde el fabricante hasta el consumidor Gitimo.

En un mercado como el actual dominado por el comprador y sobre todo por el Gitimo consumidor, el.
problema cambia de ospecto completamente . Aquf, la venta ya no tiene lugar por si misma y la eleccidn de losca~
noles de distribuciéh adquiere uno imporfanc!u considerable. Yo que 2n una economla primitiva el piblico compra
lo que seq, donde sea, como sea y al precio que sea. En una economfa de cansumo para que el plblico constenta -
en emplear nuevos bienes es necesarfo un esfuerzo conslderable y sostenido por parte de los industriales y.los distri-
buldores.

= En la actualidad no basta planear una campafia publicitaria de tal manera disemineda y atractiva =~

que no halla sitlo en donde el consumidor no se encuentra con un mensaje convincente sino que se hace necesarfo =: = =
que el anunciante organice todo un complejo aparato de distribucidn con el objeto de quo'el producfo sea encontrc
do en el lugar adecuado al precio justo y en el momento oportuno, . :

Donde quiera que existu un artfculo, un servicio o una nueva idea la Publicidud no debe permunecer’; :
lgnorada. Mas la Publicidad debe ser inspirada en una serie de ohservaciones tendien&es o mecun!zur la formu en =

3
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que habrdn de vencerse de antemano las muchas barreras que se Interponen entre el fabricante y la Gltima persona -
a quien se pretende llegar,

Es quizdis por este creciente y palpable dominio del comprador sobre el vendedor que duronte ld en~
cuesta se pudo obsarvar que todas los empresas anunciantes hicieron consclente la necesidad de contur con un ade~-
cvado sistema de distribucidn de sus productos o serviclos antes de lanzarse a la reallzacion de una campaiia publici
tarla de cualquier magnitud.

Existen muchas razones para explicar el porqué el Lic. en Administracién de Empresas deberfa de de
dicarse a la Publicidad como su actividad principal. Puede actuar en calidad de consejero ya sea de los anuncian=

tes, de los publicistas o de las empresas que transmiten y/o producen mensajes; puede desemperiar el cargo de Geten

te del departamento de Publicidad en empresas que lo tengan o bien dirigir una compaitfa publicitaria.

Al estudiar o practicer la Publicidad hallord razones personales. Los tfpicas mencionardn beneficios
personales, tales como la oportunidad de hacer una carrera Interesante y lucrativa. Estas razones son naturalmente
importantes, pero egocéntricas e Insuficlentes pora quien quiere colocar la funcidn de! publicista en. términos de la
més amplia perspectiva social y econdmica. Adn cuando no llegue a adoptar la Publicidad como profesién debe. dar
sa cuenta como unlversitario inteligente de lo demanda que exigen los procesos de produccuon y consumo que debe~
mos afrontar y msolver en esta etapa de desorrollo del pais y que seguramente mlentras mds avonce nuestra econo=~_
mfa mayores serdn estas exigencias.

En nuestras fabricas y oficinas estan slendo adoptados sistemas de nutomnnzucion. El.aumento de'la. -

produccidn que cada dia manufactura mayor nimero de productos, aumenta asf mismo las cantidodes disponibles pa=

1o la venta . Para utilizar los beneficios de este potencial de capacidad en continuo desarrollo nuéstro sistema de -

dlm’lbuclm y muy espacialmente nuestra publicidad es preciso que sean tremendamente més efecﬂvas.,

Los estudiantes de la carrera de Administracion. de Emprews que conffan en ascender a dlrtgentes - o
de negoclaciones deben de reconocer que los conocimientos de publicidad son fmcuent-man!e lan !mportdnhas como :
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los de contabllidad de costos, preduccidn o finanzas.

La ensefianza académica que se obtiene en las aulas Unlversitarias, preparo al estudionte de Admi==
nistraclon de Empresas para que pueda abordor los problemas inherentes a la profesién que ha elegldo con una visién
multilateral, producto de una sdlida preparacién adquitida a través del estudio y la Investigacién.

Las autoridades universitarias en su afdn por preparar o mds y mejores estudiontes, revisan conﬂnuu-
mente los planes de estudio y conforme las necesidades lo requieren éstos se ampifan y modifican para hacer frente -
a las necesidades crecientes del pafs y de la Universidad misma en cuanto a lo preparacién de técnicos debfdamente
capacitados se refieren.

El desarrollo que en los Gltimas décodas ha adquirido lo economia mexicana hace ya inaplazable el

que se cuente con profesionales preparados en moteria de administracidn, cuya ingerencia permita obtener el mdxi~

mo beneficio en las operaciones de cualquier negociacion .

Por los resultados de la encuesta se observa que cera de 40% de los entrevistados ven a los profesto-
nes en general con el respeto que merecen, sin embargo, no dejan de reconocer que en todos las profesiones y qui=
zds principalmente en la que nos ccupa se hace necesario la experlencia como garanhu de un mejor desenvolyimien
to en su ejercicio, -

El 36% aproximadamente de los entrevistados demostd plena confianza en la pfepamclon exc|ustva-‘
mente académica del Lic. en Adminstracién de Empresas aunque en el compo de los hechos se noté que la reu"dnd =
- erd ofra pues la mayorfa de estos personas no confiaron su Publicidad o un Lic . en Administracidn de Empresas.no ~ .- 7 .

obstante su respuesta. Un altfsimo porcentaje que tega a la quinta parte del total demostrd tener und completa. ==

~negligencia acerca de la capacidad profesional de la persona que tHene en sus manos el presupuesto publicitorlode” "
~sus empresas. . El restante 6% pensd que para estar en condiciones de planear y dirlgir la publicidad de'su compn- S

fifa eran necesarios mds que estudios de mercados, conocimientos de Publicidad, efc. una experiencia prdctica en':
w negocio, demosirando asf su propla incapacidad para dirigir una empresa de diferente ramo @ |u suyn.

H
S1







CUESTIONARIO

1.~ ¢ Quién autoriza la Publicidod en su compafifa?

2,- ¢ Ho efectuado su compaiifa olguna compaita publicitaria en los Chtimos 5 afos?

cudntas () )
3,= ¢ Cudl era'el objetivo de fa (s ) campoiia (s ) ?
a)

>si()

37 .

o ()

b)

<)

d}

e) -

: "4y~ ¢ Quién realizd lo (s ) compafio (b s )?
. . ‘improvlsud'o‘

,d) |

b

€ e

subprofesional




d)
e)

5.~ ¢ Qué resultados se obtuvieron?
a)
b)
c)
d)
o)

6.~ ¢ Cudles fueron las principales causas de los resultados?

~ Creatividod Presvpuesto Se\eccivé_r-\;(‘l; medlos

Produccion del Mensaje Disiribucian del Producto ‘ vlnvés:ﬂgyc;cidqés de Mercod

“Promoclones tspecioles Estudios motiwciomld s




" ‘ o a9

7.- ¢ Cree Ud., que el Lic, en Administracion de Empresos es el profesional adecuado para’ Planear, Dlrlglr R
y Controlar lo publicided de la empresa que representa? ‘ :

si () ) no{ }

Porqué?
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Es muy basto el campo de actuacian profesional del Lic. en Administracién de Empresas, espe =
clalizaciones tedricas y prdcticas tales como: Mercadotécnia, Relaciones Piblicas, Produccidn, Finanzas, etc.-
quedan abiertas a la eleccidn de los egresados de esta carrera logrando asf tener conocimientos més profundos-
sobre el drea especiffica de actuacion profesional y disminuyendo ol mismo Hempo las posibilidades de cubrir en
ndmero las necesidades surgidos por nuestro desarrollo econdmico, en cualquiera de las especializaciones: dntes~.
mencionadas, Aundndose a &sto el reciente desarrollo de los medios masivos de comunicacién y el ‘poco raco-
nocimiento de la Publicidad como una técnica susceptible de csesorarse de los mas variadas ciencias, ‘desde las
exactas como lo Estadfstica, hosta las mds humanisticas como la Sociologfa y la Psicologla, dan ‘como- resultado. .
que la Publicidad sea todavia un campo en donde el pais reclama la intervencidn del Lic. en Administracion -
de Empresas,

No obstante las oportunidades que se deducen de la onterior situacion el Lic, en Administrddién
de Empresas se ve limitado en su desarrollo ascendente en el ejercicio de la profesion publicitaria por varios =
factores mencionados anteriormente en el curso del presente estudio, los cuales en forma sucinta presentamos o
continuacién.

Uno de estcs factores es la abundancia en el medio publiciterio de personas 6 companfus que ‘==
por diversas causas presuponen tener los suficientes conocimientos publicitarios como para conduciy con éxito ==~
una campafia publicitaria de cualquier mognitud, Este exceso.de- personal incopacnudo y. charlatan ‘redunda no -
sdlo en una competencia desleal para el verdadero profesioral’ de la-Publicidad 'y por. conslgmente para fodo” =
aquel Lic. en Administracion de Empresas que decide internorse en esta ofractiva dreq, sino que odemds mer =
ma los intereses econdmicos de lo empresa anunciante debido a los bajos resultades generalmente abtenidos y -
en sy afan de obtener éxito a costa de lo que seq, causa grave dafios a' lo soc‘iedod y despreshgm a !u pro -
fesion publicitaria. i . o

: Otro factor en contra del desarrollo del Lic, en Admmlstmclon de Ernprescs en lu Pubhcldad E
es la situacién familiar que generclmenre se encuentra en los empresns mexicanas ‘ya qUe estun conducidos po
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una sola persona o familla que se rigen en la mayorfa de los casos por simples corazonadas que limitan el de~
sarrollo del Lic. en Administracién de Empresus & de cudlquier otro profesional en ol seno de sus empresas. =~
Asf como su negligencia y falta de preparacidn para administrar sus negocios conduce a que la publicidad sea

considerada “en términos generales como un lujo mas que como una necesidad, A ser el resultodo de las vehtas
y no la cousa de ellas, Y alin més estas personas la consideran un gasto y no una inversidn,

El Oltimo factor y quizds el mas importante que limita no solo el desarrollo del Lic. en Adminis
tracién de Empresas en la Publicidad sino lo que es més importante en un muy alto porcentaje el desarrolla de
de nuestro pais, es la amoralidad crdnica con la que se manejon los negocios, representeda esta desde la pe -
quedio . “mordida” hasta los grandes regalos de "relaciones publicas” para la obtencion de jugosos presupuestos.
Usualmente antes de que cualquier compaifa publicitaria pueda darse el "lujo" de manejar una cuenta de cier_
ta consideracion es necesario llegar o “arreglos subsfcmciules‘ con aquellas personas que tienen la facultadad -
de decidir cual de las compafifas concumsantes serd beneficiada con su presupuesta. Menguan también el merca
do de trabajo publicitario en México aquellas companfas que si hicleran efectiva la ley de la Oferta y la De~
manda 1ogicamente necesitarian crear demanda para su mercado por medio de la Publicidad, pero. siendo nego -
cios_hechos de antemano debido a “influencias, compodrazgos, concesiones, monopolios etc,," pose a segundo
término o bien no necesiton de ninguna publicidad.

Sin embargo, como los resultados de la investigacidn lo demuestran el Lic. en Admimsiruclon de
Empresas tiene mucho que hacer en bien de las empresas anunciantes, de la Publicidad y del pafs mismo,  Es .~
preciso que la nacion y principalmente los universitarios oprendamos a proporclonor a toda la poblacidn: mayo -
res cantidades de satisfactores, de mejor clase y a precios més accesibles,

Las formas arcdicas de pensemiento empresoriul tanto ‘profesional. como moral tienden afortunada~
mente cada vez mds a desaparecer para ceder su lugar a nievas formas: de pensamiento cienti flco-socnal :

Grandes logros estén todavia en el futuro, el mejor onuncio aln no ha sido’ realizado, la meior
campafia.aln no ha sido lanzada, el mejor Lic. en Administracion de Empresos adn no-sale.de los aulas, " Las ‘
.posibilidades que se obren ante nosotros en México ofrecen ua futuro promisorio,  Todavia hay, como’ siempre:
ha habido y siempre habrd, nuevas fronteras que conquistor. ' T
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