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Los últimos décadas han sido testigo de un rápido desarroÍ 10 en nuestro pafs; innovaciones en Instrumentos, 
conceptos y técnicos encierran grandes promesas de que con ellas se habrá de continuar con nuestro desarrollo aseen 
dente; se dejará atrás la etapa de despegue y se entrará de lleno a una economfo que haga posible uno mejor manero 
de vivir para todos y cada uno de los habitantes de esto Incipiente noción Industrial. 

Día a dfo es más notoria la necesidad de hacer llegar en forma económica y oportuna los productos y ser­
vicios que salen de cientos de empresas establecidas dentro del territorio n<Jclonal, El ovonce en las técnicas de -­
producción, el ab<Jtlmiento de los costos y el aumento de la calidad colocan a las industrias en uno situación com-­
petltivo mucho más favorable. 

La preocupación por tener el elemento humano adecuado poro la obtención de buenos resultodos es cada 
vez más acentuada. los Finanzas ya no se improvisan como ontal'lo. la ploneación sistemática ha relegado a un -
segundo término el azor; la especialización en todos los campos del saber es potente¡ el constante progresa ya no se 
debe dejar en manos de quien sólo tiene uno buena "corazonada". 

La educación ha sido uno de los renglones mós dinámicos en nuestro evolución e indudablemente de los -
que más han contribufdo o que formas arcaicas de pensamiento y acción estén siendo desterradas de todo este. proce­
so evolutivo, Es aquí donde emerge una profesión que viene o coadyuvar en forma definitiva con lo; sectores pro'.'­
ductlvos del país e Impulsar o los que toda,, fo no lo son. 

El lle. en Administración de Empresas está llamado o ocupar el voc(o existente en el gigantesco y com;-­
plejo aparato de libre empresa que impera en nuestro pors. El vacío aún persiste por ser uno profesión relativamen-
te nueva y haber pocos egresados de ella • · 

Dentro de este contexto el propósito de lo presente Investigación es conocer el pensamiento dé los hom.., 
bres dedicados o los negocios respecto a una de las muchas actividades que p0ede desempeílor eLllc.~ en A(fmfrils'."­
traélón de Empresas: La Publ!cidod. 
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Los ob¡etlvos que motivaron este troba¡o son: 

- El c:ampo de acción que puede tener el Lle, en Administración de Empresas como Publicista. 

- La situación publlcltarlo Imperante en el medio empresarial Indagado. 

- Comparar con base en los resultados la capacidad del Lle. en Administración de Empresas con respecto 
al personal improvisado y wbprofeslonol que Interviene en campanos publicitarias. · · 

- Investigar la opinión dentro de empresos anunciantes respecto o lo aceptación del Lle. en Admlnhtra-­
ción de Empresas como el profesional Idóneo para Planear, Dirigir y Controlar la Publlcldad de sus com 
ponías. . -

- Cuáles son los fallas y aciertos más comunes en los campof'las publicitarias. 

El anhelo de esta Investigación es que seo consultada en el futuro por los estudiantes de esto .i:iposlonantil . 
profesión y les pueda ser de utllldad o todos aquellos que se sientan atraídos por la Publicidad. 
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El uso de la Planeaclón lleva a una mejor coordint1ción de esfuerzos, conduce ol establecimiento de 
normas de control, hace afinar objetivos y da como resultado una mejor preparación. Un adecuado procedimiento -
de Ploneaclón garantiza que los resultodos habrán de ser ciertos, sin embargo1es cloro que los buenos piones no bro­
tan ya totalmente desarrollados sino que se hace necesario conciliar los recursos disponibles con los objetivos. 

Fué así como este elemento del proceso Administrativo nos aconsejó que se abordara un problema de 
Interés poro todo lle. en Administración de Empresas y poro cualquier lector Óvido de conocimientos. 

Siendo la labor publicitario uno función de tanto troscendenclo y de ton grandes perspectivas se bos• 
que¡aron varios aspectos de lo misma poro ser desarrolladas hasta que se llegó o uno que está lí1timomente relaciona• 
do con la profesión y que intitulé "El Lic. en Administración de Empres'Js en lo Publicidad". 

. Paro reunir lo lnformoclón necesario y osr satisfacer los finalidades de esto lnvestigoclón se procedió 
a dellmltor nuestra área por explorar de tal forma que se recurrió a varias fuentes de información como la Asociación 
Nacional de la Publicidad y la Asociación t-Jaclonal de Anunciantes. En esta Asociación hobfa hasta el mes de -­
Enero de 1971, 130 asociados, quedando excluídas todos aquellas empresas que hoclando uso de los diferentes me­
dios publlcltorlos no pertenecen a dicha asociación. 

La obtención de un dato representativo de los anunciantes que hacen uso de los medios que operan -
e¡¡ e! Distrito Federal, serfa motivo de otra Investigación entodos y cod11 uno de dichos medios publlcltarlos con los 
correspondientes problemas que Implica lograr el acceso a sus regls!Tos contables. Sin embargo la falta de i.ma cl-­
fra oprollimacla se suple parcialmente con el concepto de la que se entiende en este caso especf'flco p<>r Universo. . .. 
"Todos aquellas empresas que realicen una Inversión pobllcitarla igual o. mayor o $500,000 .00 anuciles en todós ':"...; · 
aquellos medios pobllcltarlosen cuyo radio de acción está lncluída el Distrito Federal". · 
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MUESTRA 

Se trotó de que todos los empresas comprendidos el) el Universo tuvieran lo misma poslbllldad de que -
se les escogiera para muestro de tal forma que oporezcon diferentes tipos de negocios, por lo tonto lo muestro se -­
hizo al azor. De esto manero se procedió a clasificar o los diferentes negociaciones de acuerdo con los siguientes -
actlvldodes: 

INDUSTRIALES.- Todos <:iquellos empresas cuyo actividad principal es lo transformación y adaptación 
por medios físicos ó q1ifmicos de los materiales brutos o productos naturales poro su comercialización. 

COMERCIALES.- Son las negociaciones que tienen como princlpol objetivo el lntercámbio o distribu­
ción de los productos explotodós o monufocturodos por los empresas industriales, 

DE SERVICiOS .- Los organizaciones que difieren en lo actividad principal de los dos anteriores cla­
sificaciones y que prestan una utilidad en formo individual. 

Con el fin de obtener confiabilidad en el muestreo se desecharon de los 75 oportunidades de en.trevls­
to los que por diferentes circunstancias hacían Imposible la obtención de dotas odecu.odos. Entre .los causas más;.,,..; 
comunes se encontraron: 

CARENCIA DE TIEMPO.- Se pospon ron citos y se cancelaron deflnltivoniente porque el. prospecto dé 
entrevisto no ten ro tiempo poro responder o los preguntas planteados. · 

NEGATIVA A COLABORAR.- Cuando después de trotar de despertar el interés en el entrevist~d~~ · • 
éste se negaba a· éaoperor • · 

POLITICAS DE LA COMPAl'llA .- Se les hacía la advertencia del carácter de lo lnveitigGcloll e 11)'."-
slstieron en el argumento de que "las políticos de la compoi'IÍO lo impl.den", · · 
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CONOCIMIENTO DE LA SITUACION"l'UBLICITARIA DE LA EMPRESA.- Cosos en los que las personas 
que se !bon o entrevistar estaban influídas tanto por intereses personales como por uno carencia de conocimientos de 
la realidad publlcltorio de sus compañías. 

Por lo anteriormente expuesto hubo que concretarse de todas las posibles entrevistos a la reol!zaclón -
de .33 de ellos. Quedando distribufdos de lo siguiente manera: 

Industriales 16 
Comercloles 12 
De Servic los 5 

Si bien el número de entrevistas no son las deseadas y parecen disminuir su valor cuantitativo, la coli 
dad logrado por medio de la estricto y minucioso eliminación de todas los circunstancias mencionadas aumento la -­
validez cualitativa de los mismos, logrando así, reducir al máximo el grado de error, 

CUESTIONARIO 

Se hacfa necesario como en toda investigación de este. tipo estructurar de la mejor manero posible --
1,lUestra fuente principal poro la ob)ención de la información deseada o sea el cuestionario, que pre_sento en losan!:_ 
xos. ~ 

El diseña de este cue.stionarlo se hizo buscando que el entrevistado se mostrara siempre Interesado y .;. 
también que de ninguna forma le r~sultaro cansada o monótona su contestación. · · 

De esto forma se Intentaron varios cuestionarios, se probaron. y dió coma resultado eliminar unos pre~ 
guntos os( como ampliar y aumentar otros. Esta depuración se hacía necesaria pues de otra manera hublérari\os lle­
gado a la obtención de respuestos ombigüas ó falseados que hubieron nulificodo totalmente la Investigación; Lá -~. 
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combinación de preguntas cerradas y abiertas nas condujeron a lo obtención de lo lnformoclón deseado puesto que -
después del onállsls severo a que fueron sometidos se consideró que su redacción, orden e Intención eran las adecua 
das para que fueran comprensibles a los entrevistados, así como de una eficaz tabulación. -

El objetivo que se pretende alcanzar con la primera pregunta es Únicamente selecclonor o la persono -
adecuada sujeto de la entrevista. Ya que sólo entrevistando a una persona que ha Intervenido en el más alto nivel 
de autorización de las campai'las y que sin embargo no haya tenido uno intervención en la reallzaclÓn de éstos se --
pueden obtener respuestas libres de pre juicios a intereses creados. · 

En la pregunta número dos se tiene par objeto seguir uno secuencia lógica en el tra~scursa de la entre 
vista dado que las siguientes preguntas estarán basadas en cada una de las campai'las realizadas asf como descubrir -: 
en el entrevistado pasibles errares, confusiones o falta de conocimiento del tema. 

Lo medición en forma cuantitativa de la planeaclón de las campai'las a través del conocimiento de la -
porte esencial de éstas: sus objetivos, es la intención de la tercera pregunto. 

Con la cuarta Interrogante exploramos la frecuencia de actuación de los diferentes nivelas académt-­
cos de las personas que han Intervenido en la publicidad de lo empresa entrevistada, Si cuentan con un departamen 
to de publlcldod, agencia de publtcidad o alguna persona Independiente. - . 

Con la quinta pregunta analizamos los resultados obtenidos en el desarrollo de la (s) campal'\a (s) rela­
cionándolos con los diferentes niveles académicos de quienes los reallzaron (pregunta 4) osí como con la califica -
clón de la pla!lllaclón de las campal'\as (pregunta 3). 

Las cualidades y deficiencias así como su análisis de todos aquellos personas que ln_tervlenen en la ~- · 
Planeaclón, Dirección y Control de las diferentes campai'los publlcltarlas es lo que nos arroja la pregunta seis. 
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En la séptima y última pregunto se expiara fa opinión que tienen los empresas anunciantes respecto o -
la oceptaclón de lo actuación del Lle. en Administración de Empresas como el profesional adecuado poro encargarse 
de la Publlcldad de sus compoi'IÍos. 

TASULACION 

El método de tobuloclón utiltzodo fué el manual y mecánico poro fo cual se dlsef'IÓ una formo especia! 
en lo qua se anotó el total de respuestas posibles con un espacio frente o ellas poro registrar el total de contestaclo 
nes recibidos a cada pregunto. -

Los términos usados en lo_ Interrogante número tres fueron.: B len deflnldos, Definidos, Mal definidos y 
totalmente Indefinidos. Estos diferenciaciones se entienden como: 

Bien definidos.• Determinados los ob¡etlvos con exactl!l.ld. 

Definidos.- Explicados sin llegar o ser determinados. 

Mol definidos·.- Conceptos vagos sin precisión, 

Totalmente Indefinidos.- No sef'lolobon nlngvn límite. 

Poro la cuarto'pregunto se utilizaron, como uno diferenciación los térmlno1: Improvisado, Subprofa':' 
slonol y Profeslanol que poro nuestros fines se entendieron os(: 

Improvisados.- Personas que sin tener úno preparación especial han tenido alguna práctica sob~. ur)o 
actividad en portlculor aunque esto práctica no correspondo a lo actividad que desempel'lan. · · · 

.· Subprofeslonol .- Son aquellos Individuos que hon ten lelo alguno preparación teórlcá sobre algún pcirtf. •·· 
cu far pero que distan mucho ele tener conocimientos profundos sob~ la octlvTdod que de10rrollon. · . · ·· . • .. •. 
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Profeslonal .- Se consideró as( a los sujetos que tienen una sólldo preparación académica en una área 
especfnca que les fué Impartida a nivel universitario. 

El criterio seguido en la calificación de las preguntas cinco y seis con respecto a los adjetivos que se 
le daba a las contestaciones fué ésta: 

PUNTOS 

5 
4 
3 
2 
1 

EVALUACION 

Excelente 
, Muy Bien 

Bien 
Regular 
Mal 

Como éstas no fueron los Únicos adjetivos que respondieron los entrevistados se hizo 'una ponder0clón ;,/ · 
· a las contestaélonesy se les IÍleluyó en los cinco adjetivos que se tenían como patrón. . · · · · 

ENTREVISTA 

A. los entrevistados se les hizo la aclaración de que. toda la Información que amablel!Mf.¡te praporcl~ ·· 
naron sería tratada en forma estrictamente confidencial y que ésta se U10r(a únicamente con flrm acadénilc~ • 

.. · los nombres de las personas que aparecen más adelante en la exposición de alliunoscasoshan,Íldaea~. 
bladas¡ la razón o denominación social de las componías no aparecen sino que sólo se enllncla lo actividad a qu,e te~: 
dedican. ·· 

El m.étoda más efectivo en este caso paro la recolección de datos es el de I~ entr~vlsta dirigida. LO -
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entrevisto dirigida sigue un procedimiento fijado do antemano por un cuestionario ya establecido. Asr fué como se.~ 
reallzorl)n los entrevistas. Esta formo de obtenc Ión de datos es lo más rápido y confiable pUes se hace íácil detector 
si el entrevistado responde en una forma correcto o falseado. 

De los entrevistos realizados hoy la certeza de que lodos y codo una de ellas fúeron contestadas en­
formo veraz, Al efecto, éstas se hicieron a diferentes horas del dfo paro que no se vieran Influenciadas por algún·,;. 
factor extraño que dieron como resultado confusión en los datos obtenidos, Del misma modo dichas entrevistas se -­
efectuaron en el lugar de trabajo de los personas que accedieron a dar sus opiniones sobre el particular propuesto. 
Antes de proceder o la tabulación de los datos se hicieron en promedio tres vhltas ª·cada entrevistado. 



Pregunta 1 

5 
24 
1 
3 

Lineal 
· Asesorla 
Otros 

·Pregunta 2 

PRESENTACION DE LOS RESULTADOS, 

Conselo de Admlnlitraclón 
Dirección General 
Gerente de Mercadotecnia 
Gerente de Ventas 

En relación con esto pregunto la número cuatro orroló: 

POSICION ORGANIZACIONAL 

Compollas 
B 

44 
27 

79 

15,2 % 
72.7 % 
3.0 % 
9,1 % 

1 óo. §11 

Se obtuvo. un promedio de. dos punto cuatro compollas publt citarlas en los últimos cinca allol •. 
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Pregunto 3 

Bien definidos 
Definidos 
Mal· definidos 
Totalmente Indefinidos 

Pregunta 4 

Improvisados 
Subprofeslonales 
Profesionales 

Pregunta 5 

Improvisados 
Subprofesionales 
Profesionales 

DEFINICION DE OBJETIVOS 

23 
6 

,41 
9 

79 

CAMPAl'IAS REALIZADAS 

24 
48 
7 

'779"" 

Campal'las 
24 
48 

7. 

11 

29 % 
7% 

52 % 
.... 12,.~~<· 
TOQ'."'.'" 



Pregunta 6 

Evaluación e p 

1 1,83 3.2 
2 1.9 3.B 
3 4.8 4.1 

e Creatividad 
PM Producción del Mensaje 

PE Promociones Especlol es 
1 Improvisados 

Pregunta 7 

SI, con experlenclu 
Si, par su preparación académica 
No, antes debe conocer su empresa 
·No, no le Interesa· · 

p 
OP 

EM 
2 

SM PM DP 

2,62 2.2 3.5 
3.3 2.9 3.1 
4.8 5 4.6 

Presupuesto 
Distribución del Producto 

Estudios Motlvoclonoles 
Subprofeslonoles 

13 
12 
2 
6. 

33 

IM PE EM 

o o 1 
4.3 4.4 4~4 

5 5 5 

SM Selección de Medios 
IM Investigaciones del Mer 

codo -

3 Profesionales 
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Poro Un<i mayor claridad de lo que a continuación se expone, es necesario precisar algunos conceptos. 

lo Publlctdad se entiende como todas las actividades tendientes o presentar o un grupo de personas un 
menso¡e Impersonal en relación a un producto, servlelo ó Idea ólfundldo a través de uno o más medios y que es pag<> 
do por un patroc lnodor Identificado. -

Promoc Ión es lo acc tón de adelantar o hacer avanzar una cosa para procuror su logro. 

Una compai'la de Promoción es una serle de esfuerzos reallzados alrededor de un temo ó Ideo, esas es-: 
fuerzos Incluyen la vento personal y la Publtcldod. 

Dado el escaso nivel económico-culturo! del país abundan los empresas que haciéndose llamar pompa• 
samente sociedades anónimos no son más que burdos disfraces de empresas centraUzados en todas sus funciones en -­
en una sola per$0na: el duel'la, Esto explica el altísimo porcenta¡e de entrevistas realizadas en los más altos nive­
les de las empresas, aún cuando lo que se buscó rué simplemente entrevistar a aquella per50no Investido de la auto­
ridad suficiente para llevar adelante los planes publlcltarlos de las empresas anunciantes y da un tinte de generall­
dod del pensamiento empresario! mexicano no solo de la publlcldod y el Lle, en AdmlrilstraclÓo de Empresas sino -­
también 111 pensamiento con respecto de tantos otras técnicas de reciente creación. 

Teniendo o no razón ese alt'3 porcentaje de Dirigentes Empresariales que centralizan todos los funclo 
nes en ellos mismos Imponen su forma de pensar con respecto a quienes son capaces de llevar odelante las campanas 
p:•bllcltorlas de sus empresas, de tal forma que sus respuestas querámosla o no revisten la realldod a la cual se en-· 
frentará cuolquler lle, en Administración de Empresas que quiera Internarse en el apasionante mundO de la Publlcl 
~. ~ 

Lo gran diversidad de ocasiones paro utlllzor la Publlcldad hace esencia! que la Dirección $0 forme .; 
un concepto cloro de lo que quiere lograr específicamente por medio de su esfueu:o genero! de publleldod, así ca~ 
mo de campanos partlculares de publicidad e Incluso por medio de anuncios específicos. lo definición.de .las metas 
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es requisito clave para la planeaclón efectiva de la Publtcldad y lo medición de sus resultados. 

Sin embargo, el descuido en definir las metas de la Publicidad es según los datos obtenidos de los -­
prlnclpoles fallas yo que representa el altísimo 71% como uno de los errores más frecuentes en la realización de los 
campol'las. 

Los respuestos más comunes a lo pregunto de que se troto fueron toles como: "vender más"; "dar a co­
nocer el producto"; "apoyar o los distribuidores"; "consolldor la morco"; "aprovechar los ventas estaclonoles", etc. 
Como es evidente las metas de lo Publicidad deberfan de enunciarse de modo más específlco por ejemplo1 alcanzar 
en el al'lo próximo el 30% de preferencia por lo marco X entre Y mil Iones de amos de casa en lo zona Z. 

Cuanto más claras y más definidos fueron las metas tonto mejor guiaron al equipo creativo para que es 
tableclera un mensaje y una redacción efectiva, tanto mejor orientaron al equipo que cuidan los medios de comunl-:: 
coclón para que escogieron los mejores vehículos y tanto mejor orientaron al equipo de investigación poro que eva• 
luaran los logros alcanzados, Como lo demuestro que el 29% restante aproximadamente fueron campoi'las realizadas 
con éxito, 

los problemas de lo definición de metas publicitarios las encontramos lmpreslonantemente representa­
das por lo experiencia de uno de los empresas entrevistados fabricantes de detergentes poro usa doméstico que sien• 
do un romo ton competitivo se lanzaron o la aventuro de una campana de publicidad con el objetivo de "Impulsar -
las ventas y dar a conocer un nuevo producto dirigido a los amas de casa del Distrito Federal". Como es fácil notar 
el ámbito geográfico y el producto estaban perfectamente definidos, sin embargo, lo definición del consumidor -­
"amas de caso" Incluía 1 '700,000 consumidores potenciales contidad que rebosaba ampllamente lo capacidad de -­
producción de dicha empresa. Sin definir sus objetivos pslco-motivocionoles y buscando un efecto Inmediato en dO!!. 
de existe una extrema competencia y uno preferencia ancestral por otros marcos los resultados no se hlé:_ieron espe"':'" 
rar. El presupuesto existente fué desperdiciado debido a que mientras la distribución se enfocó a tiendas con clien­
tes de nivel socio-económico elevado, los medios de difusión, los temas de compolla y los puntos de vento Iban dh:!. 
gldos o un núcleo de consumidores de clase socio-económica inferior que ¡arnés ¡fogaría o esos distribuidores como•· 

~~~ •••n. 
t. t. A M. 

¡ 
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producto de la pésima definición de sus metas publicltarlas. 

El problema de la capacidad técnica del personal que interviene en la publlcldad de gran parte de las 
empresas entrevistadas·cobra una lmpartaricla relevante si se le analiza desde el punta de vista de las resultados ob­
tenidos. 

Los resultados·encontrados entre el personal Improvisado y el suboprofeslonal varían poco, no asr ha-­
clenda la comparación con los profesionales, cuyos resultados son conslderoblemente más elevados. las repercuclo­
nes de la escasez ele coni:lmientos de las personas Improvisadas y subprofeslonoles no se hacen esperar, par una par­
te las empresas pierden dinero disminuyendo las posibilldades de un aumento en el intercambio comercial y en el mo 
vlmlento económico general del pors. Por otra parte, las repercusiones culturales, slcológlcas y morales que ocaslo-:" 
non tonto el mal lengua¡e como la publicidad poco ética y la introducción de mensajes en las personas aún a costa• 
de la pérdida de voluntad poulatlno del Individuo son también evidentes. En resumen el problema tiene tres corac­
terrstlcas principales. 

a) Los Intereses económicos desmedidos de porte de los diferentes medios, 

b) La Indolencia por parte de los empresarios respecto o una publicidad con sentido humano, ético y 
económico. 

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

a) En su desea desmedido por vender todo espacio libre ya sea en tiempo (medios electrónicos) ~olrio én 
área (prensa) las diferentes organizaciones de medios publicitarios Integran extensos grupos de Vendedores cuya fÚn• : 
elón principal es ofrecer lo que ellos dicen es el medio más adecuado poro difundir los productos o servicios de la ~ 
empresa visitada sin tomar en consideración, desde luego, el monto ~el presupuesto, la producción del men10!e, el 
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plan o seguir, lo creatividad y tantos otros factores que sería prolljo enumerar pero que sin embargo Intervienen de 
manera definitivo en la realización de cualquier pion publlcltorio en uno compaflfa, logrando sólo con ésto despres 
tlglo paro sus orgonlz~ciones al mismo tiempo que la pérdida de anunciantes o cambio de un simple negocio eventual 
debido o los bajos resultados comúnmente obtenidos. Lo generolldod de los agentes utlllzodos son personas que de -
alguna manero han tenido intervención en diferentes labores publlcitorlos o extra publicltorlos toles como locutores, 
directores de cine, dibujantes, artistas, compositores de música, camarógrafos Ó senclllomente personas con alguno 
experiencia en ventas que venidos a menos en sus oficios anteriores encuentran en esto actlviddd uno manera de -­
subsistir pero sin darse cuenta de lo 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 repercutlrfo en un aumento de -
sus Ingresos y en uno menor responsabilidad social. Dichos medios publlcitarlos pretenden suplir con su equipo de • 
vendedores y su departamento de arte (prensa) Ó de producción (medios electrónicos) las funciones dd agencias pu•• 
bllcitarlas que cuentan con todos los servicios Inherentes a esta actividad ademós de lo facultad de decidir sin pre• 
slón alguno cual es el medio mós adecuado para el coso especfflco del anunciante de que se trote. 

b) Todas aquellas personas que intentan convencer al anunciante de que lo Investigación es el medio -
más firme porci encontrar las causas que frenan el desarrollo de una negociación ó marca en el mercado, Ó de que • 
es el único medio para esclarecer los mejores pasos a seguir fijando uno sólida estrategia tienen lógicamente .un e(er 
cito en su contra. Se debe o que tanto la mayor parte de los anunciantes como sus asesores desconocen los técnicas 
de la Investigación ó piensan que es más fácil encontrar una buena frase para lanzarla en cuanto medio publlcttorló 
tengan o su alcance. No Importa o cuanto asciendo el presupuesto, ni que proporélón del mismo seo oproyechodo; 
entre lo! razonamiento! que e!!ponen destaca·una: "en esto ciudad hay un millón de hogares, como podemos detenii! 
nar sus gustos, sus aficiones, sus tendencias si solo visitamos dos mil o tres mil de ellos~ Esta Indolencia provoca .,.. · 
que no pocos de los que se dedican a la publicidad pretenden combatir o los verdaderos profesionales Intentando -
demostrar que ellos han tenido éxito en algunos empresas sin necesidad de estudios profundos, Su sola genialidad -
y su artfstlco Inspiración suponen es suficiente para lográr algún éxito. 

Ahora bien, en lo venta de ortfculos que tl.enen fuertes competidores en el mercado, que su produc•• 
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clÓn es masivo y que su venta debe ser continua, tal como ocurre con los mlles de merconcías que ocupan los espa­
cios de los tiendas de auto-servicio, farmacias, librerros, lo Publicidad Improvisada no sólamente es deficiente sino 
que ofrece groves peligras para el anunciante. Tal es el caso del fabricante de detergente•¡ poro uso doméstico que 
se menclorió con anterioridad que sin más Idea que la de impulsar sus ventas y dar a conocer un nuevo producto Ion• 
zó su campana sin ningún estudio previo y el resultado que se obtuvo fué realmente desastroso. 

c) la Publicidad como tontos otros técnicos de reciente creación se ve Invadida cado vez. más de per• 
sanas o empresas que debido o sus actividades (Imprentas, productores: de cine, decoradores, artistas) ofrecen al -­
anunciante servicios de rndole publicitaria que desde luego no corresponden a la actividad principal de su emprew, 
ni mucho menos a sus conclmlentos, sin embargo, para ellas resulto dlffcil desechar lo posiblidod de ton buen nego­
cio, no reparondo en los dai'\os que ocasionan tonto al anunciante como o lo sociedad. 

En lo encuesta reallz.odo se encontró el coso de uno empresa distribuidora de artículos de línea blanca 
y electrónico que teniendo más de diez. sucursales en el Distrito Federal y no menos de sesenta en el resta del país, 
dejo hasta lo Fecho su presupuesto publicitario en manos de una imprenta de mediano tamoi'\o cuya calidad de lmpre 
slón no está en tela de dudo, pero que sin embargo, dista mucho de ser una compai\Ío publicitario con copacldod :; 
técnica poro poder mone¡ar un presupuesto de cinco millones de pesos anuales. Desde.hoce aproximadamente 15 -­
oi\os se contrataron los servicios de esta empreso paro que hiciera trobo¡os de papelería y cartulinas punto de vento, 
ol paso de tres Ó cuatro al'los de continuo y satisfactorio servicio nacieron las relaciones amistosos entre el "Sr: Go.!_ 
era" Gerente de lo Imprenta y el "Sr. Femández" Gerente de Ventas eri roda la R,;púb!lco de dicho distribuidora que 
entre otros de sus atribuciones llene a SIJ cargo la función publicidad, El Sr, García aprovechando lo oportlJnldad­
le proposo "que yo que ellos estaban llevando la publlcldod Interno de lo compai'\fa se podrron extender a medios.­
masivos", o su vez el Sr. Fernández. lo propuso a la Gerencia General en donde fué aceptado puesto que "parqué -
no vender más usando publlcldod externo y quien mejor que el Sr. García que yo les hobfo demóstrado ·su copacldod 
para hacer la pobllcldod Interno". Fué osf como las dos compaí'IÍOs se lanzaron o su nuevo aventura publlcitorlo, .;.; · 
con el presupuesto anteriormente dicho. 

Después de 1 O u l 1 al'los y de una 1'1nvers1Ón11 aproximada de cincuenta millones de pesos los resulta--
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dos son desconocidos ya que de este presupuesto no se ho Invertido obsolutomente·nada en Investigaciones mercado­
técnicas, La razón es obvia, el Sr, García sería el primero en oponerse a lo Idea tanto por su Incapacidad para -­
realizar la investlgac16n como porque de ser realizada por conocedores no sólo perdería porte de su Jugoso presupues 
to sino que además los resultados no serían nada satisfactorios para su cliente. -

Tonto la intervención del equipo de vendedores de los diferentes medios como la lntervenciÓn de em­
presas que debido a sus actividades ocasionalmente Intervienen en la publicidad aunada a la indolencia de los anun­
ciantes menguan no solo al mercado de traba Jo del Lic, en Administración de Empresas sino que además disminuyen -
considerablemente los beneficios culruroles, económicos, sociales y hasta morales que podrían redituar al pars una -
publicidad tendiente o alcanzar fines más integrales en la promoción de las empresas, 

Poro fines de esta investigación se entendió la Creatividad como el desarrollo de ldeas·nuevas u orlgl· 
na les que tienen valor para un grupo de personas, Es el valor de las ideos lo que distingue la Creatividad del con-­
ceplo más amplio "lmoglnciclÓn". Cualquiera tiene imaginación, todo el mundo Imagino nuevos oé:onteclmlentos, -
fontasras, suenos y anhelos. Pero, al menos que todas estas cosas queden sometidas y comunicada~ de tal forma que 
den satisfacción a otros, no son mas que vagabundeas por el mundo particular de un Individuo. Son productos lmall!. 
nativos pero no creativos, 

La Creatividad es un Ingrediente tan Importante para la publicidad qu.:; :::~t; funclÓn se ha aduel'lado -
del término para designar con él o~rsonal que suel'\o Ideas y las pone en efecucl6n en cualquier anuncio. A estas 
personas se les contrato primordialmente porque son creativas-productivas. 

Al examinar diversos expresiones del esfuerzo creativo, podemos partir de la distlnclÓn entre creotlvl- · 
dad estética y la creatividad para la solución de problemas. Esta última es lo que nos Interesa ya que nos v.lene ---
ejemplificada por los hombres de clencio y los e¡ecutlvos, Sus productos creativos son sdudones de problemas. . • . 
La creatividad vi11ne estimulada por metas definidas externamente, tales como la necesidad d;; explicar oigo, de ha- . 
cerio mós convincente o bien de hacerlo mnemotécnica. · · ·· 
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En muchos cosos los dos tipos de creatividad se fusionan, el autor de originoles publlcltorlosrec(be el encor-
90 de crear un anuncio que respondo o determlnodos especificaciones por lo que se reílere o los medios de divulga-­
clón y ol mensaje, pero dentro de este margen poro la resolución del problema el verdadero autor creativo dejará el 
sello de su visión y formo de expresión alromente personales. 

Es ahí donde la Intervención del lle. en Admlnstraclón de Empresas se hace necesorla ya que si bien no es -
él forzosamente el más abocado para dlse!'lor un mensaje sí es él quien debe dellmltar lo parte estético y la porte re­
solutivo del prc::blema. Puesto que los organizaciones de publicidad trabajan gracias o lo creación de Ideos nuevos, 
todo departamento ó compon(o de publicidad tienen intereses creados con su personal creativo. Establecer un nivel 
satisfactorio de creatividad dentro de lo organización es, en realidad un problema que incumbe al lle. en Admlnls• 
troción de Empresas yo que exige para lo obtención de buenos resultados la contratación de un número suficiente de 
personas que sean excepclonolrnente creativas, exige o si mismo hechor mano de lo creatividad latente del persanal 
que por lo general actúa muy por debajo de su capacidad y lo que es más Importante hoce necesario el!minar las lnhl. 
blclones que lo organización Impone a lo creotividod. -

Aunque lo creatividad poro la solución de problemas está latente en muchos hombres algunos lo poseen en -
grado mayor. En todos los compos hoy mlles de personos que se distinguen porque generan un número desproporclo­
nadomente alto de nuevos Ideas, el problema de la empresa está 'en reconocer a estas personas antes de que; hágon -
sus aportaciones. Aquí es donde se planteo el problema de encontrar la persona capaz de reallzar un programa In-
tegral de selección, copacltoclón y desarrollo de los personas creativas. · 

Estos son las principales rozones por los cuales se fmcasó según lo5 datos arrojados por la encu·esto ya que -
tonto el personal Improvisado como el subprofeslonal demostró no estar copocltodo paro la selecctón, mane¡o y mo­
tivación del personal creativo, entendiendo éste como el personal dedicado al desarrollo de ideas nuevos u origino• 
les con el ob¡eto de resolver problemas, · 

Con el fln de exponer en Formo concreta los bajos resultados que se obtienen cuando se emplea.la creat.lvl;, 
dad estético en lugar de lacreatlvidodparo la solución de los problemas, a contlnuoclón se menciona uno de los --
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casos más representativos de los encontrados o través de la Investigación. 

Una compaí'lra fabricante de máquinas soldadoras industriales, encargó por medio del Gerente de Ventas, 
lng. Rodríguez la direccián de una campaM publicitaria a un creativo, el Sr. Ruiz, cuya sólo genialidad sería ca­
paz de obtener un éxito sin precedentes en campaí'las publicitarias para ese tipo de productos, Fué así como el Sr, 
Rulz se lanzó a lo creación de su plataforma creativa basada en un tema "Revolucionario", el tema desarrollado fuir 
"soldados de primera líneo", el mismo Sr. Ruiz contrató la casi totalidad de revistos de contenido Industrial que cir­
culan en el pars y encargó o empresas dedicadas o anuncios luminosos lo rea lizoción de "displays" en los cuales irfa 
uno soldadero de la épaca de la revolucián que ha decir verdad rcsu ltaba bastante estética, sin embargo, en vez de 
aclarar la mente de los pasibles compradores solo sirvió paro confundirlos y restarle seriedad a lo compaí'lfo. Los re­
sultadas fueron las siguientes: 

a) Un millón de pesas perdidos 
b) Tres respuestas de posibles clientes 
c) Grave desprestigio de la compaí'\Ío ante su clientela 

Los planes de todo anunciante estén supeditados en gran medida por la cantidad de dinero disponible, Tanto 
la gran empresa como la pequeno deberfan de adaptar su programa publicitario siguiendo procedimientos financieros 
de acuerdo con las recursos de la componía y los objetivos del mercado, La respuesta a la Interrogante ¿A cuánto -
asciende el presupuesto disponible para publicidad? Encierra factores que deben estudiarse antes que el texto de un 
anuncio comience a escribirse. 

El anunciante que dispone Únicamente de unos cuantas miles de pesos para gastar no puede permitirse -
hacer una publicidad efectiva en ciertos medios. V el que tiene millones a su disposición siente .también que no pi.le 
de permitirse usar lados los medios o presentar tantos anuncios como desearra. Pero tanto el que tiene millones de -­
pesos como el que tiene miles deberían planear sus 905!0! en forma mós sist;mátlca; deberfan saber qu~ra gastar".' 
con Inteligencia se necesito planear con esmero. Ademas los planes deberian amoldarse a los demandas de la produc 
clón y el consumo. El equillblrio entre las ganancias y los gastos representa el punto en el volumen de ventas e~ qÜe 
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una compai'IÍo determinada no muestra en sus libros ni utilidades ni pérdidas, Cuando los ventas sobrepasan este pun 
to la compoi'IÍO comienza a mostrar ganancias, Es este concepto el que debería de aplicar poro determinar· el presu:' 
puesto de Pub lle !dad , 

Es preciso una larga ponderación de porte de la Tesorería y en su caso del departamento de Publicidad para 
determinar la cuantía del presupuesto publicltarlo, Debe llamarse la atención de manera especial sobre algunos -­
factores básicos relacionados con los asignaciones publicitarias, Todos las contlda~es destinadas o la Publtciddd de 
ben tener alguna relación con las ventas, bien el monto de las posadas o la cantidad estimativa de las futuras. -

Las r.:ompal'IÍOs pequel'las pueden verse forzadas a gastar un porcentaje mayor de sus ventas en la Publicidad -
que los de mayor importancia. También lo Publicidad del producto sumamente competido requiere gastos en un por­
centaje relativamente mayor de las ventas que uno menos competido, Uno compoi'lfa de 1eciente formación que en­
tro en un nuevo campo debe gastar más que aquellas cuyos productos están bien establecidos, Se puede decir, que 
lo asignación debe de ser suficientemente amplia para lograr los objetivos de ventas fijados, al misma tiempo tan -­
flexibl., que puedo cubrir emergencias inesperadas. 

El criterio que sirve de base paro la computación de los componentes del presupuesto publicitario difiere -­
ampliamente de una· companfo a otra. los estudiosos de la materia todavía no se ponen de acuerdo en cuanto a la • 
norma o seguir, sin embargo, se podrran mencionnrentre las siguientes formas de determinación de dléhos presupues­
tos. 

1) .- Porcentaje de ventas del aí'lo anterior 
2) .• Porcentaje sobre uno cifra estimativa de ventas futuros 
3) .- Porcentaje sobre los ventas pasadas y las estimadas 
4).- Método de objetivo y toreo 
5) .- Elección de una suma arbitrar ta 

No obstante el avance de las técnicas tonto financieros coma de mercadeo se observó qu.e el "método¡' mós 
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comúnmente aplicado es el de "elección de uno suma orbitrorla". Muchos de las empresas entrevistados establecen -
su presupuesto publicitario a base de la que la compollÍa cree que puedo disponer, aunque ésto jamás parece definido. 
Determinar los presupuestos de este modo equivale a decir que no ha comprendido la relación entre costos de. Publlcl­
clad y efectos de la misma y que, por lo tonto, la empresa bien podría gastar lo que quedara disponible después de -
cubrir el resto de los gastos. 

A pesar de que algunos gerentes reconocieron y aprecloran la necesidad de tener un presupuesto publicitario 
eidsten todavía muchos que creen que la Publicidad es un mal necesario. Consecuentemente al primer signo de uno 
depresión temporal de los negocios o cuando se preciso reducir los costos, se reduce la Publicidad. Se reduce pre­
cisamente cuando debería aumentarse poro reforzar el volumen descendente de ventas. los resultados inevitables -
son naturalmente nuevos descensos en ventas, pérdidas de mercados y mayor número de fracasos en lo operación de -
la campollfo • 

La mayoría de las personas entrevistados no han aprendido todavía el valor de la Publicidad para aumentar -
el volúmen de ventas o de su prestigio, tienen la tendencia a considerar la Publicidad como un despllícirro y a los -
profesionales de la Publlcldad como sujetos dedicados exclusivamente a la obtención de un mayor presupuesto para -
satisfacer intereses puramente personales, Se Imaginan que el profesional no tiene el menor cuidado.con el dinero -
de los anunciantes; los hombres de esto clase siguen pensando todavía que la Publicidad es el re5Ultodo de las vell"'­
tas, no la tratan como la causo de las ventas. En general se observó durante las entrevistas que los métodos usadós­
en la preparación del presupuesto varÍfln de acuerdo con la capacidad de los dirigentes de la empresa, Serra diíl"cll 
encontrar otra función poro la que la dirección destine una cantidad tan grande de dinero en conocimientos tan es­
casos. 

Uno de los más grandes obstáculos a que se enfrenta el profesional de la Publlcldad estriba en el hecho de . 
que los empresarios, cualquiera que 5ea su farflloción y cualquiera que sea la Importancia de la empresa que dirige, . 
como se mencionó con anterioridad desconocen generalmente las técnica$ propias de lo Investigación y en este c:o$o · 
de la investlgoctón de mercadas y, par consiguiente, desconffan de los resultados que slllégon a compretidefie-".,;. 
tullan muy poco convincentes. 
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SI 11n una empresa la Gerencia no está convencida de la necesidad de una lnvestlgoción de mercados, el pro 
feslonal de la Publicidad se agotará en tentativas estériles paro hacerle admitir sU reallzaclón terminando por abanC' 
donarlo, puesto que, en deflnitilo no solo no será secundado, sino que se arriesgo o ser duramente criticado por que­
rer Imponer uno disciplino en la que casi nadie parece creer. La empresa es un co11junto de hombres que forman un -
complejo de opiniones sucesivos y diversas lo cual provoca que incluso cuando lo Gerencia está convencida, cosa -
que no suele ocurrir como yo se Indicó, toda Investigación de mercadas en vra de realización tropieza en el sena de 
lo empresa can elementos buenos Ó malos que aferrodos a sus costumbres quieren conservarlas a toda costa. Esto qule 
re decir a si mismo que todos los datos recogidas en el Interior de I~ empresa deben ser ob(eto de una verdadera In-": 
terpretaclón para poderlos utilizar sin temor a errares pues están impregnados de tal subjetividad que tienen que ser M 

sometidos a severa crítica. 

La falta de datos estodrstlcos dentro de las empresas es otro de los obstáculos al que se enfrenta el Lle. en • 
AdmlnlstraclÓn de Empresas que se dedique a la Publicidad yo que con el fin de reducir los gastos de admlnhtraclÓn 
muchas empresas se contentan con ten~r de la Contabilidad algunos Informes que pueden obtenerse más o inenos en • 
forma rápida. O bien si estas estadísticas existen, pacas veces tienen la presición requerHo o bien no se conocen -
hasta pasodo un parrado de tiempo que no permite yo sacar de ellos datos útiles. Sin embargo, un verdadero profe­
sional debe estar consciente que para que una campai'lo sea efectiva debe estar integrada con una investigación de -
mercodos de la componía que incluya todos los factores e Influencias tanto Internos como extemós relacionados con 
sus objetivos de venta. la Publiciad resultó más efectivo cuando se planeó tomando en consideración el mercado -
del producto. 

~ 
El anunciante capaz y el profesional revisan la situación mercadotécnica antes de empezar a planear la Pu-

blicidad. Identifican su mercado y deciden o quien hon de dirigirse fijando sus ob¡etlvos y dé.cldfendo lo que se d!_ 
be lograr. · 

Algunos mercados se pueden Identificar fácilmente pero en otros cosas no pueden difinlrs~ en la mismo forma •. ·. 

Un nuevo producto puede tener que competir con varios marcas que están firmemente arraigados en los hábt;;, 
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tos de compro de los consumidores, en éstos cosos es más necesorlo uno Investigación conciensuda para hallar qué -
compradores deben escogerse para formar el mejor mercado de dicho nuevo producto, Mientras más claramente sea 
definido el mercado, hablando en términos de compradores, con mayor certeza podrá planearse la campal'la de Publl 
cldad y asr lograr mayor efectividad. -

En muchos casos las empresas entrevistad os simplemente anunciaron sus productos sin dirlglrlo o un • 
grupo deílnlda de personas como por ejemplo viajeros, estudiantes o amas de casa. Por el contrario otros planearon 
adecuadamente su anuncio y asr el grupo se ldentlflcá por el trabajo de arte, los características de la llustraclón, -
por el estilo y contenido del texto y por la selección de medios. · 

la falta de conocimientos por porte de los directivos de las empresas entrevistadas así como del per­
sonal que lleva la Publlcidad de dichas compai'IÍOs son motivo de errores, . 

las investigaciones de lo motivación son esencialmente de naturaleza cuolltotlva. No conceden lm · 
portoncla a los métodos cuantitativos o estadrst1cos, sin embargo, tratan de hallar una respuesta a lo pregtinio ¿par 
qué? • La lnvestlgaciÓ,~ de la motivación trata de descubrir los relaciones entre la conducta y los procesos menta-­
les Íntimos subordinados, como compulsiones, deseos, emociones, Impulsos, actitudes e Inhibiciones, Sondea ba¡o 
la superficie de la conducta por métodos Indirectos a fin de descubrir las motivaciones que pasan enteramente lnad• 
vertidas o solo percibidas parcialmente por el individuo. 

La Investigación cuantitativa hace tiempo ha venido sumlnistrcindo datos estadísticos sobre e.1 núme­
ro de personas que compran un próducto, los po~centajes de los que compran determinadas marcas, la edad e Ingre­
so de los consumidores y las áreas geográficas en donde viven. Pero tanto el anunciante como el publtcistci rJebe'n 
saber aún mós, deben saber por qué algunas personas compran y algunas no, pues así se podrá aumentar el n6mÍ!ro ;.. 
de compradores consiguiendo un grado mayor de identificación del producto y una marca eón personalidad más vt ... 
goroza. 

Sin embargo, si bien las Investigaciones motlvaclonales hacen contribuciones Importantes a. lo Pu.:; 
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bllcldod es cierto también que existen algunos llmltoclones, dado que los motivaciones son extremadamente comple­
¡as, 

Un acto aislado del Individuo es resultado de varios motivos y muchas Influencias, Es sabido que un 
motivo determinado en dos Individuos puede dar por resultado dos forllfas diferentes de conducta. Las variadas cla• 
ses de motivos significan que las conclusiones del Investigador de la motivación deben ser revisadas para que se com 
prueben, modifiquen ó rectifiquen. La investigación de la motlvoción es una téo:nlca de exploración que debe ser 
u soda en combinación con otras técnicas investigadoras. 

Los descubrimientos de la motivación por muy importantes y extraordinarios que sean deben ser verti­
dos en la Publicidad real antes de que tengan utilidad alguna. Y lo Publicidad debe ser probada paro contrastar su. -
efectividad en la consecución de los ol>¡etivos, es por esto que en· la encuesta se encontró poca.. evidencia disponi­
ble para mostrar que los anuncios preparados con· la ayuda de la Investigación motivacional fueron mejores que otros, 
aunque también es cierto que el gran número de anunciantes que no prestaron ninguna atención a lo motivación no -
pueden fungir como prueba de la efectividad de sus anuncios para labrar sus objetivos. 

Una vez que el anunciante y/o el publicista han hecho una Investigación cuidadosa de los orgurnen­
tos publicitarias de su producto o servicio, han decidido a qaienes desean dirigir su Publicidad, han determinado su 
presupuesto y sus objetivos, entonces deben seleccionar un mfldio de Publicidad o un grupo de ellos a través de los -
cuales puedan alcanzar a los clientes en perspectiva. 

Como sabemos un medio es cualquier objeto ó artificio que transporta un mensaje publicitario. Como 
e¡~mplo de ellos pueden citorse los siguientes: periódicos, revistas, rodio, t.v., exhibiciones, carteles, cotólogos 
y peli'culos cinemotogr'oficas. 

Los verdaderos profesionales encargados de seleccionar los medios de publicidad no conceden lndebl 
do Importancia a las vento fas relativas de codo medió. Mas bien re.:onocen que coda medio tiende a descim>llor - -

• 
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funciones Únicus. la gran mayor fa de los anunciantes entrevistados que obtuvieron un buen resultado en sus campa• 
nas usaron dos o más medios de comunicación yo que generalmente la combinación en una secuencia lógica de tiem­
po• en varios medias do a la Publlcidod un Impacto total mayor por efecto de una estimulaclón acumulativo, Es ob­
vio que un publicista debe llevar a cabo un estudio especial fijando horarios, lugar y fecha de los medios de Publl­
ctdad que resulten de mayor efectividad para el anunciante, de tal forma debe de contar con datos verídicos así co­
mo con lo capacidad técnico paro analizarlos. La mayor fa de los medios de publicidad Impresos o de radio y televl­
slÓn ofrecen Informes completos sobre sus lectores Ó audiencias. Sin embargo, el verdadero profesional de la publl­
cldad debe naturalmente anal izar un voluminoso acopio de datos que recibe. Yo que todos los representantes y co­
da uno en particular en forma especial de los revistas, periódicos y estaciones de radio y t.v., ofrecen evidencia -
aparentemente irrefutobla para demostrar lo supremacfa de su medio o la clase de medios que representan. Es aquí­
donde el criterio y la capacidad téc1,ica del anunciante o de la agencia de publicidad es decisiva para el éxito de 
la campaña. 

, la selección y el uso efectivo de los medios de publicidad Incluye una valuación Inteligente del pr~ 
grama completo de mercadotécnia par tanto la publicidad y las técnicas de mercadeo deben estar perfectamente In­
tegradas. Además los medios masivos de publicidad deben usarse en forma más imaginativa. Ya que nuhca antes ho 
sido necesario tomar en consideración tantas factores poro efectuar uno venta por medio de lo Publicidad, El pu'bll 
ca comprador es más voluble , los mercados y las condiciones de mercadeo cambian con rapidez vigoroso, -

No obstonte que en el transcurso de los últimas dé::adas a cobrado mayor Importancia la selección de 
medios como gorantfa del éxito de cualquier campai'la publicitaria , al través de las encuestas se pudo observar que 
todavía gran porte de las anunciantes usan lo que les viene a lo mente poro decidir los media o utlli:tqr.como por • 
e¡emplo: 

* El medio que acostumbran recibir 

* Prueba y error 
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* El sugerido por el representante más hábil de los medios 

* El medio ocostombrodo en otros parses poro el tipo de empresa de que se trote 

Poro mencionar a todos los métodos anteriormente enunciados me limitaré a referir el método de -­
proebo y error de uno de las empresas entrevistodas. 

El caso de esta empresa fobricanta de bal'\o3 de vapor, empozó su primera compal'la de publicidad en 
dos revistas espec;lalizadas en construcción debido o que se consideraban revistos que llegaban a Ingenieros y arqui­
tectos los cuales Indudablemente podrían influir en sus clientes para la adquisición en lnstaloclÓn de boi'los de va• 
por de oso doméstico, Aunque los verdaderas causas de la selección de estos dos medios hallan sido "hacer la prue 
ba" y "la habilidad del representante de los revistas". -

Contando con un sistema de medición de respuestas telefónicas pudieron observar que la inversióo -
habfo sido nula, fué as( como decidieron hacer la prueba en una revista general que consideraban por su tiraje y -­
costo la más Indicada poro llegar a todos los posibles clientes dentro del O lstrll·o Federal, Otra vez su forma de -­
proceder los condujo al fracaso. Después de varios miles de pesos perdidos por fin la constanclo rendía frutos; ln-­
virtieron ahora su dinero en una revista de contenido tur(stico que inexplicablemente poro ellos les dió excelentes -
rewltados. Filé as( como esta compai'lfo empezó a tomar confianza en los resultados de la Publicidad, decidiendo -
lanzarse a la divulgación de sus productos por medio de diarias que se distribuyen ene! Distrito Federal de cuyos -
beneficios "no se quejan", pero que sin embargo les arrojan la décima parte de las resp<1estas por peso invertido con 
respecto a la revista de contenido turístico, 

En fin, es claro que la mayaría de las empr3sas existe una necesidad creciente do considerar én for".' 
ma mucho mós profunda la situación actuol as( como las tendencias en el dewrrollo de lós medias masivos de cómuni 
caclón. ·· -
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Para la odecuada realización de un anuncio no sólamente hoce falto encontrar las me¡ores temas pu­
bltcltarlos paro el producto, servicio o f.:lea de que se trote sino que Intervienen muchas y muy variadas tócnlcos pa 
ro garantizar el éxltd del mismo, -

Se hoce necesario tener formas de pre!E!ntaclón que hagan efectivo este lema en las ventas, usándo­
las oportunamente para captor la otem:Jón de los consumidores cuando es probable que estén en una disposición es­
peclalmente receptiva o la Publicidad del producto, servicio o Idea. 

-fo casos de onúncios paro prensa es Importante también constd\rar la Influencia del tamai'lo en los -
resultados de los publicoclones, opreclando al mismo tiempo los valores Únicos en su género del anuncio en pequeno 
espacio. Así mhmo Ir: posición del anuncio es un factor o conilderor en relación con el costo de la Publicldod ton­
to de revista como de periódicos, reconociendo que el anuncio por sí solo, los personas o quien va dirigido, sus be­
neficios y lo habilidad con que está escrito su texto tienen probablemente mayor significación para atraer lectores -
que su tomuflo. 

Es necesario tornblén ~eterminor si el anuncio será publicado en color o en blanco y negror con bo• 
se en los Informes de los efectos del colorido, una vez que se deciden los colores y sus efectos en el público se uso• 
rán los mós apropiados o los fines publtcitarlos especfflcos, 

Usar el ponto focal como una ayuda para despertar el interés del lector en una Idea que satisfago su 
propio Interés; observor los Informes v.ibre la 1.ectura y otros trabajos de Investigación que indican los formas más -­
efectivas de presentación en uso y estudiar en general la estructura del anuncio como medio de expresión de las -­
Ideos pibllcltorlas son factores detennlnantes en los resultados por obtener. 

lo llustraclón puede crear un estado de ánimo, expllcor los usos del producto o servicio, presentar -
sus beneficios al lector e Identificar al productor, Es necesario darse cuento de que· 10 llustraclón es uno de los -
primeros cOIOs que el lector vo en un anuncio, es una causo capaz de repeler ó atraer a los posibles compródores, -
de tal forma que se hace necesario tomar en consideración los datos sobre la lectura para anotar las clases y tamo-
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nos de llustraelone1 que aumentan la efectividad del anuncio, 

Por último ea neceaarlo estar famtllarh:ado con 101 tipos do Improntas, obmvar quo cilortos 0111101 do 
tipo• almbolb.an hasta cierto punto caractarf1tlca11lcol69lca1 y conocer algunos do los principios báa:cos d11I arte do 
Imprimir y grabar de forma quo 10 pueda traba¡ar oflco:i:monto con lmpre1ore1 y grabadore', 

La televisión, por ahora el modio quo máa apa1lona o la famtlla moKlcana dispone poro lo¡¡m ol mA• 
yar Impacto de elementos ton Importantes como ha lmá9ono1 en movimiento, ol 1;101to, la acción, lot aonldoa, el "• 
lenguaje de la música y ahora el color¡ on 1uma elementos que optlmhan el significado de cadQ uno de 101 palabras. 
E1 evidente quo para con Jugar tado1 01101 &0 requiero do agudas obmvactones de las quo aolo aon copoces loa mhH 
moa dlfectore1 clnematogróftco1. 

Es bien aabldo quo el pSbllco 10 rcnlste a fl)or au otonclón en loa anunctoa, Paro romper 1uta1 barro,. 
ras 11 necesario proveer que el anuncio sea m611utll, m61 grato, m611;1ecculblo. 

El comerelal comienza por la radaccl6n deblondo tranom1tlr la ldee1 central que difundirá la campana 
publtcltarla por los m1dlos 11lecclonado1, El toKlo debe m objoto do una lnveatlgaalón entre una muoatro do c:onsu 
mldor11, para medir la fuerza que lo dirigir& hacia lo que 111 anuncia, Cuando 111to punto ha sido 01clarocldo, el ;:: 
siguiente será encontrar la forma en que habrá do pro1ontano ol artículo al público para d11pertar su doaeo de adqul 
s'lclón, fotogroílándolo en diversas formas con11derada1 actraatlvaa. · -

El peso del meniaje 11 lo que máa dobo lntoreaar a 101 anunclantoa, por tanto, el locutor os olperaa• 
na¡e más Importante •n un programa de t.v. ya que en él recae toda la Importancia del mon10jo. Ea por domcí1 d.• · 
clr que la .. lecclón del locutor 11 deílnltlvomente Importante. . · 

E1 n1c1aorlo también decidir •n forma correcto al ol comeralal ha do iar en vivo o fllmado, Eh;o~ · 
merclal en vivo hace po1lbl1 siempre una equivocación·, una pronunciación doflclonte1 una mala ge1tlculoclól'I y "' 
haato un acceso de toa del locutor puede hechor a perder el men10je amón d11 quohobrá porsonola qvlenes cubrir .. 
honorario• en coda una de las v1c11 que 11a trantmltldo. Las comorclalea fllmado1 tlonon aaí.mlamo la dewlnta¡a .. 
de carecer de la eapontaneldad1 ese elemento tan atrayento para los e1pectador01. · · ·· 
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El valor del anuncio cuando es tlumlnodo con el lenguaje sicológico de los colores adquiere notable 
Influencia en los observodores. Se hace entonces necesario decidir si el comercial ha de ser en colores por medio-: 
la comparación entre los resultados esperados por el colorido y el aumento de costo que Implica éste. 

Muy raro se hará el anuncio en el que aparezcan personas capaces de competir con la caricatura anl 
moda, ya que ésta es un medio de captar y retener la atención del televidente, la caricatura es siempre grata cuañ 
do su secuencia y personaje son planeados con Inteligencia. Sin embargo, es necesario tener en cuenta esta forma-: 
de comercial no es la adecuada poro cierto tipo de productos o servicios asr como su alto costo ¡>Pr la técnica tan e­
laborada que Implica su reollzaclón, r:.f er anexo). 

Revisadas todas las posibilidades para la realización de comercia les en la t.v. es necesario hacer -
una adaptación de estas experiencias a programas. Ya que en la realización de éstos Intervienen a su vez múltiples 
variantes Independientes. 

Se puede decir que para lo realización tanto de comerciales como de programas de televisión son de 
los mensajes publlcltarlos que necesitan de más personal, tiempo y dinero, ya que se tiene que contar poro dicho -­
realizaclón entre otros cosas con: libreto, estudio, escenograffa, utllería, proyector, actores, looutores, músicos, 
maqullllstas, peinadores, vestuario, directores de cámara y escena, apuntador electrónico, etc • 

El alto porcentaje de Iletrados que pueblan el territorio nacional no les impide ser el gran consuml• 
dor potencial ele artículos de bajo costo, desde los de primera necesidad, hasta los que se prestan para sostener sus 
malas hábitos. Es por ésto expllcable que entre los ·medios masivos de comunicación la radio sea el más Importante 
en nuestro país. 

El radio representa para este tipo de personas un gran medio de diversión ya que su bajo costo y las 
transmisiones las entienden sin un gran esfuerzo, las baterías y transistores hacen posible llevar las progromaclones 
radiofónicas hasta las zonas no electrificada aún y que concentran a considerables núcleos de población. 
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El guión para radia es muy distinto a la vez que más simple que el utlllzodo para cine y t.v.; en su 
realización es necesario lomar en cuenta que una misma palabra Ó una oración de acuerdo con la entonación que se 
le dé puede llevar distintas Intenciones, la entonación corresponde a la madulaclón o giro de voz que al penetrar 
por el oído, se encuentra con otra Igual archivada en la memoria desde que se escuchan en otro ocasión y, por aso­
ciación nos hace entender la idea exacta que se transmite. Por tanto la voz del locutor como en la t.v. es el per­
sona¡e más Importante para alcanzar el éxito en la reallzaclón del comerclal, 

· la música encierra el más sensible de los lenguajes, podemos considerar que la músico es uno de los 
más sólidos pilares de lo Publicidad. Cuando la música es bien utilizada logro efectos Insospechados respal:lando a 
los comerciales radiofónicos. Pero mal aprovechado puede sembrar confusión á neutralizar las ideas que el argumen 
to trata de expresar • -

Cada vez que se percibe por el oído alga nuevo la conciencia entra en acción. Analiza el sonido, 
lo ra:i:ona y guarda un nuevo conocimiento. Cuando el sonido llega otra vez a la conciencia, al ser fl1lrclbldo por -
el ardo, el conocimiento guardado brota de nuestro Interior identlficóndolo. Como paso inmediato al ro:i:onomlento 
se loman decisiones o en su caso, éste se utili:i:a como auxillar para adquirir nuevos y más amplios conocimientos. 

Así las ideas que transmite la publicidad radiofónica deben lotento.r recurrir a recuerdos que pradute 
roo uno satisfacción para provocar en el rodio escucha el deseo de sentirla nuevamente. Yo que si se escuchan por 
rodio sonidos agradablemente Identificados, se provocarán deseos en los consumidores potenciales. 

La adecuada conjugación de todos los elementos anteriormente mencionadas logran mayor fuerzo d.e 
atracción del oyente y el objetivo de despertar su Interés hacia lo anunciado, 

Es justo hacer notar que en la encuesta se· observó que son pocas las compai'\Ías que ~crecen en. la - ·. 
producción de sus mensa fes publicitarios de buenas realizaclones, Se puede decir que el~rror de estas empre5as en 
la producciÓn de sus mensajes radica exclusivamente en canílarles d las representantes de los medlós d.lcha .realiza.;.· • 
clÓn. . .... .. 
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Cualquier agencio de publlcidod Ó departamento de publicidad en términos generales cuentan con la 
capaciodod técnico paro la reolizaclón de los mensajes publicltorios, sin par ésto querer decir que cuenten siempre 
con los conocimientos necesarios de mercodotécnio, lo causa profunda del.alto porcenta¡e de buenos realizaciones 
encontrados en lo encuesta es lo existencia codo vez mayor de técnicos en clnemotogroffo, radiodifusión, artes grá­
ficas, etc, así como de personal artístico de tal forma que para la realización de un buen mensaje solo es necesario -
tanto para el anunciante como para la agencia de publicidad recurrir a cualquiera de los técnicos anteriormente men 
clonados, -

Fué este el caso de uno de las empresas entrevistadas fabricantes de productos químicos, que nos vle 
ne a confirmar la obundanclo tonto en calidad como en cantidad de personal y empresas dedicodas a la producción-:. 
de mensajes publicitarios, 

Dicha empresa contando con un libreto falto de creatividad y con un presupuesto extraordinariamen­
te reducido paro haber sido seleccionado lo televisión, pudo lograr excelentes rewltados debido tonto o lo calldod 
de lo reallzaclón cinematográfica como o lo selección de un excelente comediante que cuento con admiradores c:oln 
cldentes con el mercado potencial de lo empresa, Sin embargo, no siempre los resultados arrojados por una bueno = 
producción del mensaje son tan hologüei'\osque puedan llevar adelante los objetivos de uno campana. 

En muchos ocasiones el anunciante o el publicista se encuentran que el públlco ho¡eo revistos. y pe­
riódicos pasando por alto lo mayor fo de los anuncios, que los espectadores de la t .v, y oyentes de la radio cierran • 
111 mente o muchos anuncios comerciales, en fin, que el público presta poca o ninguna atención para sú pub.llcldad 
podrá decidir asombrar a su mercado potencial, creando oigo diferente, Este deseo de llamar lo atención puede ser 
controlado y dar por resultado uno Ideo de promoción que haciendo gola de creatlvldod, esa cualidad en un onun"'.;. . 
cloque asalta repentinamente lo indiferencia del observador y avivo su mente paro recibir el menso¡e, se plasm.e en. 
excelentes resultados. O bien puede ser llevado hasta el extremo en que se convierte en publli:ldod sen5oc:IÓflalls­
ta, que solo Indica desesperación mas bien que un procedimiento de promoción bien estUdlodo. C0n. el COllslgulenhl 
fracaso que Implica, yo que en este tipo de publicidad hobltualménte se atrae más lo antención hacia lo sensaclci:-. 
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nal que hacia el producto, A diferencia del recurso sensaclonallsto, la novedad tiende a crear una octitud favora­
ble hacia el producto, aumentando el poder pora captar la atención e Intensificar el interés subjetivo por el mismo. 

Hay muchos y muy diversos tipos de promociones especiales, capaces de lograr Impacto dentro del -
gran público consumidor, Se podría decir que su gama es tan grande como lo Imaginación misma, 

Usualmente la dirección de una empresa que decide la celebración de una promoción especial, lan­
za una campof'la publicltarla con alta frecuencia de anuncios. Naturalmente las respuestas a las promociones pueden 
estar Infladas pues muchos aficionados a éstas atenderán los anuncias y portlclparán en casi cualquier promoción aun 
que no tengan el menor Interés en el producto, sin embargo el propósito de Inducir a que conoz:can o prueben el pro 
dueto o servicio, las personas que no lo usan, es de probable obtención pues muchas promociones requieren que el : 
participante envíe la topo de una caja o cualquier otro detalle u objeto que lo anime a tener un conocimiento del -
producto o servicio. 

El objetivo de aumentar las ventas es el que más anima a los negociaciones paro la reallz.aclón de -
promociones especiales, aunque muchos de los anunciantes que celebran promociones no miden su valor por las ven­
tas que se hacen a los participantes, sino por el número de exhlblc Iones que se montan en los comercios Inducidos -
por la promoción. Es dlffcil pensar que un producto con un porcentaje X en ven tos no sea capaz: de aumentarlas -­
ofreciendo algo más que anteriormente, a menos que desde luego carezca de un mercado potencial. 

No obstante la relativa facilidad con la cual se pueden aumentar. las ventas con promociones especl~ 
les los datos arrojados por el presente estudio demuestran que son muy pocas las empresas que acostumbran reallzar -
este tipo de eventos llegando en algunos casas a tal grado la apatía de la dirección de estas empresas, que contra-­
tanda los servicios de una compof'l(a publicitaria se olvidan de otros factores que podrían con me.nos presupuesto re­
dondear y aumentar los resultados de sus campaf'las publcltarlos. 

Tal fué el caso de otro de los entrevistados que abocado a la ploneoción y ejecución de su primero-
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compoi'la publicitario en la cual tenía fincados todos sus esperanzas de desarrollar su líneo de refrigeración lndus-­
trlal se olvldó de lo producción e Instalación ele cartulinas. De tal formo que solo hasta el fin de la campana se -­
dló cuento de que efectl!{amente su publicidad había creado la necesidad de lo existencia de refrigeradores que con 
servaron en buenas condiciones los productos que en ellos se Iban a almacenar, sin embargo, un segundo competidor 
sin necesidad de lanzar una campaila aprovechó el presupuesto Invertido por la otra compollÍa Instalando simplemente 
cartullnos punto de venta en todos y cada uno de los distribuidores comunes obteniendo más venias que el primero. 

Con el transcurso de los afias, la distribución de bienes y servicios ha venido modificándose o conse­
cuencia de la transformación de la oferta y la demando, 

En el mercado sin organizar el Industrial que producía un bien de consumo confiaba casi automática­
mente su vento o un mayorista . En el mercado dominando por el vendedor la demando constante del consumidor fa­
cilitaba las ventas de las mercancías por todos los canales de distribución. Un canal de distribución es la ruta que -
toma la propiedad de la cosa desde el fabricante hasta el consumidor último. 

En un mercado como el actual dominado por el comprador y sobre todo por el últlmo consumidor, el 
problema cambia de aspecto completamente. Aquí, la venta ya no tiene lugar por si misma y lo elección de los ca• 
na les de distribución adquiere uno Importancia conslderoble. Ya que :m uno economía primitivo el pu'bllco compra 
lo que seo, donde seo, como sea y al precio que sea. En uno economía de consumo para que el público consiento -
en emplear nuevos bienes es necesario un esfuerzo considerable y sostenido por porte de los industriales y los distri­
buidores. 

En la actualidad no basta planear una campoila publicitaria de tal manera diseminada y atractivo -
que no halla sitio en donde el consumidor no se encuentra con un mensaje convincente sino que se hace necesario -
que el anunciante organice todo un complejo aparato de distribución con el objeto de que el producto sea encontr~ 
do en el lugar adecuado al precio justo y en el momento oportuno, 

Donde quiera que exista un artículo, un serViclo o una nueva Idea la Publicidad no debe permanecer 
Ignorada. Mas la Publicidad debe ser lnsplroda en una serie de observaciones tendientes a mecanizada forma en -

[A· 
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que habrán de vencerse de antemano las mucht1s barreras que se Interponen entre el fabricante y lo últlma persona -
a quien se pretende llegar, 

Es quizás por este creciente y palpable dominio del comprador sobre el vendedor que durante la en~ 
cuesta se pudo obwrvar que todas los empresas anunciantes hlcieroo consciente la necasldad de contar con un ade-­
cuado sistema de distribución de sus productos o servicios antes de lanzarse a la reollzación de una campano publlcl 
tarla de cualquier magnitud. -

Existen muchos razones poro explicar el porqué el Lle. en Administración de Empresas debería de de 
dlcane a la Publicldad como su actividad principal. Puede actuar en calidad de consejero ya sea de los anuncian: 
tes, de los publlchtas o de las empresas que transmiten y/o producen mensajes; puede desempefulr el cargo de Geren 
te del departamento de Publlcldad en empresas que lo tengan o bien dirigir uno compal\(a publlcltorlo. -

Al estudiar o practicar la Publicidad hallará razones personales, los típicos mencionarán beneficios 
personales, tales como la oportunidad de hacer una carrera Interesante y lucrativa. Estas razones son natural111ente 
Importantes, pera egocéntricas e Insuficientes para quien quiere colocar la función del publicista en términos de la 
más amplia perspectiva social y económica. Aún cut1ndo no llegue a adoptar la Publicidad como pmfeslón debe. dar 
se cuenta como universitario inteligente de la demando que exigen los procesos de producción y consumo que debe.:­
mos afrontar y resolver en esta etapa de desarrollo del pafs y que seguramente mientras más avance nuestra econo-· 
mía mayores serán estas exigencias. 

En nuestras fábricas y oficinas están siendo adoptados sistemas de automatización •. El aumento de la 
proO.lcclón que coda dÍa manufactura mayor número de productos, aumenta así mismo las cantidades disponibles pa• 
ro la venta. Paro utilizar los beneficios de este potencial de capacidad en continuo desarrollo nuéstra sistema de"' 
distribución y muy especialmente nuestra publicidad es preciso que sean tremendamente más efectivas. 

los estudiantes de (g carrera de Administración de Empresas que confían en ascender a dlrlgen~s.• 
de negociaciones deben de reconocer que los conocimientos de publicidad son frecuentemente Ían lmpartántes como : 
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los de contobllldod de costos, produce ión o Finanzas. 

la enseilanza académica que se obtiene en las aulas Universitarios, prepara al estudiante de Adml-­
nlstroclón de Empresos poro que pueda abordar las problemas Inherentes a lo profesión que ha elegido con uno visión 
multtloterol, producto de uno sól.ldo preporoclón odqulrldo a través del estudio y lo Investigación, 

las autoridades universitarios en su afán por preparar a mós y mejores estudiantes, revlson continua­
mente los planes de estudio y conforme las necesidades lo requieren éstos se amplían y modlficon para hacer frente -
a las necesidades crecientes del país y de la Universidad mismo en cuanto a la preparación de técnicos debídamente 
ca_pocltados se refieren. . 

El desorrollo que en las últimas décadas ha adquirido la economfo me><lcana hace ya Inaplazable el 
que se cuente con profesionales preporodos en materia de odmlnlstroclón, cuya Ingerencia permito obtener el máxi­
mo beneficio en los operaciones de cualquier negociación. 

Por los resultados de la encuesta se observa que cera de 40% de los entrevistados ven a las profesio­
nes en general con el respeto que merecen, sin embargo, no dejan de reconocer que en todas las profesiones y qui­
zás prlnclpalmente en la que nos ocupo se hace necesorio la experiencia como garantfa de un mejor desenvolvlmlen 
to en su ejercicio. -

El 36% aproximadamente de los entrevistados demostró plena confianza en la preparación exclust.va- · 
mente académica del Lic, en Mmlnstración de Empresas aunque en el campo de los hechos se notó que la realidad -
era otra pues la mayoría de estas personas na confiaron su Publlcldod a un Lle. en Administración de Empresas no -
obstante su respuesta. Un altísimo porcentaje que llega a la quinta porte del total demostró tener uná completa -­
negligencia acerca de la capacidad profesional de la persona que tiene en sus manos el presupuesto publlcltorlo de 
sus empresas. El restante 6% pensó que para estar en condiciones de planear y dirigir la publicidad dirsu compo­
nía eran necesarios mós que estudias de mercados, conoelmlentas de Publlcldod, etc. una experiencia práctica .én 
su negocio, demostrando así su propia lncopocldad poro dirigir una empresa de diferente ramo a la suya. 
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CUESTIONARIO 

1,- ¿ Quién autorizo lo Publicidad en su componía? 

2, • ¿ Ha efectuado su compoílío alguno campoño publ lcltorlo en los i'.4tlmos 5 anos? si ( ) no ( ) 

cuántos ( ) 

:i, - ¿ Cuál era el objetivo de la ( s ) campana ( s ) ? 

o) 

' .1 
b) 

c) 

d) 

e) 

4,- ¿ Quién realizó lo ( s ) campana ( s ) ? 

Improvisado &ubprofeslonal 

ó) 

b) 

e) 



d) 

e) 

S. - ¿ Qué resultados se obtuvieron? 

a) ______________ ~ 

b) ______ _ 

e) ~------------~----
d) ______ _ 

e) ______________ _ 

.s.- ¿ Cuáles fueron los prlnclpoles causas de los resultados? 

Creatividad Presupuesto 

PrQducc16n del Mensaje Dlstrlbuct6n del Producto 

Promociones fspecloies Estlídlos motlvoclonoles · 
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Selecet6n de meplos 
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7.- ¿ Cree Ud., que el Lle. en Admlnlstrac:lón de Empresas es el profesional odec:uodo para Planear, Dirigir 
y Controlar la publtcidad de la empresa que representa? 

si ( ) no ( ) 

Porqué? 
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Es muy bosto el campo de actuación profesional del Lle. en Administración de Empresas, espe -
clolizociones teóricos y prácticos toles coma: Mercodotécnio, Relaciones Públicos, Producción, Finanzas, etc.­
quedan abiertos o lo elección de los egresados de esto carrero logrando osf tener conocimientos más profundos­
sobre el área especifico de actuación profesional y disminuyendo al mismo tiempo los posibilidades de cubrir en 
nGrnero los necesidades surgidas por nuestro desarrollo económico, en cualquiera de los especlallzociones ontes­
mencionodas. Aunándose o ésto el reciente desarrollo de los medios masivos de comunicación y el poco reco­
nocimiento de lo Publicidad como uno técnica susceptible de asesorarse de los mas variadas ciencias, desde los 
exactos como lo Estadístico, hasta los más humonfsticos como lo Sociologfo y lo Psicología, don como resultado 
que lo Publicidad ser;i todavía un campo en donde el país reclamo lo intervención del Lic. en Administración -
de Empresas. 

No obstante los oportunidades que se deducen de lo anterior situación el Lic. en Mmlnlstrod ón 
de Empresas se ve limitado en su desarrollo ascendente en el ejercicio de lo profesión publicitario por varios -
factores mencionados anteriormente en el curso del presente estudio, los cuales en formo sucinto presentamos o 
continuación. 

Uno de estc.s factores es lo abundancia en el medio publicitario de personas ó companfas que -­
par diversas cousas presuponen tener los suficientes conocimientos publicitarios como poro conducir con éxito -­
uno compaflo publ icitorlo de cualquier magnitud. Este exceso de personal Incapacitado y charlatán redunda no 
sólo en uno competencia desleal paro el verdadero profesional de lo Publicidad y por consiguiente para todo -
oquel Lle. en Administración de Empresas que decide internarse en esto atractivo área, sino que odemái mer -. 
mo los intereses económicos de lo empresa anunciante debido o los bajos resultados generalmente obtenidas y -
en su afán de obtener éxito o costo de lo que seo, causo grave danos a lci sociedad y desprestigia o la pró -
festón publicitaria. · · 

Otro Factor en contra del desarrollo del Lic. en Adminlstroclón de Empre~os .en ·10 PublicldOd -
es la situación famil lar que general mente se encuentra en las empresas mexicanas ya que están conducidas por 
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una sola persona .o familia que se rigen en la mayoría de los cosos por simples corazonadas que limitan el de· 
sarrollo del Lle. en Administración de Empresas ó de cualquier otro profesional en el seno de sus empresas. -­
Así como su negligencia y falta de preparación poro administrar sus negocios conduce a que la publicidad sea 
considerado en términos generales como un lujo mas que como una neces'idod, A ser el resultado de los vehtos 
y no la causo de ellas, Y aún más estas personas lo consideran un gasto y no una Inversión, 

El último factor y quizás el más importante que limita no solo el desarrollo del Lic. en Adminis 
tración de Empresas en la Publicidad sino lo que es más Importante en un muy alto porcentaje el desarrollo d; 
de nuestro país, es la amoralidad crónico con la que se monefon los negocios, representado esto desde lo pe -
quei'la "mordida" hasta los grandes regolos de "relaciones públicos" para lo obtención de jugosos presupuestos.­
Usualmente antes de que cualquier compoílía publicitaria pueda darse el "lujo" de monojar una cuento de cier 
ta consideración es necesario llegar a "arreglos substanciales 11 con aquellas personas que tienen la facultadad : 
de decidir cual de los compañfas concursantes será beneficiado con su presupuesta, Menguan también el merco 
do de trabajo publicitorlo en México aquellas compai'lías que si hicieron efectiva lo ley de la Oferta y lo De: 
monda lógicamente necesitarían crear demando para su mercado par medio de la Publicidad, pero siendo nego -
clos hechos de antemano debido a "influencias, compadrazgos, concesiones, monopolios etc.," posa a segundo 
término o bien no necesitan de ninguna publ icldad, 

Sin embargo, como los resultados de la investigación lo demuestran el Lic. en Administración de 
Empresas tiene mucho que hacer en bien de los empresas anunciantes, de la Publicidad y del pofs mismo, Es -
preciso que lo noción y principalmente los universitarios aprendamos o proporcionar a todo la población moyo -
res cantidades de satlsfactores, de mefor clase y a precios más accesibles, 

Los formas orcáicas de pensamiento empresarial tanto profesional como moral tienden afortunada· 
mente codo vez más a desaparecer para ceder su 1 ugor a nuevos formas de pensamiento cientfflco"'sociol ~ 

Grandes logros están todavía en el futuro, el melor anuncio aún no ha sido realizado, la mef or 
campoi'la aún no ha sida lanzado, el mejor Lic. en Administración de Empresas aún no sale de las aulas, Los 
posibllidodes que se obren ante nosotros en México ofrecen un futuro promisorio, Todavía hoy, como siempre·· 
ha habida y siempre habré, nuevos fronteros que conquistar, 
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