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PROLOGO 

11 pre•ente trabajo de inve•tigaci6n ha •ido llevado 
•·Cabo, con el fin de conocer lo• ••pecto• econ6mico• y •oci! 
le• que exi•ten en la Publicidad1 ••1 COtM> deterlftinar loa fa~ 
torH con que influye en la 80Ciedad. 

l•ta inve•ti9aci6n pretende real1ar la importancia -
que tiene la publicidad en •xico, enfocando el probl-·bh!. 
c ... nte al factor h1111111no en tanto receptor del men•aje publi­
citario. 

E• nece•ario de•t1c1r, dada la i11pc>rt1ncia de eata -
inveatigaci6n, la valioaa ayuda recibida por los Licenciados­
Alfonso Verduzco D. y serqio IAv1n 11:. ad COlllO tambi6n de to­
da• aquella• persona• y empresas de la& que fue requerida in­
for11aci&n, e•perando que el pre•ente trabajo sea una aporta-­
ci&n 6til para re•olver la• posible• deficiencia• que existen. 

II 
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INTRODUCCION 

Siendo la Publicidad una de las industrias m&a ift1>0~ 

t•nte• en el desarrollo del pa11, 1e ha considerado vital an~ 
liz•r au1 repercuaione1 1ocioecon&naicaa, dada la indi1cutible 
influencia que ejerce. 

E• por ello, que el objetivo de la presente inveati­
gaci6n e1 conocer de qu6 lllOdo el consumidor se ve afectado 
por 101 proce1oa publicitario• en 1u comportamiento. 

A11, el primer cap1tulo de este trabajo pretende 
plante•r un panorama lo 1uf icientemente claro para el lector­
re1pecto de la 11111todolo91a que se aique en el desarrollo de -
la inve1tig•ci6n. 

En el 1equndo cap1tulo, 1e enfrenta la parte modular 
del trabajo pue1to que en 61 1e analiza la interrelaci6n de -
la llarc•dotecni• lor1qen, campo, 1iatema1 e investiqaci6nl -­
con 1• Publicid•d. 

Analiz•daa e1as rel•cionea se entra de lleno, en el­
tercer capitulo, al tema de la Publicidad1 su definici6n, hi! 
toria, funcione•, objetivo• y proce•o•. 

Una vez delimitado el objeto de estudio, en loa cap! 
tulo• cuarto y quinto, se analizan los aspectos econ6micos y-
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mocialee de un sistema complejo y basto coll'O lo es ~l publici 
tario. 

Por Gltimo, se presentan y analizan los resultados -
de la inve1ti9aci6n de campo realizada para eate efecto; se -
obtienen conclusiones y se dan algunas recomendaciones. 

V 



CAPITULO 1 

Pl.ANEACION DE LA IN'4STIGACION 



1.1. OBJETIVOS 

l. l. l. OBJETIVO GENERAL 

Estudiar y analizar los aspectos econ6micos y socia­
les de la publicidad en ll&xico. 

1.1.2. OBJETIVO ESPECIFICO 

Obtener de que lllilnera afectan los aspectos econ6mi-­
cos y sociales de la publicidad en ~xico. 

1,2. PLANTEO DEL PROBLEMA 

¿Cuftles son los aspectos econ6micos y sociales de la 
publicidad en Ml!xico en el año de 1987? 

1.3. DISENO DE LA HIPOTESIS 

Los factores econ6micos y sociales de la publicidad­
afectan considerablemente el comportamiento del consumidor po­
tencial en el l\rea Metropolitana de la Ciudad de ll&xico. 
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1.4. INVESTIGACION DE LAS VARIABLES 

1.4.1. VARIABLE INDEPENDIENTE: 

Los factores econ6micos y sociales de la publicidad­
a fectan considerablemente, 

1.4.2. VARIABLE DEPENDIENTE: 

El comportamiento del consumidor potencial en el - -
Area Metropolitana de la Ciudad de México. 

1.5. DISERO DE LA PRUEBA 

Para determinar la validez de la hip6tesis, se real! 
zar& una investigaci6n documental y una investi9aci6n de cam­
po, consultando libros de texto que contengan la informaci6n­
relacionada al tema. 

1, 5.1. INVESTIGACION DOCUMENTAL 

Se utilizarán !lbros que se refieran espectficamente 
al tema o al área que se est~ estudiando, tratando de que és­
tos sean publicados por autores reconocidos, 

1.s.2. INVESTIGACION DE CAMPO 

se aplicarAn cuestionarios para la obtenci6n de esta 

informaci6n. 

1.5.2,l. DELIMITACION DEL UNIVERSO 

El Universo estarA constituido por consumidores, que 
se encuentren dentro del Area Metropolitana de la Ciudad de -
~xico. 
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1.5.2.2. DISl!llO DE LA MUESTRA 

Se recurri6 a diferentes lugares del Area Metropoli­
tana de la Ciudad de t*xico para la aplicaci6n de los cuesti5?_ 
narioa y as1 poder obtener la informaci6n. 

l. 5 •. 2. 3. TAMAJIO DE LA MUESTRA 

Para definir el tamaño de la 11111estra se aplicaron 
100 cuestionarios en el Area Metropolitana de la Ciudad de M! 
xico. 

1.5.2.4. INSTRUMENTO DE PRUl!BA 

La tAcnica empleada •erl el cuestionario, aplicado a 
lo• con•uaidores • 

. Se anotarln tainbi6n, los comentarios interesantes d~ 
rante la entrevista. 

1.5.2.5. JUSTIFICACION DEL CUESTIONARIO 

Con el objeto de probar la hip6tesis establecida pa­
ra la investigaci6n, ea necesario que el cuestionario conten­
ga las preguntas que permitan alcanzar el objetivo • 

• 



CUESTIONARIO 

UNIVERSIDAD ANAHUAC 

O.toa.del Entrevistado 

Nombre ~~~~-~--~-~--~-~-------~~ 
Domicilio ~-~----~--~-~--~-~--~---
Edad ------------------------­
Ocu pac i 6 n ~-~-~~-----~~~~---------
Sexo ~-~---~~-~-~~-~~~~-~--~~~~ 

1. ¿Cree usted que la publicidad es parte de nuestra cultura, 
en el sentido de ser fomentadora de h~bitos y costumbres? 

SI ( NO ( 

2. ¿Considera que la publicidad es capaz de persuadir a la -­
compra de objetos que no son necesarios? 

SI ( NO ( 

l. Enumere en orden de importancia los medios de comunicaci6n 
a través de los cuales recibe usted mayor n6mero de mensa­
jes publicitarios. 

T.V. ( I 
PRENSA ( 

RADIO ( 

REVISTAS 
CINE 

OTROS 

4. De eatos medios ¿cu~l cree uated que ea el medio mla efi­
caz para transmitir pen•aje• publicitarios?. 

¿Por qué? ---------------------
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' ·s. ¿Cree usted qué hacer un comercial es caro? 

SI NO 

6. ¿Le molesta ver, escuchar o leer mensajes publicitarios? 

SI NO 

7. ¿Cree usted qué la publicidad afecta los comportamientos­
sociales? 

SI l NO ( 

8. ¿Cree qué el precio de un producto depende de la zona do~ 
de se adquiera? 

SI 

9, Cree que la publicidad es: 

benéfica 
perjudicial 

NO ( 

10. ¿Usted por quA adquiere un producto? 

por su precio 
por su publicidad 
porque estl de moda 
porque se lo han recomendado 
por el prestigio que le reporta 
por satisfacer una necesidad 
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11. ¿Cree usted que la publicidad encarece ~os productos o --
1ervicios anunciados? 

SI ( NO ( 

¿Por qu6? ---------------------

12. ¿Qu6 es lo que más le atrae de un mensaje publicitario? _ 

el modelo 
la situaci6n 
el producto 
la m6sica 
el texto 
otro ----

7 



CAPITULO 11 

fDCADOTEClllA 



2.1, DEFINICION DE ll!fltADOtECNIA 

Existen varia• definicione• respecto a lo que ea 1119! 
cadotecnia, a continuaci6n se mencionan las que se considera­
ron da 11111yor i111p1>rtancia. 

"La IMlrcadotecnia es un •iatema 9lobal de activida-­
dea de negocio• proyectada para planear, eatablecer el precio, 
promover y distribuir bienea y servicios que satisfagan de- -
aao1 de clientes actuales y potenciales" 11 

"1• el ofreciaiento de un nivel de vida a la aocie -
dad'.~./ 

"Ea el desempeño de las actividades e~reaarialea -­
que diriqen el flujo de bienes y 1ervicioa del producto al -
con1Umidor o uauario1•.l/ 

V2, ORIGEN DE LA flERCADOTECNIA 

A travta de la historia el de1arrollo de la .. rcado­
tecnia de una 1ociedad 1e convierte de una econom1a da auto•.!!. 

llstanton J, WilliBlll •rundamanto1 de Marketing• Ed. tic Graw·­
Hill, M!xico, 1975, Piq, 5. 

l/11an1ur, Paul •0oe1 Di1tribution Coat Enouqh?" rortunea, - • 
1947, Plq, 138. 

1/Anierican Marketin9 Aa1ociation, "A Glo1aary of Nlrketin9 -­
Terma• Chica90 1960, PA9. 20. 
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aificiancia de - SJCisdad •convierte de une economta de autos_!! 
ficienci• de talleres dom6sticos a un sistema socioeconOmico­
que incluye la diviaiOn del trabajo, la industrializaciOn y-
1• urbani1aci&n. 

In una eco1101111a agrtcola, las personas son en gene-­
ral, auto•uficientea. Cosechan sus alimentos, fabrican su r~ 
pa y con•truyen •u• ca1as y herramientas, al pasar el tiea­
po, •urge la divisi&n del trabajo y los artesanos se dedican­
ª producir arttculos en que son hlbiles. Esto da como resul­
tado que la• persona• produzcan mis de lo que necesitan en a! 
gunos arttculos y nEnos de los que necesitan de otros. Siem­
pre que •e produce mis de lo que ae desea o •e anhela mis de­
lo que •e produce •• e1tablecen loa fundamentos para el inte!_ 
cllllbio, y el intercllllbio ea el n6cleo de la 111ercadotecnia. 

11 de••rrollo del intercmlbio en laa econ011ta• agrt­
cola1, por ejt!llPlO e1 1W1U1ente sencillo, Y• que me hace hin­
c•pi6 en la producci6n y se dedica poca o ninguna atenci&n a­
la 11ercadotecnia. En el siguiente paso de la evoluci&n de la 
.. rcadotecnia, 101 pequeftos productore1 comienz•n a fabric•r­
•U• biene1 en cantidade1 l!Wlyores, en e1pera de ventas futu-­
raa. Ocurre una 1111yor divi•i&n del trabajo al deaarrollarse­
un tipo de empre•• para vender la producciOn incrementada. Es 
tas empre1as ion las que permiten el intercambio. 

La 11Brc•dotecnia moderna n.ciO con l• RevoluciOn In­
du•tri•l. Al mi•llO tiellf>O o COlllO un producto •ecundario de -
e•ta revoluci&n hubo un crecimiento de 101 centros urbano• y­
una baja de la pobl•ci&n rural. La• operaciones en tallere•­
dom6sticos pa•aron a la• flbricas y hubo un Axodo hacia la•­
ciudadea para trab•jar en e1taa 6ltima1. 

La mercadotecnia permaneciO en la "edad infantil" d.!! 
rante la Gltima mitad del siglo XIX y las primeras doa d6ca--
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das del aiglo XX. Se hacta hincapi6 en el crecimiento de la• 
empresas de fabricaci6n, debido a que la demanda en el merca­
do generalmente excedta la oferta del producto. 

Actuallll!nte, la mayor parte de la• naciones, sin i ... 
portar su etapa de desarrollo econ6mico o sus distintas filo­
aof1as pol1ticae, reconocen la importancia de la mercadotec-­
nia. El crecilliento econ6mico de las naciones en deearrollo­
depende en gran 11edida de su capacidad para desarrollar sis­
tema de distribuci6n efectivos para sus materias primas y de­
su producci6n agrtcola e industrial. 

Loa patees en que algunas de sus principales empre-­
sae son propiedad del estado (Gran Bretaña, Suecia e Italial­
coneideran las prlcticae modernas de la 111ercadotecnia como ~ 
dio para mejorar su econ0111a. A6n lo• pa1•es comuni•tas (llu­

•ia y otro• pat•e• de Europa orientall estln comenzando a • -
usar publicidad, a establecer precios y otras actividades de­
mercadotecnia para mejorar sus sistemas de distribuci6n domé~ 
tica y tambi6n para competir m!s eficazmente en el mercado i~ 
ternacional. 

2,3, FUNCIONES GERENCIALES DE LA MERCADOTECNIA 

El proceso administrativo incluye cuatro funcione• -
clave: planeaci6n, organizaci6n, ejecuci6n y control. 

La planeaci6n determina una meta o un objetivo y de­
sarrollo un procedimiento para emprender actividades futuras­
con el fin de alcanzar dicha meta. 

La organizaci6n ea la asignaci6n de responsabilida-­
dea a las personas que llevaran a cabo el plan. 

11 



La ejecuci6n comprende la realizaci6n propiallll!nte d! 
cha del plan. 

El control eval6a los resultados de la ejecuci6n a -
fin de determinar •i •• alcanzaron los objetivoa. 

Eatae cuatro funcione• aon actividade1 adminiatrati­
va1 generales en el 1entido de que 1e aplican a toda• las si­
tuacionea "manejadas o adminiatradaa, desde la vida peraonal­
ha1ta las actividades de un negocio. se puede considerar que 
la 1111rcadotecnia poaee su propio conjunto en las funciones g! 
rencialea que es la mezcla de mercadotecnia:" 141 

2. 3.1. MEZCLA DE MERCADOTECNIA 

Ea el concepto que ae utiliza para de1cribir la com­
binaci6n de cuatro factores que con1tituyen el eiatema de 1111! 
cadotecnia. A continuaci6n se mencionan y se hace una breve­
descripci6n de cada uno de ellos: 

2.3.1.1. al PRODUCTO 

Es un conjunto de atributos ftsicos y qutmicos tang! 
bles conformados de manera identificable: ·cada producto tiene 
un nombre descriptivo comnn (satisfacciones y deseos). 

2. 3, l. 2. bl PRECIO 

Es el valor expre1ado en dinero. El precio de un -­
producto influye en lo que ae paqa por loa factores de produ~ 
ci6n. 

! 1Kotler, Philip, "Marketing Managment•. Prentice Hall. N.J.-
1972, p&g. 
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2.3,1.l. el PROMOCION 

Ea el componente que ue utiliza para informar y per­
suadir de mercado acerca de los productos de una CO!llpa~ta. La 
publicidad, venta personal y la pro1110ci6n de ventas ion la1 -
actividades promocionale1 principales. 

2.3.l.4. d) DISTRIBUCION 

El producto una vez que se encuentra listo para lan­
zar1e al 11ercado deben establecerse las estrategia• de distri 
buci6n, incluyendo la selecci6n de los canales de distribu- -
ci6n, y las previaionea para la distribuci6n fi1ica del pro-­
dueto. 

2,q, VARIABLES NO CONTROLABLES Y CONTROLABLES 
DE LA f'IERCADOTECNIA 

2.4.1. VARIABLES NO CONTROLABLES 

Las variables no controlables son fuerzas que limi-­
tan las decisiones a las que pueden llegar los empresarios. 

A continuaci6n se harl menci6n de algunas de ellas: 

l. Medio Ambiente Pol1tico y Legal 
2. Tecnologta 
3, competencia 

•• La Econom1a 
s. ConaumidorH 
6. Medio Ambiente 
7. RHpon11bilidad social 
e. Estructura de la di1tribuci6n 

13 



2. 4. 2. VARIABLES CONTROLABLES 

Los empresarios tienen poca o ninguna influencia en­

las variables no controlables, es por ello que deben ejercer­
control sobre otras variables en sus esfuerzos de mercadotec­
nia. Por consiguiente, las siete funciones gerenciales son -
variables controlables. 

2. 5. SISTEMAS DE HIFORMACION DE MERCADOTECNIA 

Un sistema de información de Mercadotecnia (SIM) es: 
"Un conjunto de procedimientos y métodos para la recopilaci6n 

planeada y regular, el anllisis y la presentaci6n de informa­
ción para utilizarse en la toma de decisiones de mercadotec-­
nia". '!) 

El prop6sito del SIM es proporcionar la información­
necesaria para la toma de decisiones, de tal manera que se -­

evite basarse en la intuición. 

2. 5.1. SUBSISTEMAS DEL SIM 

El SIM consta de cuatro subsistemas para recopilar,­

procesar y utilizar datos: 

l. El sistema de contabilidad interno 

2. El sistema de inteligencia de mercadotecnia 
J. El sistema cient1fico de administraci6n de mere~ 

dotecnia 
4, La investigación de mercadotecnia 

'Ycox, Oonald F y Good, Robert E. "How to Build a Marketing -
Information System" Harvard Business Review, vol 45, No. 3-
1967, P~g. 145. 
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2.5.1.1. SISTEMA DE CONTABILIDAD INTERNO 

"su funci6n es ofrecer a los ejecutivos la lll!dici6n­
de la actuaci6n y actividad actual de la firma -ventas, cos­
tos, flujo- de efectivo y cuentas por cobrar y por pagar".~/ 
Este sistema se enfoca primordialmente en satisfacer las de-­
mandas de la comunidad empresarial en lo que respecta a info! 
mes precisos sobre estados de plirdidas y ganancias, as1 como­
para preparar informaci6n con el objeto de controlar todas -­
las actividades empresariales, 

2.5.1.2. SISTEMA DE INTELIGENCIA DE MERCADOTECNIA 

"Es un conjunto de procedimientos que examina los s~ 
cesas del llll!rcado y hace circular esta informaci6n a los eje­
cutivos apropiados"}./ 

Sin este tipo de sistema, es casi i~posible que la -
informaci6n sobre aspectos tales como productos nuevos compe­
titivos y la informaci6n de los clientes llegue a las persa-­
nas adecuadas. 

2,5,l.J, SISTEMA CIENTIFICO DE ADMINISTRACION DE 
MERCADOTECNIA 

Este sistema contribuye para que los especialistas -
resuelvan problemas complejos mediante el uso de métodos cua~ 
titativos avanzados. 

El objetivo de esta actividad es encontrar la mejor-

!/ l<otler, Philip, "Marketing Management: Analisys, Planning -
and Control" Prentice-Hall, Englewood Cliffs, N.J. 1972, -­
Plg, 295. 

!lob. Cit. Plg. 295. 
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soluci6n para un problema mediante el uso de las matem&ticas­
y técnicas anal1ticas. 

2,5,l,4, INVESTIGACION DE MERCADOTECNIA 

Es el n1timo subsistema del SIM. A continuaci6n se­
mencionan las diferencias que existen entre la Investigaci6n­
.de Mercadotecnia y el SIM: 

La Investigaci6n se enfoca generalmente a un proble­
ma espec1f ico en un tiempo determinado, y la informaci6n se -
recoge con el 6nico prop6sito de resolver ese problema en pa~ 
ticular. Por el contrario, el SIM recopila y almacena conti­
nuamente datos pertinentes de muchos y muy variados problemas 
y decisiones de mercadotecnia. Conforme los problemas se pr~ 
sentan, esta informaci6n se recupera y emplea para llegar a -
una decisi6n. El SIM se utiliza para detectar y resolver pr~ 
blemas potenciales y existentes, en tanto que la investiga- -
ci6n de mercadotecnia se enfoca por lo com6n en la resoluci6n 
de un solo problema. 

Otra diferencia entre.la investigaci6n y el. SIM se -
debe a la manera en que se obtienen los datos, En la mayor1a 
de los casos, los datos de la investigaci6n vienen de fuentes 
externas tales como consumidores, competidores y el gobierno, 
Sin embargo, el· SIM se basa fundamentalmente en datos genera­
dos dentro de la empresa. 

El SHI emplea tanto fuentes internas como externas -
de informaci6n en tanto que la investigaci6n tiende a utili-­
zar fuentes externas a la organizaci6n. 
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2,6, INVESTIGACION DE MERCADOTECNIA 

"La investigacitln de mercadotecnia es un planteamie!!_ 
to sistemático y objetivo para desarrollar y proporcionar in­
f ormacitln en favor de la toma de decisiones de mercadotec­
nia". lo/ 

2. 6.1. ETAPAS DE LA INVESTIGACION 

Existen dos etapas dentro de la investigaci6n, las -
cuales se mencionan a continuacitln: 

La etapa explorativa y la etapa concluyente. 

El objetivo fundamental de la investigacitln ~xplora­
tiva es recopilar tanta informaci6n como sea posible sobre el 
problema en particular con un costo y una demora m1nimos. O~ 

rante esta etapa los gerentes y los investigadores "ex!'loran" 
los 11mites y las soluciones de su problema. 

Una vez que se cuenta con la informacitln suficiente­
para definir el problema de un modo adecuado, se da comienzo­
ª la etapa concluyente. En este punto se desarrollan y esta­
blecen los objetivos de la investigaci6n de manera que se co­
noce el tipo de informacitln que se necesite. 

2. 6. 2. PASOS EN EL PROCESO DE INVESTIGACION 

El proceso de investigaci6n se puede dividir en los­
siete pasos siguientes: 

l. Formulacitln del problema 

.!.9.lschewe. Charles o. y Smith, Reuben M. "Mercadotecnia: con­
ceptos y aplicaciones". Ed. Mac. Graw-Hill, M~xico 1982, -
Pág. 108. 
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2. Determinaci6n de las necesidades y fuentes de -
informaci6n 

3. Diseño del cuestionario 
4. Diseño de la muestra 
s. Recopilaci6n de datos 
6. Procesamiento y anAlisis de datos 
1. Redacci6n del informe 

2.6.2.l. TIPOS DE DISEROS DE INVESTIGACION 

Existen tres tipo• principales de diaeños de la in-­
ve1tiqaci6n y son: 

l. Ml!todo de observaci6n en el cual se limitan sen­
cillamente a observar la conducta humana. 

2. M6todo experimental aqu1 se trata de descubrir -
una relaci6n de causa y efecto controlando una -
variable y produciendo un cambio en otra. Este­
método se debe realizar con precisi6n y objetiv! 
dad. 

3. M6todo del cuestionario aqu1 se analiza la info~ 
maci6n de 1ndole personal como, por ejemplo, se~ 

timientos, actitudes y motivaciones de los cons~ 
midores. 

Hay tres tipos de encuestas: La entreviata per­
sonal, la entrevista telef6nica y la encuesta -­
por correo. 

2.6.2.2. TECNICAS PARA RECOPILAR DATOS DEL COMPORTAMIEN'!U 

Como parte del proceso de diseño del cuestionario, -
los investiqadores deben decidir qué t6cnica de interroqaci6n 
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se debe u•ar. 

Existen dos clases que son: 

l. <r'cnicas estructurales: Las preguntas estructu­
radas piden respuestas breves y especificas, y -
casi siempre restringen a los participantes a un 
conjunto concreto de respuestas. 

Este tipo de pt·eguntas son m~s f&c iles de formu­
lar, requieren entrevistadores menos especializ! 
dos y los datos que suministran se tabulan y co~ 
paran con mayor facilidad. 

2. <r'cnicas no estructuradas: Las preguntas les -­
dan a los participantes una mayor libertad para 
expresar sus respuestas. No establecen 11rnites­
en la longitud de las contestaciones y no dan 
instrucciones especificas para las mismas. 

2.6.2.3. DISEllO DE LA MUESTRA 

Aqut se espeeif ican las preguntas relacionadas con -
el diseño y la construcci6n del cuestionario, tambi~n a -
quidn estar& dirigido. La elecci6n de los entrevistados pue­
de influir en el tipo de preguntas formuladas, tanto como en­
la manera de presentarlas. También se selecciona una muestra 
de participantes que representen a toda la poblaci6n..que se -
est• entrevistando. 

Existen dos tipos b&aicos de procedimientos de mues-
treo: 

1. Mues treo Probab il 1 sti co 
2. Muestreo no Probabil1stico 
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Dentro del muestreo probabil1stico se encuentran: 

1, El muestreo aleatorio simple 
2. El muestreo aleatorio estratificado 
3. El muestreo por ~reas 

A continuaci6n se muestran las tres clases de técni­
cas no probabil1sticas: 

l. El muestreo por conveniencia 

2. El muestreo por juicio 

3. El muestreo de cuota 

2.6.3. SEGMENTACION DEL MERCADO 

Se examina el mercado global como una entidad com- -
puesta de partes mAs pequeñas cuyos elementos poseen caracte­

r1sticas comunes y se asemejan entre si mAs que al mercado t~ 
tal. Es por ello, que la segmentaci6n del mercado divide el­
mercado heterogéneo en segw.entos pequeños homogéneos. Los -­

elementos de cada segmento menor son m&s similares en lo que­
respecta a preferencias, necesidades o comportamiento del me~ 

cado total. 

2,6,3.l. TIPOS DE SEGMENTACION DEL MERCADO 

Existen cinco tipos de segmentaci6n del mercado, a -
continuaci6n se mencionan y se hace una breve explicaci6n de­

ellos: 

l. Segmentaci6n DemogrAfica: Comprende el anSlisis 
de las caracter1sticas que proporcionan un per-­
f il o una imagen de los consumidores ltales como 

edad, ingreso, ubicaci6n, etc,) 
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2. Seqmentacitln Geogrtifica: Divide al mercado se-­
q6n las localidades del consumidor, lo que afec­
ta las necesidades y predilecciones del compra-­

dor. 

3. Segmentacitln por Uso del Producto: Se analiza -
a los usuarios frecuentes de un producto o una -
marca, y luego se desarrollan mezclas de mercad~ 
tecnia dirigidas especialmente a esos seCJlllE!ntos. 

4. Segmentacitln por Beneficios: Se analiza la in-­
formacitln sobre las preferencias y necesidades -
de los consumidores. Este m6todo supone que los 
beneficios que se buscan son las razones b&sicas 
por las que existen los segmentos del mercado. 

s. Segmentacitln por Estilo de Vida o Psicogr&fico: 
Divide al mercado en segmentos configurados par­
la manera en que viven los consumidores como re­
flejo de sus valores, actitudes e intereses. 
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CAPITULO 111 

PUBLICIDAD 



3.1, DEFINICION 

Existen varias definiciones respecto a lo que es la­
publicidad, eligiendo las que se consideraron de mayor impor­
tancia, se tiene que la publicidad es: 

"Técnicas creativas, redaccionales, de investigaci6n 
y administrativas, que, utilizando los medios de di­
fusi6n !Misiva, tienden a incrementar las ventas de -
productos y servicios• • .!!/ 

"Publi=i:3ad es cualquier forma pagada de presenta- -
ci6n no personal y promoci6n de ideas, bienes o ser­
vicios por un patrocinador identificado".!.!/ 

"La publicidad es una actividad comercial controla-­
da, que utiliza técnicas creativas para diseñar com~ 
nicaciones identificables y persuasivas en los me- -
dios de comunicaci6n masiva, a fin de desarrollar la 
demanda de un producto y crear una imagen de la em-­
presa en armon1a con la realizaci6n de sus objetivos, 
la •atisfacci6n de los gustos del consumidor y el de 
sarrollo del bienestar social y econ6mico•.111 -

!!/ Galindo Zamudio Elias. "Publicidad DinAmica", Ed, Herrero, 
México. 1975 pAg. 25. 

111 Informe del Comité de Definiciones, Journal of llarketing -
Vol. 14 No. 2. PAg. 205. 

!.Y American Marketing Auociation• 
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3.2. HISTORIA DE LA PUBLICIDAD 

J. 2.1. HISTORIA ANTIGUA 

"El primer indicio de anuncios parecen ser las ins-­
cripciones cuneiforrres encontradas en ladrillos de Dabilonia,­
hace unos 3000 años A.C. En estos ladrillos se lee el nombre 
del templo en que se utilizaron y el del rey que lo construy6, 
algo así como la piedra angular o placa de los edificios pú-­

blicos IOC>dernos en que constan los nombres de los funciona-:­
rios contempor&neos. Se dice que los haclan para individuos­
que sab1an leer los jerogl1ficos, por lo cual, puede decirse­

que estaban organizando una campaña publicitaria institucio-­
nal en pro de sí mismos y de sus dinast1as" ,.!.!/ 

"Según dicen, se deben nuestros conocimientos de los 

jeroglíficos egipcios a un anuncio. Durante muchos años, los 
investigadores trataron de descifrar las inscripciones halla­
das en templos, tumbas y manuscritos egipcios, sin lograrlo. 

En 1979 los ingenieros franceses que acompañaban a -
Napole6n a orillas del Nilo encontraron la famosa piedra de -

Rosetta, que data del año 136 a. de c., con una inscripci6n -
en tres idiomas: griego, jeroglífico y c6ptico, que era el c~ 

munmente hablado por el pueblo egipcio''.!.?_/ 

"El soberano de Egipto, Ptolomeo Ep1fanes, mand6 al­

gunos sacerdotes, quienes, a su vez erigieron muchos estilos­
de basalto por todo el pa1s, haciendo encomios del rey en - -

.!_!/ Sampson, Henry. "A History of Advertising from the Earliest 
Ti1:1es". Londres: Chatto and Windus, 1974. P&g. 33. 

!.?_! Presbrey, Frank s, "The History and Development of Adversi­
ting" N. York: o.o. &Co. 1929. P&g. 2. 
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tres idiomas. Estos antiguos "posters" anunciaban a Ptolomeo 

como el verdadero Hijo del Sol, Padre de la Luna y custodio -
de la Felicidad de los Hombres. Sólo sobrevivió a las edades 

de la piedra de Rosetta, gracias a la cual se descubrió el -­
sistema jerogl1fico, permitiendo estudiar treinta siglos de -
la historia y cultura egipcj.a" .~I 

No tardó en utilizarse la escritura, despu~s de ser­
inventada en su forma m&s primitiva, para dar publicidad a di 
versos acontecimientos en forma de anUncios. 

3.2.1.1. PREGONEROS Y LETREROS 

El medio publicitario m&s antiguo fue oral, y llega­
ba a la gente por el oido. "Los griegos se val1an, hace mi-­
llones de años, de pregoneros para llamar la atención sobre -
la venta de esclavos y ganado, y para anunciar nuevos edictos 
estatales o noticias de car&cter pGblico, o bien para hacer -
publicidad de articulas" )J_I 

Generalmente se seleccionaban a los praqoneros por -

su voz agradable y facilidad de palabra, y en algunas ocasio­
nes iban aco!ll"lñados· de un mGsico. 

"Una de las formas primitivas de publicidad con ca-­

racter permanente, son los anuncios sobre las tiendas y esta­
blos• .~1 

Desde los tiempos helénicos y romanos hasta la Edad-

~/Ob. Cit. P&g. J, 

.!21 Cohen, Dorothy "Publicidad Comercial", Ml!xico, 1980, Ed, -
Diana. Pag, 67, 

~/Op. Cit. P&g. 68. 
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119dia inclusive, la publicidad no paso de la etapa primiti~a­
de exposiciOn de mercanc1as, anuncios pictOricos en carteles­
y pregones pQblicos. 

3.2.2. LA PUBLICIDAD INGLESA PRIMITIVA 

La publicidad impresa comenz6 cuando la gente se so­
brepuso al analfabetismo general de los siglos medios. 

"Los chinos inventaron el papel, y la primera f~bri­
ca europea de papel data del año 1276, Hacia 1438, Johann -­
Gutemberg comenzO a desarrollar la imprenta de tipos movibles 
y a fines del siglo XV ya se usaban en Inglaterra carteles o­
anuncios de caracteres fijos. 

El primer anuncio impreso en inglés que se conoce, -
ea el publicado por William Caxtor, impresor inglés:•!.2.1 

3.2.2.l, PUBLICIDAD EN LOS PERIODICOS PRIMITIVOS 

"El primer periOdico que apareciO en Inglaterra con­
car&cter regular se llam6 el "Weekly News", y fue publicado -
en 1622 por Nicholas Bourne y Thomas Archer, 

En abril de 1709, Richard Steele empezO a publicar -­
"El taller". Este periOdico, salta tres veces por semana, y­

publicaba noticias NACIONALES Y EXTRANJERAS, cr1ticas teatra­
les y ensayos sobre publicidad".~/ 

191Idem. P&g. 70. 
2º'Turner, E.s. "The shocking History of Advertising" New 

York. E.P. Dutton & Co, 1953. P~g. 22. 
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3.2.2.2. EL Il!i•UESTO DEL SELLO 

"La publicidad en los peri6dicos recibi6 un golpe s~ 
vero en el año de 1712 en Inglaterra, cuando el gobierno de -
Tony impuso a los peri6dicos y revistas una doble contribu­
ci6n, y cerr6 muchos. Se grav6 con medio penique cada ejem-­
plar vendido, y se carg6 un impuesto adicional de un chel1n -
a cada anuncio. Si no se pagaba en un plazo de 30 d1as, se -
triplif icaba el impuesto. Esta medida fue adoptada por el g~ 
biernc no para aumentar sus ingresos, sino para $ilenciar las 
criticas de los "Peri6dicos de Grub Street", l.i Nyor parte -
de los cuales eran propiedad de Whigs o estaban opntrolados -
por miembros de este partido pol1tico•,l!1 

3. 2. 3. LA PUBLICIDAD PRIMITIVA NORTEAMERICÁNA 

"El primer nfimero del primer peri6dico "Boston News­
Letter• ~e se public6 en los Estados Unidos durante la época 
colonial, publicado en 1704, contenta un anuncio que hacia la 
propaganda al peri6dico como medio publicitario para los anu~ 
ciantes. En 1729 Benjam1n Franklin, considerado como el pa-­
dre de la publicidad norteamericana, empez6 a publicar su - -
"Pensylvania Gazette". El primer nlimero de Franklin conte-­
n1a el anuncio de un jab6n. Al igual que Franklin, Paul Rev~ 
re fue un hombre que ten1a talento para muchas cosas. Fue -­
grabador, platero, orfebre y fabricante de pólvora y dientes­
postizos, y anunciante de estos diversos productos. 

George Washington fue 
dor de productos y anunciados, 
tenci6n a atraer colonos a sus 

l!lob. Cit. PAg. 25. 

a la vez anunciante 
Public6 un anuncio 

tierras•. 221 

y compra-­
con la in-

~Vounn, Watson s. "Publicidad". México 1967. Uthea. PSg. 22. 
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3.2.4. LA PUBLICIDAD MODERNA 

La publicidad volvi6 a florecer pr6speramente con la 
Segunda Guerra Mundial. A diferencia de lo que ocurri6 en la 

primera, fueron escasos los anunciadores que se pronunciaron­
por suprimir o reducir sus esfuerzos publicitarios durante -­
ese periodo. A pesar de la carest1a, los anunciadores recen~ 
cieron la necesidad de seguir anunciando profusamente sus ma~ 
cas y productos, aunque no hubiese capacidad de compra en el­
pGblico para adquirirlos. Después de la Segunda Guerra Mun-­

dial, la publicidad adquiri6 gran auge gracias a la televi- -
si6n. 

"El desarrollo de la televisi6n como medio nacional­
de envergadura publicitaria provoc6 una gran revoluci6n tecn~ 
16gica, al mismo tiempo que deparaba posibilidades de establ~ 
cer contacto visual-auditivo con ingentes cantidades de pGbl! 
co simuldneamente, a distancias dif1cilmente imaginables an­
tes" .E/ 

Los gastos por concepto de publicidad aumentaron co~ 
siderablemente, y a fines ·de la década de 1960 llegaron a un­

total anual de 19,000 millones de d6lares. "Ouizl pueda ca-­
racterizarse la d~cada de 1960 por haber sido consideradas en 
ella la creatividad y la ciencia como factores esenciales de­
la publicidad".I!/ 

3.2.5. BREVE SINTESIS HISTORICA DE LA PUBLICIDAD 

EN MEXICO 

La publicidad en nuestro pa1s se inicia desde épocas 

23 /cohen, Oorothy. "Publicidad Comercial". Mt!xico 1980. Ed. -
Diana. Pllg. 83. 

24 /ob. Cit. P~g. 83, 
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precortesianas, ya que los residentes de la Altiplanicie uti­
lizaban insiqnias comerciales, pregoneros y r6tulos. Con la­
Colonia, se integran los primeros anuncios impresos pro11Dvie~ 
do funciones teatrales y corridas de toros. Sin embargo, no­
es sino hasta principios del siglo XX cuando surgen los prim!. 
ros peri6dicos, los cuales en la actualidad circulan masiva~­
mente, como "El Universal" y "Exc6lsior". 

En 1930 se fundan las primeras agencias de pUblici-­
dad como: "Anuncios de M6xico" y "General Anunciadora, S.A.• 

"En 1941 llega a México la primera sucursal de agen­
cias norteamericanas con "Grant Advertising" enriqueciéndose­
técnica y profesionalmente el desarrollo publicitario en to-­
dos los aspectos: creatividad, contrataci6n de medios, inves­
tigaci6n, etc. Posteriormente, otras agencias del pals veci­
no sentaron sus reales en nuestro México, como: 

Walter Thompson de México, S.A. 
Me Cann Erickson.Stanton 
Kenyon • Eckhardt 
Publicidad D'Arcy, etc.•25/ 

En 1923 se fund6 la Asociaci6n Nacional de la Publi­
cidad que desde entonces alberqa a los mejores publicistas. 

En 1930 se crea la Asociaci6n Mexicana de A9encias -
de Publicidad IAMAPI y en los 6ltimos años, se ha integrado -
al Consejo Nacional de Publicidad que ha difundido campañas -
de superaci6n personal. Y en 1961, se funda el Instituto Me­
xicano de Estudios Publicitarios. 

ll/Galindo Zamudio Elias. "Publicidad DinAmica". México - -
1975. Ed. Herrero. P!g. 12. 
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En 1951, el principal medio masivo en la actualidad, 
la televisi6n, inicia su primera transmisi6n en México. 

3,3, FUNCIONES Y OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD 

La finalidad de la publicidad es lograr un objetivo­
que se compagine con las metas de la empresa, entre las cua-­
les puede estar la maximizaci6n de beneficios a largo plazo,­
la estabilidad, el crecimiento, la responsabilidad social, y­
otras muchas. La funci6n de la publicidad para lograr estos­
objetivos, es promover el producto de la compañ1a; es decir,­
crear ventas actuales o futuras, o dar a la empresa renombre­
y popularidad. Estos objetivos de la publicidad se denominan 
publicidad del producto y publicidad institucional; segGn el­
per1odo de tiempo en que se espere obtener resultados tangi-­
bles de la publicidad, se puede clasificar ésta en publicidad 
de reacci6n inmediata o de reacci6n diferida. 

3.3.1. LA PUBLICIDAD DEL PRODUCTO 

Tiene por objeto anunciar el producto o productos de 
la empresa en virtud de dos estrategias fundamentales: 

Publicidad para la demanda primaria 
Publicidad para la demanda selectiva 

La primera anuncia el grupo de productos, y la segu~ 
da una marca espec1fica del productor. La publicidad para la 
demanda primaria puede ser particularmente Gtil cuando un pr~ 

dueto esté en las primeras etapas de aceptación por parte del 
pGblico, ya sea porque ha entrado en el mercado hace poco, o­
bien porque la gente tiene poca experiencia en él. La nove-­
dad no es por s1 sola el factor m~s importante, lo que inter~ 



sa principalmente es dar a conocer que est~ en las etapas prl 
meras de su ciclo vital.~/ 

Las ventas de muchos productos revelan tipos o patr~ 
nes particulares de desarrollo, que se denominan "ciclo de v! 
da del producto". 

"Cuando una empresa introduce alg6n producto nuevo -
en el mercado, lo que le interesa ante todo es desarrollar su 
demanda primaria; por eso, la estrategia del mercadeo indife­
renciado, incluyendo la publicidad para la demanda primaria,­
parece 18 más conveniente. Al ir avanzando el ciclo vital -­
del producto hacia la etapa de saturaciOn del mercado, la em­
presa empieza a estudiar más a fondo otras necesidades no ex­
plotadas, para mantener o aumentar las ventas. Por tanto, en 
las etapas maduras del ciclo vital del producto, la empresa -
tiende a adoptar una estrategia de mercadeo diferenciado, -­
parte del cual es la publicidad para lograr una demanda sele~ 

ti va" ).21 

Seg(in Joel Dean!.!U "La duracitln del ciclo vital del­
producto depende del ritmo de los cambios t~cnicos, del 1ndi­
ce de aceptaciOn del mercado y de las facilidades de la comp~ 
tencia para entrar en IH". 

3.3.1.1. PUBLICIDAD PARA LA DEMANDA PRIMARIA 

Cuando un producto está en las primeras etapas de su 
ciclo vital y los productores estiman que la demanda es expa~ 
sible (o sea que puede aumentar la demanda total del mercado), 

~/Kotler Philip, "Marketing, Analysis, Planning and Control', 
N. Jersey, 1967. Prentice Hall. Pig. 291. 

27 /ob. Cit. Pig. 62. 
l!!I Dean Joel "Pricing, Policies for New Products". Harvard 

Business. aeview Nov-Dic. 1960. Pig. 28. 
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la publicidad organizada para lograr la aceptaci6n de un gru­
po de productos, puede ser la mejor estrategia promociona!. 

Tambi6n puede utilizarse la publicidad primaria cua~ 
do la ellll'resa tiene una gran porci6n del mercado, y por lo -­
tanto, estl segura de que gran parte de la demanda creciente­
total va a pertenecerle. 

3,J.1.2. PUBLICIDAD PARA LA DEMANDA SELECTIVA 

Aunque la finalidad en la empresa sea incrementar la 
demanda prilllaria de su producto, tiene que organizar algún ti 
po de publicidad para lograr su demanda selectiva, la cual 
puede reducirse a comunicar a los clientes el nombre del pro­
ducto y d6nde pueden comprarlos. Cuando un articulo ha pasa­
do por las etapas iniciales de su ciclo de vida y estA asegu­
rada su aceptaci6n, la mayor parte del esfuerzo publicitario­
para conseguir la demanda primaria se sustituye por una publi 
cidad destinada a lograr la demanda selectiva. Al entrar el­
producto en·.sus etApas maduras, el productor que desea aumen­
tar o por lo menos ca:>nservar la parte que tiene en el mercado, 
empieza a promover au propia marca y a subrayar las ventajas­
competi tivas -;ue regJ"esenta. 

Según Neil Borden, 2 ~/ existen cinco consideraciones­
que determinan la Ol!Ortunidad para estimular la demanda &ele~ 
tiva: 

l. La existencia de una tendencia favorable a la d! 
manda primaria. 

29 'eorden H. Neil y Marshall, Marten "Advertising Management• 
Te•t and Cases. Homewood. Edit. Irwin Inc. 1960. Plg. 161-
164. 



2. Una qran ocasiOn para diferenciar el producto. 

3. La i~rtancia de las cualidades ocultas del pr2 
dueto en comparaciOn con sus virtudes exteriores, 
que pueden verse y apreciarse. 

4. La existencia de fuertes motivos emocionales pa­
ra comprar. 

S. La disponibilidad que tenqa la empresa de fondos 
cuantiosos para hacer publicidad y promoci6n. 

3.4. LOS PROCESOS PUBLICITARIOS 

3.4.l, . LA PUBLICIDAD COMO PROCESO ADMINISTRATIVO 

"La administraci6n del esfuerzo publicitario, requi! 
re de la aplicaciOn de t~cnicas administrativas denominadas -
tradicionalmente planeaci6n, organizaci6n, coordinaci6n y co~ 
trol• • .!!!.! 

La publicidad, opera en un ambiente de insequridad,­
debido en parte a la imposibilidad de desarrollar normas uni­
versalmente aceptadas para medir su eficiencia. 

SeqGn Dorothy Cohen!!I "La adrninistraci6n de la pu-­

blicidad eficiente comprende ocho etapas: 

l. Definir los objetivos de la publicidad 

3o/Cohen Dorothy, "Publicidad Comercial", Ed. Diana MAxico-
1970. P&q, 280. 

,!!/Ob. Cit. P&q. 280, 
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2. Organiaar el e&fuer~o publicitario 
3. Determinar la cantidad que puede destinarse a -

presupuesto publicitario 
4. Decidir qu~ medios de difusi6n van a utilizarae 
5. Crear un texto publicitario 
6. Coordinaci6n del esfuerzo publicitario 
1. Presupuesto y control de la publicidad 
8. Medida de sus resultatlos" 

El presupuesto para financiar un programa publicita­
rio depende, de los fondos totales de que se disponga. 

"El plan de publicidad debe por lo menos cubrir las­
cuatro &reas principales siguientes: 32 / 

l. Preparar una lista de las metas y objetivos pu-­
blici tar ios. 

2. Distribuir presupuestariamente los fondos desti­
nados a publicidad. 

3. Seleccionar los medios y proyectos de difusi6n. 

4. Elaborar la idea b3sica que se va a vender (pue­
de lla~rsele también "tema", "plataforma", "pr2 
posici6n al consumidor" 1. 

La deci1i6n que tOJlla una empresa sobre la cantidad ~ 
tle <linero que debe o puede invertir en publicidad depende de­
varios factores como son los siguientes: los fondos disponi-­
bles que tenga, au volumen de ventas, la mezcla comercial de­
la empresa, el total de sus restantes esfuerzos promocionales, 

32/0elano, Lester ~ •creativa Advertisinq Planning•. PAg. 355. 
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la etapa del ciclo de vida del producto, la capacidad que te~ 
ga para ser anunciado, los gastos desembolsados por la campe~ 
tencia en publicidad y las metas de la campaña publicitaria -
propia. 

La elaboraci6n del presupuesto tiene por objeto asii 
nar diversas cantidades a las distintas &reas y atenciones es 
pec1ficas. 

3.4.2. LA AGENCIA DE PUBLICIDAD 

"La Agencia de publicidad es una organizaci6n inde.,.., 
pendiente, integrada por personal creativo y de negocios que­
desarrolla, prepara y coloca la publicidad en los medios anu~ 
ciadores, en nombre de empresas vendedoras que buscan clien-­
tes para sus bienes y servicios".E/ 

Desde el principio de la revoluci6n industrial, se -
han desarrollado numerosas instituciones para cubrir las dis­
tancias cada vez mayores que hay entre productor y consumidor. 
Cuando el primero comenz6 a utilizar a un intermediario para­
mejorar su red de distribuci6n, descubri6 que también hab1a -
intermediarios que pod1an perfeccionar su red de comunicaci6n. 

La organizaci6n de la agencia estl estructurada en -
funci6n d~ sus proporciones. Una agencia pequeña puede cons­
tar de tres a cuatro especialistas que responden ante todas -
sus compañ1as clientes. 

"Las agencias grandes, prestan muchos servicios espe­
pecializados, adoptan con frecuencia una estructura orglnica­
funcional". lY 

nt Gamble, Federic R. "What Advertising Agencies Are,· 14hat -­
They Do and How They do lt" New York: A.A.A.A. 1968. P5g.4. 

34 /ob. cit. P5g. 18, 19. 
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"Se han establecido diversos princ1pios conauetudin_!! 
rioa para formular acuerdos prlcticos entre los clientes y -­

au1 agencia• de publicidad: 

l. Cuando una agencia ae hace cargo de la publici-­
dad de cierto producto, la publicidad de otra e~ 
presa de la competencia, •in consentimiento del­
Cliente. 

2. Es costumbre que la agencia recabe la aprobaci6n 
por parte del Cliente a todos los gastos relaci~ 
nados con la publicidad. 

3. El Cliente queda obligado a pagar puntualmente -
las cuentas de la agencia por eapacio de publir_ 
ci6n y tielllpO de emiai6n. 

4. La agencia pasa regularmente a sus clientes cuan 
to descuentos concedan los medios, siempre que -
el cliente pague la cuenta de la agencia en la -
fecha del deacuento•.~1 

"Blliaten cinco mftodos fundamentalea de co111P9nsaci6n 
de la agencia, que pueden aplicarse al contrato entre anunci! 

_dor y agencia. A continuaci6n se mencionan: 

l. llttodo "de coaiai6n de medios•, la agencia cobra 
por las compra• de 111edios a coatos en bruto, 

2. M6todo de comiai6n de medios, sometidos a una t! 
rifa.m1nima que 1e le carga. 

lS/ ldem. PAg. 25-26. 
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3.4.J. 

3. llltodo de comiai6n de •dios, in&s un porcentaje­
por los servicios internos y externos. 

4. Jilftodo de "iquala" que consiste en fijar de ant.!!_ 
1111no una cuota para que la agencia pueda ganar -
una cantidad previamente calculada por encima de 
los costos netos de los medios, de la producci6n 
y de loa ga•tos qenerales. 

5. M6todo de "tarifas de incentivo", en virtud del­
cual se garantiza a la agencia un mtnilllO de ga-­
nancia, compartiendo ésta con el anunciador to-­
dos loa beneficios que excedan de un porcentaje­
mlximo previamente determinado".~/ 

LA PUBLICIDAD COHO PROCESO DE COMUNICACION 

3.4.3.1. CLASES DE MEDIOS PUBLICITARIOS 

Una de las decisiones mis importantes que debe tomar 
una agencia de publicidad 1e refiere a la selecci6n del canal 
que va a transmitir la comunicaci6n publicitaria. La selec-­
ci6n de medios es la compra de tiempo y espacio que va a des­
tinarse a los anuncios y a toda la actividad publicitaria. 

Existen dol clases de medios que son: 

1. Loe 11111dioa mayores o principales como son loa P! 
ri6dicos, revistas, radio, televisi6n, correo d! 
recto y anuncios exteriores. 

l!luanan, Mack. "The Critical Partner1hip". A.M.A, 1966, Plq, 
53-54. 
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2. Loa llBdios auplenentarioa que c<>11prenden las té~ 
nica• de promoci6n de ventas y •punto de compra" 
cOlllO anuncios en los envases, muestras comercia­
les, exposiciones, etc. 

11 plan de medios es todo lo relativo a la utiliza-­
ci6n de .. dioa, es parte del plan general de publicidad elab!?. 
rado por la 911presa, el cual constituye parte a su vez de la­
estrategia COlll8rcial de la or9anizaci6n. En el plan de rne- -
dios se determina c6mo van a utilizarse el espacio y tiempo -
deatinado a anuncios, para alcanzar los objetivos comerciales 

,de la empreaa. 

Cuando la agencia de publicidad presenta a un clien­
te el proyecto de una campaña, lo acompaña con el plan de me­
dios, en el cual van recomendaciones especificas sobre su lo­
calizaci&n. 

Generalmente se presenta en dos partes: un anllisis­
individual de todas las recomendaciones principales de medios, 
y un anlli•i• comparativo de las diversas recomendaciones. E~ 
tre Astas, eatl la informaci6n relativa al tipo del medio, al 
nombre del vehtculo, las caractertsticas de11e>grlf icas del me! 
cado, la circulaci6n, el costo de los anuncios, sus fechas, -
tamaños. etc. 

El comprador de medio• deaempeña la tarea de deter­
minar qu6 publicaciones, estacione• de radio y televisi6n, -­
etc., pueden transmitir mejor el mensaje de la empresa anun-­
ciadora al pnhlico a quib~, 1uiere llegar. Los compradores de 
medio• ee entreviatan con los representantes de los medios, -
negocian el tiempo y el eepacio, y f ir .. n contratos en nombre 
de au1 cliente•. 

Para elegir el medio que se necesita, el anunciante-
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debe tener pre•ente diversos factores de caJ:lcter general. E!!; 

tre ellos, e•tln las necesidades comerciales, las de la pub1!. 
cidad y la• de producci6n. 

3.4. 4 EL PROCESO CREATIVO 

La creatividad es un factor general en la mayor par­
te de los aspectos de la publicidad y del comercio. La inno­
vaci6n de productos y la creaci6n de mercados es una necesi-­
dad con•tante para la prosperidad de la actividad comercial.­
LB creatividad entra en la elaboraci6n de sistemas de comuni­
caci6n. 

El proceso creativo de la publicidad se relaciona -­
principalmente con el mensaje comunicaclo y con su presenta- -
ci6n, y muele denominarse estrategia creativa. 

Se ha definido la creatividad como la capacidad de -
producir ideas nuevas y 6tiles; tambidn se le ha llamado ori­
ginalidad, imaginaci6n, inventiva, habilidad para unir dos­
o ala elementos y formar una nueva unidad. 

La creatividad publicitaria no selo debe producir r! 
•ultados extraordinarios e interesantes, sino soluciones a 
proble .. • reales, 

El anuncio, tal como _lo ve el p6blico, rara vez es -
fruto de una sola imaginaci6n. El anuncio final suele produ­
cirse a base de transacciones o concesiones rec1procas, pri~ 
ro dentro de la agencia, y de1pu6s entre la agencia y el -
cliente,.!!/ 

37 /wright, John s. y Warner. Daniel s. "Speaking of Adverti-
3ing" New York. Me Graw-Hill 1963. Plgs. 232-233. 
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Como se mencion6 anteriormente los anuncios proceden' 
de una idea y ~ata se denomina el tema publicitario. 

La eficiencia de estos temas es distinta seg6n las -
diferentes condiciones socioecon6micas y los diversos estilos 
de vida de nuestra sociedad. 

3.4.4.1. ESTRATEGIA CREATIVA 

La estrategia creativa es producto de los esfuerzos­
cOllbinados del cliente y de su agencia de publicidad. Surge­
de los objetivos publicitarios, que frecuentemente son deter­
ainados por la empresa (clientel, asesorada y apoyada por su­
agencia de publicidad. Partiendo de estas metas y objetivos, 
la agencia sugiere la "idea", "tema•, "plataforma", "oferta", 
•atractivc pu•licitario", etc. 

l.4.4.2. EL TEXTO PUBLICITARIO 

La palabra "texto" tiene diversos significados en el 
campo de la publicidad; tambi~n se le 9uede llamar ast a las­
palabras que constituyen la parte literaria del anuncio. 

Antes de que se proceda a escribir un texto publici­
tario, deben tenerse presentes diversos factores como son: -­
las ideas de la empresa, laa relativas al p6blico meta y al -
producto, los requisitos de loa medios y la parte art1stica -
y de producci6n. 

Es importante que el autor del texto publicitario 
tenga una serie de conocimientos como son: las caractertsti-­
cas denDgrlficas, paicol6gicas, de conducta del consumidor, -
que est~ perfectamente documentado sobre el producto, la com­
petencia, loa lll!dioa en que va a aparecer el anuncio etc. 
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"Bxi•t·en cuatro etapas para la transmisi6n de un me!! 
saje anunciador, se expresa con el anagrama A.I.D.A. que sig­
nifica: atenci6n, interés, deseo y acci6n•. 381 

A continuaci6n se describe cada una de ellas: 

al Atenci6n es cuando la atenci6n est& siendo rete­

nida en un preciso momento en x cosa y se produ­
cen una serie de ruidos que distraen o suspenden 
lo que el individuo realizaba. 

Hay dos clases de atenci6n; la espont!nea y la -

voluntaria. 

La atenci6n espont&nea es de orden sensitivo, se 

promueve en el individuo independientemente de -
su voluntad respondiendo a la atracci6n ejercida 
por un objeto o forma particular. Es inestable­
y no es duradera. 

La atenci6n voluntaria es una forma de atenci6n­
estable, en la que interviene la inteligencia, -
comprensi6n y el juicio, 

bl Interés puede definirse conw:i la inclinaci6n de -
nuestro ser hacia algo que se estima porque est! 
en relaci6n con nosotros mismos, 

el Deseo es un movimiento del &nimo hacia el conoci 
miento, posici6n o disfrute de una cosa. 

El deseo pude crearse. 

l!lcohen Doroty "Publicidad Comercial". Ed. Diana. México --
1970. PSg. 456. 
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di Acci&n se puede definir co111:> el co~ortal'liento -
al que responde un individuo en distintas formas 
de actuar; ya sea inconsciente o sea que no in-­
terviene la voluntad, a una acci&n condicionada­
ya sea por hlbito o costumbre, o a una acci&n V!! 
luntaria. 

3.4.4.2.1. ESTRUCTURA DEL TEXTO 

El anuncio debe expresar por lo menos el nombre del­
producto o el de la empresa que lo elabora. "Por sencillo -­
que sea el texto, general111ente contiene: 

1° Una idea de interAs para el lector, una expresi6n 
del tema o de la oferta. 

2° Una idea de interAs para el anunciante, alguna -
sugerencia prlctica• • .!!1 

El texto suele aplicarse y dar cabida a varias par~­
tes. "Kleppner• 4º1 identifica laa diversas partes de un texto 
anunciador como sigue: 

1• T1tulo o encabezado (la idea de interAs para el­
lectorJ. 

2° Amplificaci6n del encabezado. 
3º Explicaci&n detallada de los mlritos del produc-

to. 
4º Prueba de au excelencia extraordinaria, 
s• Otras ventaja• y detalles del articulo. 
6º Cierre (la idea de interl1 para el anuncianteJ. 

No todos loa anuncio• llevan e1to1 1ei1 elementos. -

391Kleppner Otto, "Advertising Procedure• N. Jersey. Prentice 
Hall. 1960 Plg. 54. 

40/0b. Cit. Plg. 55. 
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AllJllllo• suprimen uno o varios, otros combinan dos o -'e en la 
preaentaci&n". 

3 ••••• 2.2. ENCABEZADO 

11 encabezado ea la parte lllls i~rtante del anuncio. 
El objetivo fundamental es llamar la atenci&n. 

nianera: 
Los encabezados pueden clasificarse de la siguiente• 

l• Por au contenido 
2• Por au forma 

l. Por su contenido. 

El valor principal del contenido de un encabezado, -
ea lo que dice o expresar puede identificar algo, dar un con­
sejo o formular una promesa, presentar una noticia o tratar -
de interesar a un grupo selecto. 

2. Por su forma. 

El valor principal de la forma ~e un encabezado ea -
la 11ADera en que dice las cosas1 puede ser una pregunta, una­
orden, o algo que despierta curiosidad o la oferta de una ganga. 

3 ••••• 2. 3. CUERPO DEL TEXTO 

Deapula de haberse atra1do la atenci&n con un buen -
encabezado, el texto anunciador debe eati111Ular el interls, el 
deaeo y la acci&n del lector, 

El cuerpo del texto debe conatar de un pArrafo ini·· 
cial, otro intermedio y otro final. 

l. Plrrafo inicial1 Debe deaarrollar la idea inai· 
nuada en el encabezado y en el subtitular. Debe 
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pasar inmediatamente del int:erfa por la lectura­
al inter&s por el producto. 

2. P!rrafo intermedio: En &l se desarrolla y all¡ll1a 
el mensaje anunciador. se expresan tambiAn las -
excelencias y beneficios prometidos IXtl el producto. 

3, P&rrafo final: Para que el texto sea eficiente,­
debe invitar a la acci6n. El final del anuncio -
puede adoptar diversas formas, desde una sugeren­
cia delicada, a un mandato concreto. 

3.4.4.3. TBXTOS PARA RADIO Y TELEVISION 

Los textos para radio siguen un plan gramatical me­
nos r1gido que los impresos. Se emplean frases y sentencias­
fragmentarias. Las palabras breves y fAciles de pronunciar -
son las mejores. 

3 .4. 4. J. l. · TIPOS DE COMERCIALES DE RADIO 

"Pueden adoptar diversos formatos ~&sicos: 

l. El de venta directa: Describe los mAritos del -
producto y se limita a revelar sus ventajas y ~ 

neficios competitivos. 

2. Comercial de di&logo: El mensaje se desarrolla­
ª base de una serie de conversaciones entre el -
anunciador y otras partes interesadas. 

3. comercial dramatizado: Puede exponerse una se-­
rie de hechos crelbles con unidad e interAs que­
cristalicen en el mensaje, y el final puede ser­
·la venta directa del producto. 

4. Comercial integrado: Se denomina aa1 el anuncio ¡ 
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que va intercalado en la emisi6n y preparado ex­
presamente para un programa determinado. 

5, Comercial musical: Deben tenerse presentes los­
requisitos de que la m6sica sea buena y pegajosa, 
y que la letra se entienda".!!/ 

Los textos para televisi6n deben ir perfectamente -­
combinados con la imagen visual. Al redactarlo, se debe te-­
ner presente que el comercial de televisi6n va a ser interpr~ 
tado m!s bien visual que verbalmente. 

"El autor de un texto para televisi6n debe crear 
cierto clima, transmitir un mensaje de ventas e invitar a la­
acci6n en un periodo de 60", 40", 30" y algunas veces hasta -
de 10 segundos nada m&s•.~/ 

El comercial de televisión debe adoptar la forma de­
un gui6n cinematográfico, en dos columnas verticales parale-­
las. La de la derecha lleva como titulo "audio", y la de la­
izquierda "video". La primera contiene el texto anunciador,­
el mensaje de venta y los efectos deseados de sonido. 

En la segunda, van las instrucciones del autor del -
texto para el artista y el director, respecto a lo que va a -
proyectarse en la pantalla. Después de revisado y aprobado -
el gui6n o script, se realiza el storyboard que tiene forma -
de pantalla de televisi6n y sirve para esl:¡ozar la secuela de­
las escenas que van a aparecer. 

Existen varios métodos de producci6n de comerciales-

!!leurton, Philip Ward y Bowman Kreer G. "Advertising Copy 
writing", N. Jersey. Prentice Hall 1962. Págs. 334-338. 

_g¡Cohen, Dorothy "Publicidad Comercial". Ed. Diana Ml\xico -
1970, P~g. 474. 
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televiaadoa, 1e96n la tlcnica que se adopte pueden ser: en v! 
vo, en video tape o en peltcula, 

J.f.f.4. ARTE Y BOCETO 

En la• etapa• iniciales del desarrollo de un anuncio, 
tanto como el escritor co.a el director de arte pueden visua­
lizar la idea o el esbozo de la labor que van a realizar. La 
viaualizaci6n es la creaci6n de una idea, la formaci6n de una 
imaqen niental, que se van a realizar en la ilustraci6n y en -
el boceto. 

El boceto es el arreglo f1sico de loa elementos de -
un anuncio, para expresar de hecho esta idea mental. En el -
boceto se consideran generalmente elementos tales como el en­
cabezado, la iluatraci6n, el texto, loqotipo y otros elemen-­
to1 como el subt1tulo. 

"El boceto desempeña mGltiples funciones, aqu1 se -­
mencionan las mls importantes: 

l. Refine las capacidades y talentos creadores de t2 
do el personal que interviene en la preparaci6n­
del anuncio. 

2. Permite a las partes interesadas sobre todo al -
Cliente;· ver el anuncio antes de realizarlo de -
manera definitiva. 

3. Sirve para determinar si todos los materiales -­
que van a integrar el anuncio escaparse del e•P! 
cio destinado a 11. 
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4. Sirve de for .. to y borrador para los qra~orea, 
tipflgrafos y demlis, y permite especificar 101 -­
co1to1•. 431 

Existen diferente• tipos de bocetos loa cuales se -­
•encionan a continuaci6n: 

l. El borrador: Se traza a baae del esbozo en mi-­
niatura y, aunque todav1a aique siendo e1q11emlt! 
co, presenta ya mlis detalles. Las partes del -­
texto estln representadas por ltneas paralela• -
horizontales. Se aprecian claramente los valo-­
res tonales, lo llis1111> que el espacio y el di1eño. 

2. Oetallado1 Se parece ya al anuncio definitivo.­
Se presenta en papel grueso (ilustraci6nl o car­
tulina, y tiene mucho 11111 detalle y finura que -
el borrador. Los encabezados estAn ya trazados­
cuidadoaamente, Los costos del boceto los abSO! 
be la aqencia de publicidad. 

J. El meclnico o peqado: Ea el _que contiene todos­
los elementos perfectamente peqados en su sitio­
exacto. 

Lo primero que debe esperarse de un boceto, ea que -
llame la atenci6n y despierte el interls, permitiendo contro­
lar la forma en que va a leerse el anuncio. El mensaje que -
se transmita debe ser sincero, de valor e importante para el­
consumidor. Ademls de llamar la atenci6n debe reunir una se­
rie de requisitos como aon1 equilibrio, movimiento, propor- -
ci6n, unidad, claridad, sencillez y Anfasis. 

43 /ob. Cit. Plq. 482. 
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3.4.5. IL PROCIBO DE INTEGRACION 

La publicidad constituye uno de los muchos instrume~ 
toa con que cuenta la gerencia para influir sobre las fuerzas 
que determinan el txito de la empresa. La publicidad es par­
te del proceso inteqral del negocio, y las decisiones relaci~ 
nadaa con ella deben to111arse junto con las demAs de la orqan! 
zaci6n, no aparte. Una buena publicidad tiene que integrar-­
se, para ser eficiente, con las decisiones relativas a la pr~ 
ducci6n, al proceso de mercadeo y a los delllls esfuerzos prome. 
cionales. 

Los sistemas de informaci6n comercial ayudan a la g~ 
rencia a recabar datos que facilitan sus decisiones. Estos -
sistemas y los lll>deloa desarrollados para utilizar su inform! 
ci6n ayudan al ejecutivo a coordinar la publicidad con las d~ 
mls actividadea de la empresa. Las tgcnicaa de CPA y PERT -­
sirven para integrar los diversos objetivos de las activida-­
des publicitarias en una red ordenada y 16qica, que constitu­
ye un medio eficiente para valorar el programa y proporcionar 
retro-informaci6n. 
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. CAPITULO IV 

ASPECTOS ECONOMICOS DE LA 
PUBLICIDAD 



:;; 

4.1. PKIDELOS ECONOf'lllCOS DEL PERCADO 

Loa economiatas han deaarrollado modelos econ6micos­
del 1111rcado, como 11<>n los •iCJUientes: competencia perfecta, -
monopolio, competencia monopol1atica y oligopolio. 

A continuaci6n ae harl una breve descripci6n de cada 
uno de ellos. 

4.1.1. COMPETENCIA PERFECTA 

Existen cuatro poatulados que frecuentemente dan los 
econ011iatas en cuanto a la co~tencia perfecta• 

11 Existen productos ho1D09Aneos. 

21 Pueden comprarae los productos por el mismo pre­
cio en cantidadea pequeñas o grandes, Hay un 
gran nGmero de compradores y vendedores ,en el -­
mercado. 

3) Todos los compradorea y vendedores del mercado -
saben lo que eatln haciendo loa demls. 

En una competencia perfecta, la publicidad info! 
mativa puede conatituir un servicio, "Puede ha­
ber tambiAn publicidad competitiva de tipo espe-
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4.1. 2. 

cial •e puede mencionar collO ejelJl!Ílo un anuncio­
publicado por la industria en pleno (publicidad­
de demanda primaria, para persuadir a los consu­
midores a que se compre su producto en lugar de 
los de otras industrias•. 441 

COMPETENCIA MONOPOLISTICA 

La mayor1a de los productos est~n en competencia mo­
nopoltstica. Esto quiere decir que hay distintos "monopo­
lios• que compiten entre s1. No producen estos c0Npetidores-
1111rcanc1as id6nticas, ni tampoco que sean completamente dis-­
tintas. Las empresas entregadas a una competencia monopol1s­
tica se esfuerzan por diferenciar sus productos, es decir, ~! 
to• aon distintos mAs o menos, pero no completamente. Esta -
diferenciaci6n puede lograrse por medio de marcas, utilizando 
envases y envolturas atractivas y haciendo algunos cambios o­
mejoras en la composici6n f1sica del producto, para convencer 
a los consumidores de que es superior a otros similares. 

"En la competencia monopol1stica, la publi~idad com­
petitiva es generalmente superior en volumen a la informativa. 
El objeto de los anuncios persuasivos es inducir a los consu­
midores a que compren mAs cantidad de un producto diferencia­
do, El productor que estA pensando en anunciar se encuentra­
esencialmente en el mismo caso que cuando estA tratando de d! 
cidir el precio de su producto o el volumen de su produc­
ci6n•. 45/ 

4. l. 3. MoNOPOLIO 

Existe monopolio cuando una •ola empresa es la que -

44 /cohen Dorothy. "Publicidad Comercial". Ed •. Diana. M&xico-
1980. Plg. 150. 

4510b, Cit. Plg, 153. 
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produce deter11inado articulo, •in que haya•auatituto co..,eti­
tivo de 61. 

La publicidad informativa puede servir para anunciar 
que esa empresa monopolizadora tiene existencias. Col!D no -­
hay sustitutos verdaderos para su producto, no se necesita -­
convencer a la gente de que es diferente o mejor que los de-­
mis, es por eso que no habrl publicidad competitiva. 

4.1.4. OLIGOPOLIO 

El mercado estl repartido entre unos cuantos produc­
tores en competencia; cada competidor toma en cuenta las act! 
vidades de sus rivales. Algunos economistas dicen que la pu­
blicidad competitiva a gran escala es "peculiar de situacio"­
nes industriales, que ni son 110nopol1sticas ni c0111petitivas,­
pero que se llaman oli9opolios•. 46 / 

"En los oligopolios, el efecto del aumento de la pu­
blicidad por parte de una empresa puede parecerse a una redu~ 
ci6n de precios, y la probabilidad de represalias a ambas me­
didas es un factor disuasivo•.!11 

De la misma manera, son pocas las empresas que se -­
aventuran a reducir su publicidad, porque sequramente dejar4n 
el campo libre a la competencia. 

4. l. 5. MODELO ECONOMICO DEL CONSUMIDOR 

Los economistas antiguos consideraban al consumidor-

!&/. Doy le Peter. º'ftle Economic Aspects. of Adverti8inq•. The­
Economic Journal. Vol. 78 (Sep. 19701 Plg. 506. 

47 / Ob. Cit. P!g. j07. 
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COlllD .Yn hollbre egon6aico, que eleg1a aacionalmente entre la•­
diveraas alternativas del mercado. "George Katona481 expone- , 
la tesis del hombre econ6mico en funci6n de una norma: c6nK>­
ven los hombrea de criterio la maximizaci6n de beneficios o -
utilidades, suponiendo que tienen conocimiento pleno y con- -
trol completo sobre todos los medios para lograr el fin econ~ 
mico intentado". 

"La Teor1a de la utilidad marginal fue formulada in­
dependiente y casi simultAneamente por Jevons (1871) y Mar- -
ahall (1890), en Inglaterra; por Menger (1871) en Austria y -

por Walras (1874) en Suiza•. 49 / 

Marshall realiz6 una teor1a que hoy se le llama "Te2 
ria Moderna de la Utilidad" en la que se menciona que el hom­
bre econ6mico procura elevar al m'ximo su utilidad, y que en­
tre todas las combinaciones de articules que puede permitirse 
el individuo, elige la que maximiza su utilidad o satisfac-. -
ci6n¡ esta elecci6n es racional y se basa en el inter~s y la­
consideraci6n de los valores econ6micos, 

4.2. LA PUBLICIDAD Y LA UTILIDAD 

Frecuentemente se emplean como sin6nimos las pala- -
bras utilidad y valor, sin embargo, en la nomenclatura econ6-
mica, el valor se expresa en t~rminos monetarios y en muchas­
ocaa iones es sin6nimo de precio, la utilidad se refiere ~s ·­
bien a las cualidades que posee un producto para satisfacer -
los gustos y necesidades del.consumidor, "El valor adicional 
de la publicidad se considera frecuentemente en funci6n de la 

!!/Katona George. "The Powerful Consumar•, Me Graw Hill, New 
York 1960, PAg. 7. 

49 /Kotler Philip. "Behavioral Models fer Analyzing Buyers" -
Journal of Marketing Vol. 29 Oct. 1965. P,g. 39. 
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aatiafacci6n adicional de eataa neceaidadea, que vaya mis - -
alll dela funci6n primaria de un producto, 

Por lo tanto, la funci6n de aumentar la utilidad, y­
el valor que d6 la publicidad ae considerarln como t6rminos -
sin&nillos". 5º1 

La publicidad ea uno de los medios de distribuci6n -
de bienes en nuestra economta, por lo cual ayuda a crear uti-
1 idades inherentes a la funci6n distribuidora. 

La publicidad contribuye a crear la utilidad o serv! 
cio de la posici6n del lugar, y del tie""º' puesto que infor­
ma a los consumidores que existen los productos que necesita, 
y que puede adquirirlo• en un lugar y tiempo especifico. 

La publicidad moderna encierra un elemento de utili­
dad formal. Antes de iniciar una campaña anunciadora o publi 
citaría, la mayor parte de las empresas organiza una investi­
gaciOn del mercado para recabar datos sobre las preferencias­
del consumidor. En esa investigaciOn se descubren frecuente­
mente aspectos del diseño del producto que los consumidores -
prefieren. 

4.3, LA PUBLICIDAD Y LOS COSTOS 

una de las cr1ticas que mis frecuentemente se formu­
lan contra la publicidad, es que eleva los costos, al igual -
que los precios de los bienes y servicios. 

5º1cohen Dorothy. "Publicidad Comerciai•, Ed. Diana. México~ 
1970. Plg. 155. 
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11 co•to de la publicidad no debe inclu1r•e en lo• -
de producciOn y distribuciOn de bienes y'servicios, pero' no -
puede aae.gurarse si el saldo final es mayor o menor por habe!. 
se inclu1do los costos de publicidad. 

Desde el punto de vista econOmico, se considera qen~ 
ralmente aceptable el costo ,de los anuncios que proporcionan­
informaciOn al consumidor. 

Neil Borden en su obra "Los efectos econ6micos de la 
publicidad". 1!_/ trata de resolver ala a fondo la cuestiOn de 
la publicidad y los costos, por medio del an!lisis de datos -
cuantitativos. Este estudio sigue •iendo el mAs amplio que -
se ha llevado a cabo, pero no logr6 aducir pruebas concluyen­
tes en cuanto al efecto de la publicidad sobre los costos. 

Referente a los costos de producci6n Neil Borden~1-
dice: • .•• la cuesti6n de los efectos de la publicidad ••• es­
indeterminada o;. 

4.J.l. ECONOHIAS DE ESCALA 

Los costos de publicidad se comparan frecuentemente­
con las econom1as resultantes de los mismos. Estos ahorros -
pueden producirse en dos Areas: las de producci6n y distribu­
ciOn. Las econom1as de escala en la producciOn se basan en -
que la qran empresa anunciadora aumenta su demanda, lo cual -
le permite incrementar también su producci6n hasta un nivel -
Optimo, al llegar al cual, puede reducirse el costo de produ= 
ci6n por unidad. Para que este costo reducido justifique eco 

Sl/Borden Neil H. "The Economic Effects of Advertisin", Chi­
caqo R. Irwin, Inc. 1947. PAq. 8S4. 

~/Ob. Cit. P!g. 854. 
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na.ic ... nte lo• ga•to• de publicidad, lo• ahorro• resultantes 
deben 11Á•ar1e al con•1111idor. 

4.3.1.1. COSTOS DE PRODUCCION 

La publicidad ha contribuido a estimular la capaci-­
dlld productiva de la naci6n, •in embargo, no son tan eviden-­
taa la• econoela• reaultantea. Esta no aie11pre da C01110 reeu! 
tado la producci6n a gran escala de un articulo particular, -
porque cuando una e111preaa expansiona o aumenta su actividad -
proaocional, la• de.aa pueden hacer otro tanto. 

En la actualidad aon poca1 la• e111¡>reaaa que elaboran 
un aolo producto. lllllchaa induatriae ae caracterizan por sus­
calllbio• rlpido• de ••tilo, que quieren tandas breves de pro-­
ducci6n ·y ce¡N1cidadea productiva• distintas, Aunque una em-­
pre1a 1e aaegure por llll!dio de la publicidad una demanda sufi­
ciente que le peralta utilizar al mlxitn0 au capacidad produc­
tiva, el resultado no siempre es favorable al consumidor. 

4.3.1.Z. COSTOS DE DISTRIBUCION 

Las econ01111aa de eacala en publicidad, que afectan -
a los costos de distribuci6n, pueden referirse a las ef icien­
cias potenciale1 ocasionadas por loe costos de venta a gran -
e1cala, o a las economta• producida• por loa gssto1 de publi­
cidad a gran eacala. 

"tos costos de ventas no son parte integral de los -
de distribuci6n, y hay ciertos indicios de que los anuncios -
de ciertas induatriaa pueden constituir el medio lllls barato -
para atraerse clientela".~/ 

5310oyle Peter. "The Economic Aapects of Advertising." The -
Economic Journal. Vol. 78. Sept. 1968. Plg. 584. 
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In 101 Glti11C11 año1 ae ha pre1tado atenci6n al 11un­
to de si hay econoata1 a gran escala, debido a los descuentos 
y rebajas que pueden hacerse a 111 grandes e111>reaaa 1nunciad2 
raa. 

4,4, EL PRECIO 

El precio recibe muchos otros nombres adeals de tate, 
alquiler, cuotas, pa1ajes, tasas, intereses, derecho de peaje, 
pri1111s, honorario1, etc. cualquier transacci6n se puede con­
•iderar como el intercambio de algo de valor, casi siempre d! 
nero !precio), por un compendio de satisfacciones !producto). 

4.4. l. EL PRECIO DESDE EL PUNTO DE VISTA ECONOMICO 

Mucho• econ011istas consideran que la f ijaci6n del 
precio e1 el a1pecto mis 1u1tancial que mantiene a la econo-­
m1a en equilibrio. Una de las funciones de los precios es r! 
cionar y asignar recuraoa para su uso mls eficiente, ea decir, 
101 precio• ayudan a distribuir 101 recursos limitados con 
que cuenta el holllbre, porque cuando la demanda de un bien o -
un servicio ea 1111yor que la oferta disponible, loa precios se 
elevan. 

Otra funci6n importante de los precios ea ayudar a -
determinar las ganancias de una compañta. Las ganancias ion• 
las que permiten que las empresas gasten dinero en inveatiga­
ci6n y desarrollo, son las que permiten en Qltima instancia -
desarrollar nuevas tecnologtaa y perfeccionar loa productos -
que den una mayor aatisfacci6n y mejoren el nivel de vida. 
Ademas de que, la compañia que goza de mayores ganancias pue­
de permitirse pagar mis a 1u1 empleados, lo que permite que ·• 
101 .individuos reciban mayores cantidades de ingre10 personal. 
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De eata .. nera, loa precios influyen en loa hlbitoa de.gaato­
y •horro de los conawnidores. 

Los precios de los productos en el mercado tienen, -
por lo tanto, muchos efectos en la econom1a general y en el -
nivel de vida de los consumidores individuales dentro de la -
econom1a. 

4.4.2. DETERMINACION DEL PRECIO 

Al fijar loa precioa, se puede elegir entre una pol! 
tica de precio Gnico o una pol1tica de precio flexible. 

La pol1tica de un solo precio, se asigna un precio -
al producto y 1e ofrece as1 a todos los cHentes que adquie-­
ran la mi111a cantidad del producto en las mismas circunstan-­
cias. 

La pol1tica de precio flexible, se ofrecen los mis-­
mos productos y cantidades a diferentes clientes con precios­
distintos. 

Esta pol1tica de precios es de gran utilidad para -­
llegar a los precios de la competencia. 

4.4.3. POLITICAS DE FIJACION DEL PRECIO 

"Las pol1ticas son reglas generales que tienen por -
objeto mantener decisiones de una organizaci6n en congruencia 
con aus objetivos".~/ 

54 /schewe, Charlea D. y Smith, Reuben M. "Mercadotecnia Con-­
ceptos y Aplicaciones•. Me Graw-Hill. Ml!xico 1982. Plg. --
384. 
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La• polttica• son los lineamientos en 101 que •e-ba­
•an loa miembro• de una organizaci6n para tomar las decisio-­
n•• diarias que les conciernen. Las pol1ticas de fijaci6n de 
precio deben dar or{gen a precios establecidos en forma cons­
ciente, que ayude_n a alcanzar los objetivos de la 9111presa, 

"Existen la• pol1ticas de fijaci6n de precio que son1 
la de aobrevaloraci6n del precio y la de penetraci6n•.~t. 

4.4.3.1. POLITICA DE SOBREVALORACION DEL PRECIO 

cuando se introduce inicialmente un producto al mer­
cado, ae sigue comQnmente una pol1tica de sobrevaloraci6n del 
precio para comprobar el nivel elegido. El precio se establ! 
ce a un nivel alto y el objetivo es vende_! inic.ialmente el -­
producto al mercado principal. Cuando se haya satisfecho es­
te segmento, el precio se ajustarl, reduciéndolo para atraer­
conaumidorea mls sensibles a los precios. De esta manera se­
aumenta al m'ximo el ingreso total, 

Existen varias condiciones que hacen que la pol1tica 
de la 1obrevaloraci6n del precio sea eficaz. El m6todo es -­
mls apropiado cuando la demanda del producto tiende a ser m!s 
bien insensible al precio. 

La sobrevaloraci6n del precio es eficaz tambi6n cua~ 
do hay aegmentos por precios dentro del mercado. Tambi6n es­
apropiado cuando 101 con1W11idorea conocen poco 1obre los cos­
to• de producci6n y mercadotecnia del mismo. 

La aobrevaloraci6n del precio genera los mejore• re-

5510b. Cit. PSg. 384. 
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aultado• cuando hay lllUY poca probabilidad de que los competi­
dore• ae introdu1can en el mercado en un lapso corto de tiem­
po, ya que la COlllpStencia conduce a'la reducci6n del precio. 

4,4.3,2. POLITICA DE PENETRACION 

La polttica de penetraci6n requiere de precios bajos 
y grande• vollllllene1. Para seguir esta polttica los encarga-­
dos de fijar el precio creen que la atracci6n del precio red~ 
cido pro110verl ventas de vol6menes tan grandes que el ingreso 
total 1erl mayor que el que se obtendría de un precio m&s al­
to. Lo que se pretende es alcanzar todo el mercado con un -­
precio bajo y generar así la mayor demanda posible. 

La polttica de penetraci6n se aplica con frecuencia­
cuando el lll!rcado no estl dividido en se9111"ntoa por precios. 

Este tipo de polttica es apropiado para productos -­
nuevos, ya que no tienen ninguna inf~uencia social y que no -
simbolizan posiciones sociales. Esta política es sensible al 
precio y cuando el menor nivel de Aste genera un mayor volu-­
men de ventas. 
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CAPITULO V 

ASPECTOS SOCIALES DE LA 
PUBLICIDAD 



5.1. ASPECTOS SOCIALES DE LA PUBLICIDAD 

Hist6rica y estad1sticamente ha sido comprobada1la­
eficacia de la publicidad en ia acci6n comercial de la empre­
sa, sobre todo por sus caracter1sticas intr1nsecas y por su -
desarrollo cuantitativo, admite un campo de an~lisis de supe­
rar su estricta concepci6n como instrumento econ6mico en cua~ 
to que ha llegado a configurarsd como un fen6meno social 1nt! 
mamente unido a las sociedades capitalistas avanzadas, con i~ 
portantes repercusiones sobre las formas de comportamiento de 
los individuos. 

"Ninguna sociedad hU111ana anterior ha cultivado una -
t6cnica como la publicitaria, cuyo esfuerzo esta 1ntegramente 
dedicado a condicionar la conducta de los individuos, aunque­
s6lo sea en cuanto a su papel de consumidores en el mercado.­
y esto es as1, porque la publicidad no s6lo utiliza para ela­
borar con eficacia sus mensajes los comportamientos y motiva­
ciones que descubre en el consumidor a través de la investig! 
ci6n psicol6gica, 1ino que también es impulsora de nuevos co~ 
portamientos y determinante de distintas motivaciones. En la 
medida en que esto sucede en las sociedades mas desarrolladas, 
econ6mica y culturalmente, la publicidad aparece como un im-­
portante mecanismo de presi6n social, en el sentido de acci6n 
troqueladora que ejerce sobre los individuos al dirigirles 
hacia esquemas ideales de comportamiento a partir de la es- -
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tructura ideol6gica que, en conjunto, transmiten los men•aje• 
publicitarios•.22/ 

5.1.1. LA PRESION SOCIAL DE LA PUBLICIDAD 

El concepto de preai6n social hace referencia al po­
der de coacci6n que ejerce la propia sociedad sobre la condu~ 
ta de los individuos a trav~s, fundamentalmente, de las nor-­
mas, usos y costumbres establecidos en ella y de las sancio~­
nes sociales que llevan aparejados para mantener el sistema -
social equilibrado y ordenado. Esta presi6n social, se real! 
za, generalmente de forma directa por la influencia de los ~ 
dos colectivos de obrar vigentes en la sociedad (en los que -
influye, a su vez, desde la tradici6n a los actos sociales, -
pasando por las distintas modalidades de sanciones que la pr~ 
pia sociedad impone a los transgresores de las normas social­
mente aceptadas), convive en las sociedades avanzadas con - -
otras formas indirectas que presionan al individuo mediante -
la influencia de elementos externos de car&cter persuasivo -­
que pueden conformar las costumbres sociales e, incluso, mod! 
ficar los valores y las .creencias. 

En este sentido, la publicidad, configurando pautas­
de comportamiento, utilizando el mecanismo de la persuasi6n -

para influir en el individuo e implantando modos de vida en -
las comunidades, pone en juego importantes mecanismos de pre­
ai6n social que permiten comprender sus funciones y disfunci~ 
nes sociales, sus efectos sobre el individuo social y si im-­
pacto cultural. 

5,1.1.1. PUBLICIDAD Y GRUPOS SOCIALES 

Considerando al individuo-receptor de los mensajes-· 

~/Navarro Valla, J. "La manipulacilSn Publicitaria". oopesa. ·­
Madrid, 1971. PSg. 355, 
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publicitario• co11111 •iallbro de un grupo accial, en el que deae_!!! 
peña detel'lllin•do• papele• y ocupa ciertas posiciones que medi! 
ti1an •u nivel y forma de consWllO, se pueden estudiar las con­
diciones que ha de cwnplir la publicidad y el grupo social a -
quien va dirigida para que el mensaje ejerza la pre•i&n accial 
nece•aria para provocar el callbio buscado en la• paGtas de co~ 
portaaiento h•cia el cona\llllO del producto anunciado, 

El primer aspecto a conaiderar es la tendencia del -
individuo a integrarse en un determinado grupo social. "Un -­
grupo 1ocial 1e COJIPOne de un cierto nt!mero de personas unidas 
por una red o •istema de relaciones sociales¡ sus miembros in­
teractGan entre 11 en una forma mis o menos estandarizada, es­
to es, dentro de las normas aceptadas por el grupo; sus rela·­
ciones e interacci&n 1e basan en gran parte en un sistema de -
roles y de 1tatus interrelacionados1 en mayor o menor medida,­
eatln amalgaaadoa por un sentido de identidad o de semejanza -
de ·intereses que les permite diferenciar a sus miembros de - -
quienes no lo son".~/ 

Por consiguiente, 101 grupos sociales, desde el pun­
to de vista sociol&gico, constituyen unidades sociales blsicas, 
objetivadas en valores y normas comunes y en una orqanizaci&n­
que se estructura en estatus y roles. "AdemAs, a los efectos­
que aqu1 interesan, conviene destacar dos tipos de grupoa so-­
c iales 1 los de pertenencia y loa de referencia. Loa primeros­
son a los que pertenece, de hecho, el individuo.. Lo1 1egundo~ 
son el conjunto de individuos, reales o imaginario•, a loa que 
otros individuos, consciente o inconscientemente, toman como -
modelo identificlndose con ellos•.~/ 

59 /Chinoy, E. "La Sociedad", Fondo de Cultura Econ&mica, 116-
xico, 1968. Plg. 357. 

59 /Valbuena, F. "Receptores y Audiencias en el proceso de C~ 
municaci&n•. Cuadernos de la Comunicaci&n P. del R1o, Ma- -
drid, 1976. Plg. 383. 
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La importancia que para la publicidad tiene loa gf:!! 
poa aociales 1e deriva de su propia configuraci6n y de las re­
laciones que 1e establecen entre los miembros del grupo, fund! 
mentalmente en tanto que las normas e intereses comunes exi•-­
tentea en 61 aon determinantes de unas pautas de comportaaien­
to asumidas y, en cierto modo, estables. 

"En la 1111dida en que esas normas e intereses comunea 
sean puestas en juego por la publicidad, las posibilidades de­
la presi6n social del mensaje serln mayores, ya que las normas 
del grupo son esenciales en todo proceso de comunicaci6n per~­
suasiva: diferentes investigaciones demuestran que los motivos 
de confol'lllidad con el grupo de pertenencia juegan un papel ia­
portante si se trata de comunicar persuasivamente a los compo­
nentes del mis1110. Y la fuente se encontrar& con tanta mAs re­
•i•tencia cuanto aAs se aparten los mensajes de las normas del 
grupo•.~1 

El contenido del mensaje publicitario variarl seg1ln­
la asociaci6n del producto a las normas del grupo de pertenen­
cia o de referencia en que se encuentra adscrito el receptor.­
"En aquellos casos en que ni el producto ni la marca parecen -
estar estrechamente asociados a los grupos de referencia, la -
publicidad debe recalcar s6lo los atributos del producto, sus­
cualidades intrtnsecas, su precio y sus ventajas sobre los pr~ 
duetos competidores. Donde opera la influencia de los grupos­
de referencia, la empresa debe subrayar el tipo de personas -­
que compran el producto, reforzando y ampliando donde sea pos! 
ble los esterotipos de los consumidores. La estrategia del p~ 
blicitario debe incluir el aprendizaje de lo que son los este­
reotipos y culles grupos de referencia e1pectficos entran en -

~/Valbuena F. "Receptores y Audiencias en el Proce10 de Coll!U­
nicaci6n". Cuadernos de la Comunicaci6n. P. del R1o. Madrid, 
1976. Plg. 388. 
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el cuadro, a fin de que la publicidad pueda adaptarse a cada -
grupo principal al cual llegan los distintos medios de comuni­
caci&n que ae utilizan".~/ 

La esencia de la publicidad no es mantener las pau-­
tas de comportalliento existentes en los grupos sociales, cuan­
to el provocar otras nuevas, dirigidas, fundamentalmente, ha-­
cia el producto anunciado. 

se· puede generalizar esta afirmaci6n señalando que -
el contenido de lo• mensajes publicitarios no s6lo estl dirig~ 
do a crear nuevas pautas de COlllJOrtamiento, sino también a pr~ 
vocar nuevas convicciones o a variar las existentes, puesto -­
que convencer es publicitariamente eficaz, ya que, a largo pl! 
zo, produce un comportamiento coherente con dicho convencimie~ 
to. Por ejemplo, un menaaje publicitario dirigido hacia la a~ 
quisici6n de un nuevo producto ser! eficaz'si provoca la com-­

pra (comportamiento), pero también lo ser& s~ convence de que­
se trata de un producto mejor que los existentes en el mercado, 
aunque no se traduzca en una compra inmediata, ya que la empr~ 
sa estar! .. segura de que cuando se retinan nuevos factores (au­
mento del poder adquisitivo, necesidad de renovaci6n de produE 
tos, etc. ) la compra se realizara. Consiguientemente, la pre­
si6n social de un mensaje publicitario siempre provoca un cam­
bio de comportamiento, aunque de forma inmediata sea, en oca-­
siones, simplemente convencimiento. 

De la existencia de grupos sociales que afectan a -­
las opiniones y actitudes del consumidor hacia determinados -­
productos se derivan las técnicas de segmentaci6n del mercado­
y la blisqueda de tipolog1as de consumidores que faciliten la -

61 /eourne, r.s. "Group Influence in Marketing and Public Rela­
tions•. Citado por Zaltman, G. en Mercadotecnia. Herrero -
Hnos. México, 1968. Plg. 237. 
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acci6n de la publicidad. Es preciso deatacar que si bien la -

referencia a grupos sociales puede incrementar la presi6n so-­
cial de la publicidad, el hecho cierto es que, sociol6gicamen­
te, los mensajes publicitarios tienden a unificar a los consu­
midores al dirigirlos a la compra de diferentes productos me-­
diante los mismos motivos o eatiaulando los mismos deseos. "La 
publicidad dirige a millones de seres su mensaje, pero se sabe 
que su apelaci6n tiende a condicionar las acciones de compra -
estimulando id6nticas tendencias en todos ellos" .~1./ 

5.1.1.2. CARACTERISTICAS DEL MENSAJE PUBLICITARIO 

Una comunicaci6n persuasiva ser& mas efectiva cuando 
proviene de alguien a quien el receptor reconoce un prestigio­

elevado o bien cuando el mensaje se atribuye a una fuente pre! 
tigiosa. Es este un recurso muy utilizado por la publicidad ·­
debido al eficaz mecanismo de identif icaci6n que provoca en el 
receptor con la fuente prestigiosa que emite el mensaje. 

El mensaje persuasivo es más efectivo cuando presen­
ta una exposici6n bilateral de los argumentos en él contenidos, 

es decir, cuando ademas de los argumentos encaminados a persu~ 
dir, hacia un comportamiento determinado contiene los argume~ 
tos contrarios. Las investigaciones a este respecto indican -
que este m6todo de presentar los mensajes produce un efecto i~ 

munizador general hacia los argumentos contrarios, en particu­
lar cuando éstos rompen las normas de grupo aceptadas por el -
receptor. Es el caso muy conocido de mensajes publicitarios -
que/ junto a la exposici6n de las ventajas de un producto, in­
cluyen las desventajas de no utilizarlo, poniéndolas en rela-­

ci6n con la transgresi6n de normas generalmente afectadas (se­

guridad, higiene, etc,) 

62 /Navarro Valla, J. "La Manipulaci6n Publicitaria". Dopesa.­
Madrid, 1971, PSg. 359. 
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otra forma de incrementar la eficacia persuasiva del 
mensaje consiste en ordenar los argumentos positivos y negati­
vo• convenientemente. El llamado efecto de primac1a hace ref~ 
rencia a la presentaciOn de la argumentación contraria después 
de la positiva (climax-anticlimaxl, mientras ·que el efecto de­
novedad presenta primero la argumentaciOn negativa Y. después -
la positiva. La utilizaciOn de uno u otro efecto depende·del­
grado en que el receptor esté familiarizado con los argumentos 
negativos: cuando la argumentaci6n contraria sea ignorada hay­
mls probabilidades de que el receptor no la tenga en consider! 
ci6n y se identifique con la argumentaci6n positiva, por lo -­
que ésta deberl situarse en primer lugar: en caso contrario, .-

' es mis eficaz colocar los argumentos positivos al final a modo 
de conclusiOn lOgica del emisor. 

La utilizaci6n de recursos emocionales en el mensaje 
es mis eficaz que la presentaci6n de argumentos racionales. 
Aunque depende del tipo de producto que se anuncia, en térmi-­
nos generales la publicidad utiliza con m~s frecuencia argume~ 
tos emocionales que racionales, e incluso en los primeros uti­
liza con mayor eficacia los negativos (amenaza encubierta, am~ 
naza preventiva, activaci6n de obligaciones, etc.I que los~ 
si ti vos. 

Las investigaciones al respecto indican que indivi-­
duos que no se han dejado influir a trav~s de argumentos raci~ 
nales evidencian alteraciones importantes en su comportamiento 
cuando reciben argumentos emocionales. 

Por último, también han demostrado su eficacia los -
mensajes persuasivos que no ofrecen ningún tipo de conclusi6n­
al receptor, dejando que éste obtenga sus propias conclusiones 
baslndose tan sOlo en los argumentos presentados. La utiliza­
ci6n de preguntas sin respuesta explicita es una forma de pre-
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sentar los mensajes !llUY extendida en publicidad, apelando en -
las preguntas a situaciones deseables por el receptor•.!!/ 

5.1,l,3. CUALIDADES DEL RECEPTOR QUE FACILITAN UNA MAYOR 
EFICACIA DE LA COMUNICACION PERSUASIVA 

La persuasi6n es m~s eficaz si el mensaje va dirigi­
do a un grupo, sobre todo si, es conforme con las normas y va­
lores adoptadas por el grupo. La eficacia social de un mensa­
je persuasivo radica, por lo tanto, en la medida en que se in­
troduce en un grupo, por el efecto de refuerzo que provoca. 

Por otro lado, si bien los grupos pequeños presentan 
mayores dificultades a la hora de aceptar comunicaciones per-­
suasivas que pretendan cambiar sus pautas de comportamiento, -
si encuentran una acogida favorable ante uno de sus miembros,­
la transmisi6n y diseminaci6n en el seno del pequeño grupo re­
fuerza considerablemente la capacidad de persuasi6n del mensa­
je. 

La persuasi6n es eficaz cuando utiliza lideres de -­
opini6n para transmitir su mensaje, toda vez que el primer per 
suadido es el 11der utilizado. Algunos cient1ficos·han esta-­
blecido que cuando se permite a alguien desempeñar un papel S! 
gGn el cual presentaran a otros una informaci6n persuasiva con 
sus propias palabras es influido de una manera m~s efectiva -­
que si fuera expuesto a la libre informaci6n en forma pasiva.­
Una explicaci6n de este fen6meno radica en la autopersuasi6n;­
cuando alguien trata de transmitir con éxito una informaci6n a 

!l1xnvestigaciones realizadas por Hovland, Janes y Kelly en --
1953. "Communication and Persuasion". Yale University -
Presa, las de Lumsdaine y Sheffield en 1949. (Experiments -
on Masa Communicationsl. Princenton University Presa, las­
de Klapper 1970 (Ob, cit.) Katz y Lazarsfield en 1955, "Per 
sonal Influence" The Free Presa of Gelncoe, NY. -
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otros i111Agina nuevas formulaciones,' ejemplos y recursos que~ 
•iblemente tengan para 61 mismo motivaciones convincentes, en­
particular cuando considera las ideas improvisadas como de su­
propiedad. 

Si se une el fen6meno del 11der de opiniOn a la _in-­
fluencia del mensaje imperativo sobre el pequeño grupo se lle­
gar& a la hip6tesis. 

En general, el problema se puede reducir siempre a -
las predisposiciones ps1quicas del receptor, lo cual remite a­
laa actitudes profundas de la persona. Estas se manifiestan -
de1encadenando tres clases de procesos "exposici6n, percepción 
y memorizaci6n selectiva• que corresponden, en realidad a mee! 
ni1mos pstquico• simples, En virtud de la exposici6n selecti­
va (llamada tambiln autoaelecci6n) toda persona tiende a esco­
qer el mensaje que esti de acuerdo con las propias opiniones -
y a rechazar aqu61 que las contradice".~-~/ 

5.1,1.4. PUBLICIDAD Y LA ESTRATIFICACION SOCIAL 

Como punto de partida, puede establecerse que la pu­
blicidad tiene en cuenta la estratif icaci6n social de tres ma­
neras: una, adecuando sus mensajes a la conciencia de clase -­
existente en cada estrato; otra, mucho m!s difundida, vendien­
do s1mbolos de promoci6n social que provocan una movilidad illl! 
ginaria hacia estrablla superiores; y, finalmente, otra en la -
que la diferenciaci6n de clases sociales es ignorada·conscien­
ternente en aras de una homogeneizaci6n que permita la asimil! 
ci6n de los mensajes por el mayor n6rnero de individuos. 

La conciencia de clases resulta de la percepci6n del 

64 /ob. Cit. P!gs. 362-363. 
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individuo acerca de la situaci6n que ocupa en la clase social­
ª la que se siente adscrito, y consecuentemente de las venta-­
jas y desventajas que comporta esa situaci6n. Cada jerarqu1a­
o· estrato social puede ser visto como estrato en virtud del h! 
cho de que todos sus mielllbros tienen oportunidades similares -
p~ra alcanzar las cosas y experiencias que son valoradas: obj! 
tos como auto~viles, ingresos estables y altos, juguetes o C! 
aas; experiencias, como el ser respetado, tener un cierto ni-­
vel de ocupaci6n o el de ser tratado amablemente. Pertenecer~ 

a un estrato significa compartir con las otras personas de ese 
estrato comodidades similares. 

De acuerdo con esta interpretaci6n, la clase a la -­
que un individuo pertenece implica un sentimiento de adscrip-­
ci6n a algo y de identificaci6n con otros individuos, con lo -
que el funcionamiento de las clases sociales quedarta explica­
do desde el punto de vista behaviorista: el status (posici6n -
del individuo en la estructura sociall y elroll (pauta de con­
ducta que se espera de la posici6n social en que se encuentra­
el individuo) da lugar a la conciencia de pertenecer a la cla­
se social que comparte sus mismos status y roles. 

La publicidad no olvida la existencia de determina-­
das conciencias de clases, sobre todo para ciertas art1culos -
que presenta como susceptibles de ser consumidos por clases ·~ 
periores, 6nicas de entender la signif icaci6n o bien Gnicas de 
acceder a su posesi6n, dado el precio elevado con que se ofre­
cen. E, incluso, 6nicas de poseerlo dada su escasez en el mer 
cado. El anuncio se hace, entonces, depender de la clase so-­
cial a la que pertenece el individuo, de tal forma que el re-~ 
ceptor se identifica con las frases e im!genes con él conteni­
das, no tanto por lo que se le dice, sino por la comunidad de­

actitudes, valores e intereses relativos a su status y a su -­
rollen la esfera de su actuaci6n econ6rnica y social. Es una -
publicidad excluyente cuya funcionalidad hay que comprenderla-
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·en el contexto de •ociedadea donde la diferenciaci&n de cla•es 
ly, con•ecuentemente, la distancia social entre loa individuosl 
el una realidad objetiva que 1e defiende a ultranza. 

lite tipo de publicidad dirigida claramente a las -­
cla•e• mociale• superiores po•ee, adelllla, otra caractertstica: 
la •elecci&n cuidadosa de loa canales de difusi&n de los mena! 
je• introduciendo, como variable explicativa blsica, la def in! 
ci&n del pllblico-objetivo a quien hacer llegar loa mensajes. -
Revistas especializadas en temas de alto nivel cultural o eco-. 
ne.deo, eapectlculo• minoritario• lconciertos, &peras, etc.I o 
programa• de radio muy selectivos, son ejemplos significativos 
de canale• especialmente aptos para hacer llegar loa mensajes­
publici tarios a los estratos sociales elevados. En cambio, -­
otros canales como la televiai6n, aparecen como poco eficaces­
en e•te sentido. 

La televisi&n no alcanza a segmentos altos de la po­
blaci&n, no porque los muy ricos no vean televisi&n, como -
err&neamente se ha alegado algunas veces, sino por el hecho de 
que, como la televisi&n es creadora de ilusi&n y fantasta, al-
6nico adulto a quien es muy dificil ilusionar ea al adinerado, 

S&lo hay dos personajes extremos que carecen de fan­
tas1a: los muy ricos, que pueden tener cuanto les place, y los 
1111y pobres, que viven sin la esperanza de tener algo. 

La movilidad social es, en tl!rmin,os generales, el P! 
ao de un sujeto social desde una posici&n en la sociedad a - -
otra, tanto en sentido ascendente como descendente. Si bien -
la• causas de la movilidad social suelen deberse a factores t! 
lea como niveles de educaci6n, el desarrollo industrial, la i~ 
migraci6n, la tasa de fertilidad, etc., tales factores se re-­
fiaren a elementos que colaboran al paso real de una posici6n-
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a otra' en la ••cala aocial, Sin embargo, dadas laa dif•ren- -
ciaa de atatua que lleva impl1cita la eatratif icaci6n aocial,­
exiate un tipo de movilidad social ideal a la que aspiran los­
individuos de capas inferiores y sobre la que actGa con ef ica­
cia la publicidad haci&ndoles creer que, mediante la adquiai-­
c i6n de determinados objetos, puede alcanzar un status social­
auperior, dado que el mensaje publicitario rodea al objeto 
anunciado de significaciones adecuadas a dicho status. 

"Los que han investigado los métodos mis efectivos -
para vender s1mbolos de condici6n social afirman que la mayo-­
r1a de lo• individuos son vulnerables a una de las tres tlcti­
caa eo11erciales siguientes: una es ofrecer grandeza, dado que­
en el subconsciente se iguala lo mis grande con lo mejor para­
producir mayor impresi6n1 otra, cuando los vendedores encontr! 
ron tllllbi&n que para vender sus productos como s1mbolos de eo~ 
dici6n social pod1an utilizar la lista de precios, en el aent! 
do de que lo mas caro es también lo mis prestigioso para cier­
to• individuos¡ la tercera tlctica efectiva en la venta de pr2 
duetos como s1mbolos de posici6n fue persuadir a personajes de 
elevada condici6n social a que invitaran al resto de los marta 
les a gozar de dichos productos. 

Esta forma de operar de la publicid~d se basa, fund! 
mentalmente, en mecanismos psicol6gicos profundos que tienen -
en cuenta la estructura de la personalidad del individuo y, S!! 
bre todo, la tranaformaci6n del producto en s1mbolo. Porque,­
en efecto, mientras el producto ae encuentra en su fase de·pr2 
ducci6n es simplemente un objeto pensado para satisfacer una -
determinada necesidad, pero .una vez que el consumidor lo ad- -
quiere y lo interpreta (o ae hace que lo interprete) deja de -
aer objeto para convertirse en a1111bolo de status aocial•,!11. 

!1/Packard, v. "Las Formas Ocultas de la Propaganda" Sudame­
ricana. Buenos Aires, 1973. Plg. 366-
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La bale econ&nlica sobre la que·•e asienta el deaarr2 
llo de la publicidad determina el que la mayorta de sus mensa­
j11 tienda hacia una de110cratizaci&n del consWllO y, con ella,­
• crear una homogenei1aci6n ficticia entre las clases sociales 
unida• por la101 de afectividad hedoni1ta hacia un objetivo c2 
mtln1 el con1u.:> de biene1 y servicios. Mediante la publicidad 
de loa productos calificados de gran serie, cuya venta debe -­
ser .. siva, 101 111en1ajes tienden a unificar a los individuos. 

5.2. PUBLICIDAD Y LA EDUCACION 

!1 importante 1obre todo con 101 ..,dios de comunica­
ci6n actual con los que disponemos centrar lo que es la publi­
cidad o sea, lo• 111edios masivos de c011unicaci6n como son el r_!!. 
dio y la televisi6n. 

En todas partes del mundo se estl recurriendo a es-­
tos tipos masivos de comunicaciOn para difundir o ampliar la -
educaci6n tanto la formal como la posterior a lo que es la foE 
maci6n blaica para dar temas de actualizaci6n o hablar sobre -
temas que de repente 1e vuelven importantes como es el caso de 
la cot1putaci6n. 

La educaci6n principalmente est5 relacionada con la­
'lV y radio. Como ejemplo se tiene que Bl Cltina utilizan tanto el­
radio como la '1V para difundir conocimientos muy necesarios c2 
mo ea el idioina para unificar a todo el pats (dillectos}(len-­
gua nacional} esto es publicidad del gobierno para que haya -­
una unidad nacional en este aspecto es importante para un obj~ 
tivo muy concreto que es en Unidad Nacional. 

En llAxico si nos falta un poco de esto, aqut hay pr2 
gramas de alfabetizaciOn, de integraci6n de los indtgenas, pe­
ro hay muchos que no saben lo que es Ml!xico, ni lo que es el -
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idi01111oficia11 lino que tinicamente conocen •u dialecto y todo 
lo que lea rodea del lugar donde viven1 aua tierras, •u medio­
ubiente. 

5.3. PUBLICIDAD V EL SECTOR PUBLICO 

E1 un campo bastante nuevo ya que el sector pllblico­
cada vez participa mis en la vida econ6mica. 

En algtin ..imento el sector pllblico era el administr! 
dar, el que recoge impuestos. 

El sector ptiblico es, administrador, rige y regula -
algunos aspectos de la actividad econ6mica del pata, este sec­
tor participa en la publicidad a diferentes niveles en algunos 
aapectos igual que cualquier otro empresario para vender servi 
cios aqut existe poca diferencia que con una empresa privada,­
ain embargo la f unci6n del gobierno siguen siendo los servi- -
cioa sociales, los servicios de la comunidad, en el enfcque hay -

cierto c .. po de la publicidad que tiene caracter1sticas pro- -
pias del gobierno. 

Co..i ejemplo tenemos el del servicio del agua, ense­
ñar a manejar bien las personas, que respeten las señales, etc. 

De1de el punto de vista empresario se tendr1a como -
ejemplo vender refre1cos o leche CONASUPO que son mAs del enf~ 

que empresario. 

En lo que respecta a la publicidad de au1 servicios­
ae tendrta co110 ejemplo el alza en una tarifa de servicio como 
e1 la luz, el tel6fono, etc1 hacen una publicidad en el sobre~ 
del recibo de este modo mencionan que se eatln haciendo plan-­
tas, eao produce gastos, inversiones, erogaciones, y de alguna 
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.. nera •l uauario laa tiene que pagar. 

Un ejemplo de lo que ea la publicidad para crear una 
conciencia nacional serta cumplir con nuestros servicios, •• -­
otro ejemplo aer1a el aervicio de los censos. 

En el gobierno o aector pGblico falta gran particip! 
ci&n de la publicidad por doa razones obvias: la mercadotecnia 
en general ea desdeñada por el sector pGblico, ya que ellos -­
consideran que suena a burgues1a y por lo tanto no hay quien -
la lleve a cabo. 

La poca publicidad que hace el gobierno se ha res- -
tringido a actividades muy concretas como son las campañas po-
11tica1 y cuando quieren lograr un objetivo nacional como es -
en el caao del cenao, Otra CSlllpaña ea la que ae realiza a f! 
vor de la familia. 

El gobierno deber1a ser normativa pero es cooperati­
vo el 78t del producto interno bruto lo produce el estado. A­
medida que va participando en procesos COl!M!rciales, participa­
como empre1a es por ello que requiere hacer uao de la publici­
dad, 

toa alcances de la publicidad del sector pGblico co­
mo es la mercadotecnia cada vez va hacer mi• grande. 
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CAPITULO VI 

INVESTIGACION DE CAl'IPO 



L• pr••ent• Inve•tiqaci&n de CalllPO COlllO ae .. ncion6-
•nteriol'll8nte fue realizad• en el Are• Metropolitana de la -­
Ciudad de fllxico, se aplicaron 100 cuestionarios, 101 entre-­
Yi•t.40•1 •profe•ioniataa, ••tudiante•, e11Pleado• y •ervidores 
P,llblico•- hollbre• y 1111jere•, de cla•e •ocioecon&mica A, B y c. 

La1 edade1 de lo• entrevi1tado1 fluctuaron entre 101 
11 y 54 año•. 

A c:ontinuaci&n .. pre1ent•n lo• resultados. · 
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ltslS Nq BEBE 
'1 )<, . "' :t;ffl'~ 

6.2 •. • GRAFICAS E INtEllPRETACION DE RESULTADOS 

PREGUNTA No. l 

¿Cree u1ted que la publicidad ea parte de nueatra cultura en­
el sentido de ser fomentadora de hlbitos y costlllllbres? 

El 1001 de los entrevistados contestaron afirmativa­
mente arguyendo que1 Muchos hlbito• 1e modifican y otro• nu! 
vos ae adquieren por medio de la publicidad tale• co11101 ali-­
mentaci6n, vestido, maquillaje, etc. 
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Pllr.GUllTA No. 2 

¿Considera que la publicidad es capaz de conducir al 
cons1111is1110, o bien de persuadir a la compra de objetos que no 
aon neceHrios? 

·1r····· 

En este caso la respuesta fue afirmativa en un 100%­
ya que todos los entrevistados mostraron una gran conciencia­
respecto a los efectos consumistas que causa la publicidad, -
comentando invariablemente que el estar la mente constanteme~ 
te sometida a la oferta muy atractiva de multitud de diferen­
tes productos y servicios, se crea en el individuo la necesi­
dad psicolOgica de poseer dichos productos o servicios, aGn -

sin ser éstos de vital importancia. 
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PUGUNTA llO. 3 

·l!nllll8re en orden de importancia en medios de comu­

nicaci6n a trav6s de loa cuales usted recibe mayor nllmero de­

mensajea publicitarios?. 

~=~~~~~~-~-~:¡~-'--·~ --------------· 

r,a maynr1a de los entrevistados respondieron: 

La T.V. 195\), la Radio 180\) y la Prensa (50\), atr,!. 

buy6ndole menor importancia a Revistas (20%), Cine (25\) y - -

otros (5\). 
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PlllGUNTA llO. • 

l.De esto• •diom cull cree umted que ea el lllA• efi-­
ca1 para tran•mitir 1119naaje• publicitario•? ¿Por qui? 

... llllV.11101 

El 80% de los entrevistados contestaron que la T.V., 
ea el medio mas eficaz ya que: 

a) La T.V. es vista por niños, mujeres y ho!11bes de­
todas edades, profesiones y niveles socioecon&m! 
cos. 

b) A-diferencia del Radio que a&lo llega auditiva-­
mente, el illpacto de la T.V. e• doble porque tA!!! 
biln es vilud. 

c) Los programa• estln saturados de comerciale1 y -

es casi imposible dejar de verlo•. 
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PllGUllTA No, 5 

¿Cree u1t1d que hacer un COllllrcial e1 caro? 

... .JJ_ .. _ 

Dentro del 98t de los entrevistados que contestaron· 
afirmativamente 1e not6 que seq6n el nivel socioecon6mico a -
que pertenec1an ae subdividen en dos qrupos: 

a) Los que si tienen conciencia real en cuanto a -­
coitos y 1aben con certeza que es caro. 

bl Lo• que imaqinan que es caro porque el qlaa>ur -
que observan en loa comerciales ae salen de 1u -
e1tilo de vida y por comparaci6n deducen que 1u­
costo es elevado. 
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PUGUllTA llo. 6 

¿Le 11Dleata ver, eacuchar o leer mensajes publicita­
rioal ¿Por qui? 

-------··------- -- ---- -.. ·--·-- -----· -----
------................................ ---------- ............................ .. 

............... .... .... .. -... ----............... -................................ . 

Respecto al 32% de los entrevistados que contestaron 
afirmativamente los argumentos fueron, en general, los siguien 
~. -
a) Manipulan al consumidor. 
b) Engañan respecto a las verdaderas cualidades de los pro-­

duetos o servicios. 
el Interrumpen los programas. 

El 68t de los entrevistados que mencionaron no moles 
tarles y aQn gustarles la publicidad contestaron en orden de= 
importancia lo siguiente: 
al Puedo elegir entre varios productos o servicios. 
b) Me entero de las Qltimas novedades. 
c) Es una manera de aprender a desenvolverse en el auP:> actual.' 
di son divertidos. 
e) Se hacen costumbre, 
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PlllGUllTA Ho. 7 

¿cree usted que la publicidad afecta lo• CllllPOrta• -
miento& aociales? ¿Por qui? 

Del 93% de los entrevistados que contestaron afirma­
tivamente se deduce que existe una gran conciencia respecto­
ª los efectos alteradores de la conducta que tienen la publi­
cidad. A continuaci6n se citan algunas respuestas textuales, 
para mejor ilustrar lo antes mencionado (dicho): 

a) Es un fuerte est1mulo que llega a alterar el ~to. 
bl Tratas de imitar a alguien del anuncio, 
c) Afecta la conducta y la econom1a. 
di Enajena y cambia la personalidad de las personas y su com 

portamiento social. -
e) Los consumidores se han convertido en esclavos de 111>dis-­

mos y modas. 
f) Te incita a comprar por. comprar, 
g) Altera el h&bito de compra. 

El 7% restante no se considera representativo para -
la muestra, 
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PlllGllllTA llO. 8 

¿Cree que el precio de un producto depende de la 10-

na donde IA adquiere? 

Existe una clara conciencia respecto a que 11 hay -
diferencias de precios eeg6n la zona o luqar en que se adqui! 
ra el producto o aervicio, ya que el 9lt de loa entrevistados 
afirmaron haberlo experimentado personalmente. 

El 9\ restante no 1e considera representativo para ·­
la muestra. 
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PREGUNTA No, 9 

Cree que la publicidad ea: 

8'nefica 
Perjudicial 

------------t------ ------ -- --- ------- -- -· 

EIEFICA 

El 861 de los entrevistados afirmaron que la publici 
dad es ben6fica y basan su razonamiento exclusivamente en que 
es un vehtculo ideal para enterarse tanto de las diferentes -
ventajas entre productos y servicios similares, como de las -
novedades que d1a a d1a inundan el mercado. En resumen pien­
san en la publicidad como un 6rqano informativo. 

El seqmento 114%} que afirm& que la publicidad e1 -­

perjudicial, cree que los comercialea crean dependencia hacia 
los productos, la presi6n por adquirir objetos o servicios es 
excesiva y loa anunciantes utilizan loa medios publicitarios 
para manipular al conaumidor. 
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PUGUllTA No. 10 

¿U1ted por qui adquiere un producto? 

PUlllClDAD ..................... ; ...... 
__ g_H, _______ -· 

_J..UlTJtJ.t ______ _ 
__ J~~-~·-~~'~!t .. 

llTllFACEI IECElllH 

al La respuesta que abarc6 un 50% ~ue que se adquiere un pr~ 
dueto por su precio, Tal afirmaci6n puede tener su. fund! 
mento en la actual crisis econ6mica que vive el pala, la­
cual ha creado una conciencia de econom1a o re1tricci6n -
en un gran segmento del pQblico consumidor. 

b) Como ae muestra en la grlfica, 101 6 diferentes tipos de­
re1pueata ae refieren o relacionan de manera directa con• 
la publicidad, por lo que podemos deducir que el SOt de -
las adquisiciones se hacen motivados por la publicidad. 
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PlllGUllTA No. 11 

¿Cree u1ted que la publicidad encarece 101 producto1 
o 1erv1cioe anunciado1? 

E• evidénte que el pllblico consumidor tiene plena -­
conciencia de que la publicidad encarece productos y servi- -
cioe. 
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PllGUll'l'A No. 12 

¿Qui •• lo qui llls le atrae de un 11&n•aje publicita• 
rio? 

La mayorta de los entrevistados respondieron: La ~ 
delo (40%1, la •ituaci6n (2011 y el producto 120tl, atribuya~ 
dale menor importancia a lo que a la mQsica 115\I y texto • • 
(Sil se refiere. 
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CONCLUSIOMES Y RECOf!ENDACIONES 

En ba•e a lo• re•ultado• obtenido• de la inve•tiqa-­
ci6n objeto de esta tesis puedo concluir lo siquiente1 

La publicidad se considera como una actividad infor­
.. tiva, ya que e1 un aedio aediante el cual la pobl! 
ci6n puede enterar•• tanto de la• diferente• venta-­
jas entre producto• y servicios •illlilare1, a1! como­
de las novedades que d!a a d!a inundan el mercado y­
en base a dicha informaci6n tomar sus decisiones.de­
compra. 

La publici~ad afecta el comportamiento •ocial del i!!, 
dividuo;· es un fuerte estimulo que puede modificar­
la conducta, ya que puede modificar la personalidad. 
El consumidor puede hacerse afecto a modismos y mo-­
da•, puede alterar •u• h8bito1 de compra y tambifn -
•• te puede e incita a la compra. 

Gracia1 a la publicidad se puede elegir entre vario• 
productos y/o servicios existente• en el mercado, -­
a•l como de las dltima• novedad••• que ayuden a •a-­
ti•facer loa de•eo• y necesidades de loa consumido--
rea, 

La publicidad persuade a consumir bienes y/o servi--
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cio1 que no 1ie11pre ion nece1ario1, ya que de1pierta 
en el individuo nece1idade1 p1icolllqico1 para poaeer 
dicho• producto• o 1ervicio1, 

11 lledio ... efica1 para tran .. itir 11en11je1 public!. 
tario1 el }ª televi1idn, ya que tiene las siguientes 
ventajas• 

al Es un medio 1udiovi1usl, el cual ayuda a que el­
pGblico capte 111 c1racterl1tica1 y usoa del pr2 
dueto, por Jlllclio de la cOllbinacidn de sonido y -
llOVi•iento. 

bl En MAxico la televi1idn se ha situado c01110 el m.! 
dio ml1 importante, ya que ea el medio que tiene 
cobertura nacional. 

el El mensaje puede mantenerse en la mente del con­
sumidor por a1ociacione1 audiovi1uales1 ademas -
puede 1er observado por un grupo bastante grande 
de per1on11 al mi..o tiempo. 

di E• considerado un medio de c0111unicacidn personal, 
ya que e• contemplado en un lugar e1pectf ico, 

El radio e1 el segundo medio de coaunicacidn ma1iva­
en llAxico, alguna• ventaja• de e1te medio 1on1 

al · 11 un medio selectivo, ya que 1e pueden transmi­
tir men1aje1 a grupos objetivos e1peclfico1. 

bl El men11je puede 1er escuchado en cualquier lu-­
gar y por cualquier per1ona. 

el Establece un contacto per1onal con el receptor,-
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ya que fate ae puede identificar con el tipo de­
progra11&ci6n. 

di Tiene diferente• tipo• de pro9ramaci8n1 noticio­
ao1, eatrict ... nte cultura, md1ical. 

el 11 menaaje puede aer tranamitido en un horario o 
bloque de tiempo determinado. 

11 primer medio de ca11unicaci6n masiva es el peri6di 
co, el cual incluye diferente• 1ecciones1 culturales, 
informativaa, deportivaa, 1ociale1, etc, Existen -­
edicione1 matutina• y veapertinaa. 

Alguna• ventaja• de e1te llllldio aon1 

al Sua costo• ion ti.jo• en comparacidn con otro me­
dio impreso, 

bl la considerado cClllO un medio familiar, ya que t!! 
da la familia se encuentra interesada en alquna­
aecci6n. 

c) La lectura puede realizarae cuantas veces sea n.!!_ 
ce1ario. 

La• reviataa tienen vida 111• larga que cualquier - -
otro llledio iapreao ya que pueden aer leida• en cual­
quier lugar, contienen articulo• culturales, entret.!!_ 
nilliento1, cr6nicas, etc. 

In el cine, el menaaje llega a cualquier tipo de ge!l 
te y el anuncio tiene mayor impacto por la1 dimenai2 
nea de la pantalla, •in embargo no se puede aeqmen-­
tar al pdblico eapectador, entonces lo ven muchas 
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per1on11 que n\11\ca puellen ll99ar a 1er con1umidore1-
nuemtro1. 

La publicidad no 1810 •• parte int99rante de la ••-­
tructura de nue1tro 1i1t... econdilico y eu u10 tien­
de a realizar•• en forma racional, aino que tambifn­
influye cOllO prC11110tor de la actividad econ&!lica. 

La determinaci8n de 101 precio• depende primordial-­
mente de factorea tale• COllO: la oferta, demanda y -
el grado de cmapetencia1 y a otroa factores cOllO au­
.. nto de precio• en 101 inawaoa, mano de obra, etc., 
o 1ea ·llf'JBlloa que realmente repre1entan una propor-­
c i8n mucho 11&1 importante del valor de la producci6n. 

La• raaa• indu1triale1 efectGan lo• mayore1 911to1 -
en publicidad y 1e caracterizan tllllbifn por lo que -
1e refiere a los incremento• en •u actividad produc­
tora, COllO en la qeneraci8n de eapleo1 en nueatro -­
paf 1. El fin pri110rdial de la industria e• 1ati1fa­
cer la• necesidad•• del hombre y el de la publici- -
dad, el de ca11unicar a la poblacidn •obre la exi1te,!l 
cia de lo• 1eti1factore1 producido• y pueatoa a 1u -
alcance. 

D11de el punto de vi1ta econi!llico la publicidad jue­
ga un papel detel'lllinante, ya que por una parte orien 
ta al con1lllllidor para que adopte deci1ionee conducen 
te1 a 11ti1f1cer 1u1 nece1idade1 • 

.... publicidad puede •er un el-nto politivo para el 
de11rrollo e~n&nico de Ml!xico, ya que ayu4a a cana­
liur orientaci8n hacia el conmumidor para que •u --
911to •ea lo mas productivo po•ible en beneficio de­
la econcxnfa fa111iliar. 



11 Gobierno rederel ha dictado di'f9r••• diapoaicio-­
n•• que regulan la actividad publicitaria y qua a •u 
ve1 protejan loa intereaea del pGblico en genaral. 

Un gran ntmero de cona1111idor•• elige un producto y/o 
aervicio dependiendo de au preci~1 ae con1idera que­
eato tiene fund11111ento debido a la actual crhia eco­
n&lica que vive en el pala. 

El conaumidor tiene una clara conciencia respecto a 
que exi•te diferente• precio• de un producto y/o aer 
vicio aegdn la zona o el lugar donde se adquiera, 

Ahora bien todo lo anterior 1111 induce a predecir una 
participacidn illportant• y nece1ario del profe1ional de la ~ 
llini1tracidn, •• decir, del Licenciado en Adllini1tracidn, en­
la creacidn, ejecucidn y direccidn de los e1fuer101 publicit! 
rio• COllO actividad dentro del lrea de mercadotecnia en la• -
empre1a1 nexicanaa para fortalecer la• relaciones entre la• -
or9anizacion•• y aua pdblico• y poder en conjunto, mejorar la 
aituacidn econ&nica y aocial de nueatro pal•. 

Qlle lo 1qul analizado sirva para 1111tivar a loa adlli­
niatradore• ea mi aincero deaeo. 
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