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INTRODUCCICN\ 

Con la finalidad de proporcicnar un panor.ama mássctuali -
ze.do,completo y estructurado sobre:" LA INFLVENCIADE LA 

PUBLICIDAD EN LA JUVENTUD DEL AREA. METROPOLITANA DE LA CIUDAD 

DE MEXICO ". Surgi6 la inquietud ele compilar la presente 
investigaci6n abocada a la determinaci6n de presentar u.na 
muestra de la juventud actual en cuanto al impacto e influen-

:. ,·~~;,, .. ::'/ 
cia motivacional que .representa para dlos tal situacio.J:l;. 

En ~ sta ~~oc. a •de grEt~de s cambios y· de. contrast~s'.B~{~uacio-
-' '·>; 1-'-- -

nales es· iffiportante. determinar· c,ua:t es.el proceso' que está 
enmarcando·· 18. · éú-ast i6?1.. pu1J:LiCi1;.arfi:i. . . •. ·~.·~ :.-.~:·.º, ..... 

,; -=....:_ ', _':-~;i=-~_,. o'._'.;_~::,._~'. •• :;~-~\,_,-. -~~~~ • --:::~{i?:·. '. ~:~~~-'. ·:·~~~:'.~· :.;::."-';:_.:_('_ :· 
·r ,. ' -.,_ f~-·~~-'." 

-' ;· --. ,_ ;._ _;-:-'.~· 

"'·. . , ·,-_· : ---~---_,·_,:····,;·;.:.·¡o-·-:::-.:·-~-;: .. ;_;-· ;~;:;:·,.;i;;~_- :,.-,:~':',:.,"··-::-.:::;',_'::' 

Lo cual tr.aera como fin un;·analisis·· conciensudo:~de los 
acontecim:Í.e~tos. suscÚad~~{0,Jf~,/i~{l~KJ~í6:;E; :::15. ·~ · ;_ 

juv::,:~~:~·~~;::~if :~~!~3~í1~~~t~i~~~%?~~f~~Jr!:; 
también en·.c\¡anta •• propo~7io~;·se ,~g~Er .estó;en.;1c~le~ta;;para 

hacer, conoce~vc{p~.éY~~t.%:;;~e~~f~~~~,~~~~~i·±~~?~~~g· ,~·';' .... · .. 
El objeti~ode ésta .. ~.e~is.~s.ni~.s#~i:Ci:ina.'!1~~'a .. tgeneral de 

~:~: s e;!!/~~utfrf d~~:~~7~l~~~~~;t ¿~~~1~~~:~1~~tr1ti:~~;:.~:=~o 
_- e _,.,,o•_ ; -•• -.--_~'2,c;\". ~~- '--;.; ''·'··•' • 1 -o erviCiO >;_-, .. ,_ ,,_ ,, ·/·'.· ..::",· ~ .. .t;:·:-.~:':1.~~:_·~~·'._i":'.~':": ~~_:,~:-:~--~-: :·.;-:~- ,_,_c.~ '_;_:_-_-.:::··. ·-

' s ····'· - ·.:o; ~¡·~T'-tt·~j·~:~:~f-;t~it;';;,;;,•;,.~.js~~YJ¡.:;-.~-:;;.··jf:, ~:.-.~ \-,-
En 81 .}lr±~er! capít~10A·hal:>1az:eipo~,¿;de{1~ p~bliCidade~gene~ 

::~~~::!~:.:~g:::0 i-~i~htc~!i~~~f!lf;i~~~~~~?;f·~·~~!~:ft.·~~r~t:~i-
\ ,,. :·:·:~\:,\ ~.:f,"-:.y'.:-;; ;J,- .ft>'.:;:«~~i-... -,: . .r:- : '~5;:.. ,~(.;, .<··:·-.-

cidad. < .• . :.;;•{.• f;~;W~;;:.· '.._~;; +·'i '1>@,~ ·;} 

ear:t:~Í :::::• /:i~;{~;.:t~i:!1~~~r:~i~~~t~~~~~'.A~;' 
como una enmarcaci6n JE!,J~c~féefa:)~«~~~!~~eS<~~~·~~~,e~L~~{§.~~.\ 

·y. ·"' '"·'. -';o:./'' '~ ·;: . -1 " - '. •;·-, ' 
":-, .. ~~·:· . '':" -.. -) .. ');:'. 

"· . '::.-:" ;_ ·.•:· .. ' <:.> }!': .:(-~~'. ···:·'<'• - -

-- -·~~'.~-;:;~- ·---,-- .'-; -;-:··-~ 



Dentro del capítulo tercero r~c analizal'á el proceso de la 
inveiotieaci6n de mercados,que c.:or.iprende prácticamente el 

trabajo de campo en el Area Metrópolitana de la Ciudad de 

Méxic:o,con el objeto de establecer marcos de refe.rencia 'Y 

puntos de comparaci6n que sirva de base para los resuJ.tados 

finales de la presente investigación, 

En el capítulo cuarto se presentm·án los resu.ltados genera­

les,tablas y gráficas en base a la investigaci6n de campo 

efectuada, 

Por último en el capítulo quintó sé incluirán los anexvs 
: - - , .-.~, :_'.' :/ _:. - __ '.· . -, -

que se consideren per;Ünentes para ejein}_)lificár. y cor.ípletar 

mejor la investieadón así como la biUliCJgrafía gen~ral que 

se útilizo. 

Así mismo como última parte quisiera 'dejar c6nstaric:i.a
0

de 
mí agradecimiento, i:or u.n i~do, a -_lQ;~:. X~ci_b--f ~:=sº:~-~~~~'-~-~-~~~~-:-~~-~ :_)._9. 

é.ridez de estas páginas, se interesen enfrii8.sTJ' J:lor:,:otro 
lado a las con:llribuciones y aportacio'n;s de toda~ y a caa.a 
v.na de las pe~sonas a las cuales s~ i'es ~oÚcitó, su.ayuda 

para Ja ele.bore.cinn del presente t~abajo:,esperando qu~ los 

resultados gen~rados sirvan de> algo eri ~ate breve estudio. 







1,1 Origenes de la publicidad.-

Resulta un poco difícil fijar con exactitu.d los primeros 
- - . . -

antecedentes de la publicidad. Ya que estos r .. parecen tan 

ligados á. la historia del hombre qué se considerán,más que 
una parte,un mismo tronco común. 

Podría decirse qL:e hace 25000 años,después de la edad 

paleolítica, empiezan a cultivarse los primeros gérmenes de 

la publicidad cuando aparecen la magia, la religi6n y las 

pinturas rupestres, O cuandÓ el: hombre aprende a.nombrar las 
cosas y cultivar la tierra,aqui es donde se encuentra el na­

cimiento ·publicitario ·•en ~h ~~~;e~enciaJ.·manif~stacÍ6n; 

tro~::~"=:~;k~,,:'r,~;~;~~;~~T~~~!~~i~;:~!f ~!·~1~:~:'~,, 
e amino s · ... pro_c lalllo ~iy•~iie_€,: e~bsS~dl:~eI'so~!'ª~;~ª.~; 1~:{j e~()g},ífic os. 

Los .cóméFcH~t~c~·~CÍe:;trigÓ~;a:~eíte·'yvino c1é~la MesopOtamia 

colocaban a la~ p~ert~k:·a.'{ su.s ~stablecimientÓ's. ~ns~~as en 
. ."" - ·~ ._ •. .:: . ' . ' - - . - ., ·- .. _, _, -'· .. ; - - -·: -.': . 

relieve que identificaban sus respectivas aetiviá.ádes.Y. podían 

atraer la atenci6n de los ~cimpradores, Idéntico~ s:iT~t.~~~s se 

utilizarían en.Grecia posteriormente,cua~do un'.i:t~iñ.~•:iridicaba 
una taberna, por el empleo que entonces se hacÍ.a d~ su•,'resina 

en la elaboraci6n de vinos; ésta técnica seríalllejor~d~ en Roma 

donde. en sustaberna.s· se·adornaban con.una.pg{¡r~.ei!lt:i.miendo 
una uva. Así ~ismo una cabra di bu jada en 'el\'.pott6ri ~r~ señal de 

' ·:·;,; -~'· :,-

una lecheria;una balanza de peza:r oro idéritif:iqaoá. ~·;un banquero, 
la ilustrac:i.6n de ·.un>hÓmbre golpeando a :un.·r~iff(i'. .. '~rá.:··5·9ñal 

, ... ·' .- -, ·. . ,.__ '• . . -· -·· _.,., .. "·- .,. 

que ahí ex±stí~uná .escuela.. . . 1:.;~·~{!~l:{f;!;~'.;;~¡(;5;·n;~~::'; 

En · ia.··'.;r·~~±·~~of~~J:~i~\~~1~;·.~~~.~t~ •. ~.~~~·f{;~f·~~~·;i.~~.~~~º~7#.~o·· 
deo lai·ado .. •• ºº1!1º el'.mas .. a:nti~o ·ql.l.~ ·····.~.~ ·.tien,e:ieoticia,con••algo 

:· .~:13~~ó~~6~~c,'}~il4~!:i~~i~¡4~~~~~i},j~t~.::_ 
pensa que prometían por .él~. '.• · \''L'..\1. . Ce 

-~~-o_-,-c ·'-- - ~- ··-~-. ··=e·-=-



Antes de que naciera Cristo,los Romanos ya publicaban los 

primeros peri6dieos.Eran murales aoloc.ados sobre las paredes y 

en ellos solian aparecer avisos cor.ler~iale~C.~ diversos géne:nG>s. 

En la Europa Medieval 1 los :preg~n~~o s er~ll unmedio muy útil 
y aceptable para hac~r 11ublicidad,así :~dmo tambi~n ia~ enseñas 

publicitarias que posterior.ment~ dlirari paso a la marca moderna. 

Posteriormente: con él adve~i.~ie¿Ü de la imprenta hacia el 

año 1437 se iriene.a dar uí:1 impulsod~finitivo de la publicidad 

habriéndose un hor.izonte de üménsas posibilidades.Ccnvirtién­
do se así la llamada Biblia Gutemberg..;.Fus en la prin:era forma 

de peri6diQo impreso hacía. 1493i; a partir de ahí el peri6dicc 
iffipreso empieza a ser @ me(ró dé publicidad. Y aparecen poco 
después publicaciones cbmó:18..gaceta de Pekín en China¡y en 

Inglaterra Willián Caxton háce u:h cartel donde informa de las 

aguas milagrosas y curativas de_§albury. 

Así mismo en 1704 aparece el primer per.iodic.o Norteamericano 

"El boston News-Letter" ,así e.orno la pubÚca.b:i.6n;if~Úotfo el 
' ·'¡-·, "' '·'',..: .,, 

"Pennsylvania Gasette" con gran variedad de·aiifuióiof! .. acérca de 

jabones, estufas,libros e inventos .que • oc{U.pap8J1'.'~ 5Q~ ~~ fais _ 
:páginas. -~; ... · · · ·:~-''.'/~~~; ,·:3·:?:.~ .. - ! 

Por.. Qtro lado en México fue introducida· la imp~el'lta'·):~n.el 
año de 1539 por Juan Pablo,~], cu.a.1 imprime una obr.a~en~~B.huátl 
y más tarde se publicara. la 11 Gaceta de México". .· .·X ,J 

Más tarde en 1801 aparece el diario de México en h~ue ·. 

junto con anuncios desplegados se insertaban anunCios .c.~asi -
ficados. 

. . ,·, 

Posteriormente eon la llegada de la Rev:oluci6n'Industrial 

y al mecanizar y especializar eLtrabajo,se expande la pro 

ducci6n,requiriéndose de algún instrumento ~1.le.L"fl!'.9~ll1Ueva la 
oferta y la demanda util:izáhCio"~e~~para ello la publicidad. 

- 3 -



Para luego al amparo titular de la Revoluci6n Industrial 

el oficio publicitario se moderniza,creando un instrumento 

propio como son las agencias de publicidad.La. primera agencia 

de publicidad que · se considera es la R. F. Whi te and Son en 
Londres en ia.36.Así mismo en 1850 .data la primera organizaci6n 

en EstadosUn:i.dos considerada como la pionera de ésta era 

denominada .r.·WE!,lte!'; Thpmpson instalada por Willián Caxton~ 

En México es haéta1918·· C:uando<Manuel Agustín L6pez .. abre 

~:::::: ,1!~~':,i!s~~~~~~~t~~¡1¿¡;~1~1~~!!~it't .cidntratos 

Evidenteme!lt~·~f?~p~~·ge~·;,9i;·5Íg1,6··.>qe;c6~sic"de!'ad~······ c amo e 1 



l.2 Definiciones de publicidad.-

Dentro del ~on~exto U:e!'Óadotebri~co y promocional, la publi 
cidad es consid.e!'adci'curll:l ~·ctÍ'Vidad que inte,nta estimular 
las venta~ m~d:i.ante .()()~fu1i.'6aÚor.e~ persuasivas J:~cía los 

'''e·-,··:¡. 

compradoreSo u8uarf9.s·~;( ··.·.·• •' 

En la publicid~d ~xi'.~i;~ri·iih sinrLúméro .de coric~pto'~ acepta -

bles en los cuales eí~i~IriC:ade> e~ •e1 mismoNef,();c.on una 

utilizaci6n de wcablo ~;,~~#.~;.~!Lt.~s.~~ c~~~in~~cW~.f~·i:?IT.eµcio 
narán algunas definiciones' dé-: las más. sigriffiCat:ivas\ 

. -·''.X- =- --;, ;'.,- ~--_.,___ .,,.-•• ~ .. -,-.:·.'·' ;:;;_ -~., 

American Marketing Associatfoii (Ásoc:L~ci6n: iUner:i.ci:l.na de 
mercadotecnia de Estado~ Ullido s) ~ . "·~} 1'J~ ec•• 

--~ -- ,- .:3~~·- . 
" Es uualquier presentac:i6n o promoci6n no personal/en favor 

de un patrocinador determinado. Suplementa ·las v~irta~ 
personales y les crea ún clima propicio.Salvo)el'i;+á 
publicidad directa, la publicidad es impersokl pÚ.~¿.dirige 
su. objetivo a las masas.Ayuda a la venta rompi~ndo:las 
resistencias a la compra y animando el favor' d.'~i' publico 
hacia el prodU.cto o. ser_vicio a.llunáiéicÍo~~n ·~··· 

Bolañ,os Cacho Fernando (México) ·.· .•., .. · .·· , , , S> · .. 
" Comunicaci6n pública que se vale de ~éC:nica;s y_~edios 

especializados, para propagar -ent~¡j7 pers"'on~s'- C>rgr.ü:pOs°C 
previstos,mensajes cuya índole' y finalidad:pfrederi. ~éner 

:'-.\-,'.:,'<~;- .--;:,>'·-~- ' ~ 

,(,º.,'.,:" .>}:_/:· 
:;·¡-.. ' 

diversos prop6sitos. 11 

Watson Dunn s. (Estados Unidos). 
·.- .·.--····. ·-.·; •• < 

11 La. publicidad es com\;.1licaci6n pagada,no persorial,que por 

conducto de los diversos medios publicitarios ha6e~· 
empresas comerciales,organizaciones no ).ucra.tivas ,O_;. 

individuos que estan identificados de alguna manera. con 

el mensaje publicitario." 

- 5 -



Sánchez Guzmán José Ram6n (Espafia) 

" La publicidad es simplemente una técnica de ventas_que,al 

incorporar una carga de persuasi6n en sus mensajes, se 
introduce en la mente del consumiC.or,a ql4ien se dirige 

para cumplir con eficacia sus objetivos." 

sáncheiNavarro,Juan (México) < 

" La publ~cidaclrdesde '.llll: punt~ •• a~. vist·a· c~n1e~cial,es · .. ·.el 

medio, P?á·.~-~---~~-~~ª-~>~.~~Jc?~()§"er·e,i~,;P~~g~o~,c.6.ri's~idor 
un producto', co'n• lá '.·finalidad C!.e'•q\Ae;'éste ló adquiera. 11 

. •;:f ·•'.:·'..·}_ce ··:l~'.L-;::Lb~itE)~.:Nttr~(-2. >/{ •n ·. . " ,,,;J;i k~- .:,,;, ; ,._ 

De ~pt¡é·~:;'.~~;1.~~~e~--k~n;[:QE~d!§!,~~~~+~~~-i~~-.··-~¡~~ii~~Órtant es 

definiciones -.de 'algunos•_• autores ~_se nie,ncio~~ i.t:~oji9jipto 
entendid.o··~ .¡;~~vés

0

·d~ lo;- ~fi t~err~'~'í~i~~¿~r~"i-'a:riteriorinente: . 

" La publicidad es la actividad mediante ii3.·•óºa.t?~e d:irígen 
al público mensajes visuales u ora.les cónfé1~:Pró16sito 
de informarles e influir sobre ál par~ .. que,.a~Íllpf~ 
mercancias o servicios,o se incline faV'ora~lemélrite•' hacia 

.. 

aierta empresa o persona." 

- 6 -



1.2.l Difel7encia entre publicidad y propaganda. 

En los últimos tiempos, el término .. publicidad ha visto y 

venido evolucionando junto .. con la materia misma a la que se 

refiere; diferenciándose principalme11'~e de la propagar.d<• por 

sus difere11tes f:i.na.lidades.Que a a.ontinuaci6n se mencionan: 

1.- El término publicidad.- Nos menciona que va a e.ar a conocer 

algo con el fin de venderlo ,y es por c:onsiguiente un heclo 

c.omercial, Pu es tre.ta de ayudarlo, a que se venda y ~rata 

de crean como; fin primor.dial una circulación de dinero. 
. - .. - ·.. - -

Por lo ql.;.e la publicidad establece contacto entre los 

demandantes de biencrn y s_ervicÍoii y los oferentes de esas 

mercancias Q. servicios, ayudando a organizar y a rr:odifica.r 

los procesos perceptuales del consumidor. 

Todo esto lo logra a través delos medios válidos como: 

radio, televisión o prensa; para e informar sojire determina.do 

producto y dependiendo de las necesidades del anu:1ciante. 

. . .. 

2.- El termino propaganda.:.. Es una difusÍ6n de ideas que tiene 

Qomo preterüü6n fundamental provocar un J;lr~gresó,o ~ambio 
' .. --'.' 

en cualquier ordenamiento preexistente,prescindieñc de 

los problemas económicos contingentes. 

Sigi;.ifica dar a conocer algo pero con un fin fdeológico 

ya se¡:¡, so_cial,político ,religiosos u de. otróc:tipo.: 

Esto lo logra a través de volantes,sonidos<'deautos e 

inclusive a través de medios como le. radio,préhsa o la 

;:~e:}:l;t tenemos a las campafl~~; d~~;ld:s c;~Jd.idatos a 

la preSidencia .. a_~.jif'!le~iiblic~ 6;' lo's ~krid.i4~tis a sena-

dor es y 'd.iputa.~ós·:- ;:~ ' 
.. ·<~,-~:'-~ .'i ' .•••· ·":-• .,..,_ ... , --.<'.·:·- <:.· ; 

;_.· :L·­
. :' ~~._;-~i~· _;.;-;#~-. i~~-~:-;. ~/~·~; -~~~; 



l. 3 Utilida.d de la publicidad. -

El aspecto de la utilización publicitaría como ur1 factor, 
es une. acción encaminada o promovida. por el p:r'odU.ctor de 
cualquier bien o servicio de consumo o uso, con e~ fiJ:'me propó­
sito de estimular en cuanto sea posible la .déll\8.rida de ese 
bien o servicio por parte de los consumidor:es~- • ~< · 

Lógicamente la acción publicitaria, que tiene eli~in de 
incrementar el consumo,podrá tener un resultado ~o~;fti~o cuando 
se armonice con una evolución espontánea del corisfuni"dor o· 
usuario mismo.De hecho la publicidad tiene -6om~ •. fin\J;iiÍncipal 
apoyar válidamente una acción previa a iEl. d~~\~i?B 'á.e cbmpra, 
pero no puede anticipar a su capricho.,uri.pr.qc¡¡so;en(-f~-;~eter-
minaci6n de .la compra. 

La publicidad es un elemento ~ásicp ;e.!l·#'.~'.sit~ali6~ ec.onó-

:!~:u::·. :0:~:t~:~!:'~~J:t~-~!~~r!:g}~~t1-~:~~"~i~·c·~~~-~·~·~it1~::ntif! 
caci6n del bien o. servido ari,fé~ •a.e t6ffia\tiilila d.édi~ión sobre él. 

Es importante hi:¡,ci~r fiotÍlr ··que 'J.a·pU,b,J.i6úad• no es.solament.'B 
una de las abcicíneº~ d~; 6onjunto hecesari~s bdra coriség\lir un 
rápido y posi'tivC> 'ávailcé en las ver1tas,dé lok proaU.c:tos, bienes 
o servicioé{sinÓquetambién lo for~anotro;.-El.spectos funda­
mentales como son:La caJ.;idad del producto, el pr~cio y la distr-_! 
buci6n.Puesto.que'e1 consumidor al adquirir .. e1 bi~n,i,Q_:ces'tá_ 
pagando ·en;su~to_t~alidad y por lo tanto ~~tá t~mbié;1 ~dquiriéndo 
todos los ~leriientos incluidos denJ;r.o de él;, > .·• <··"._• • · 

Por °lo -~ugs::;deduce que la ·publid.aa.~".d~~~ ~~r': cb'fi~iá.erada 
como una ·f~riri~ i~P8rtant,e de •. •oomul:J.icac±6n' ba'6i~;0;~:J}~~;{~ii60 

~~~ri~:c.~~J~i~i,!·:rj~~:1:~~ipi~~!:~~~~~:1,i~:~e.~t~~~~:;.~!{~¿:án 
obtener lo~ r,e~{;,ita.do ~ positi vo's espe,r.ado.~} F ,;;t " C <:,:. 

Las .flunciÓ~es·q1le·· tenga· que i:esempefüir 'h.~pU~Íi~Id.ad. en 
a.ualquie:rz· tipo d~ negociao.i6n, dependerá' .támb~~n::~~Ll'as~ nece­
sidades que tenga una empresa determinacfa y ·~~tará.caracteri­
zado por. u.n exhaustivo análisis. 
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1.3.l Funciones del mensaje publicitario.· 

: :,:·:~!1~~~~~~~f f~~~:·f: ::i~:.:::·~:i:::: !:::.;:'º 
publicitar:Í.O.~ue~~o:Ditié d~sd.~ ,un punto de vista sociol6gico, 
la marca se·eriti~e~tf!i;iinida aJ.patrimonio de la empresa e . i.é-~ 
incrementa sucvai6r.-eé~n61!lico~~' - > ,• ' ';~"¡t 

La segurida funci6riviene~deiir~Ína~da por una trari~fb;~~gI~6~ -Lt~7~ 
al nombre propio que es la llla:rca,~latributo (que es la ~magen'' -~.:;;;.:~~ 
de marca) estableciéndose así un proceso de relaci6n con la' ·•· ·:,,(i!-~g 
personalidad humana a través;de¿una caracterizaci6n al pro 

ducto,es decir la marca here~i:i. .Una. psicología donde el mensaje' 

aparece como un agente producto que transforma el entendimien_ 

to de sensibilidad dentro, del consumidor o usuario, esperando 
que haga una apropiaci6n privada del mismo, en su interior. 

Finalmente la tercera funci6n del texto publicitario,tiene 

como prop6sito fundamental, exaltar y elevar las cualidades de 

un producto donde se dice todo lo que representa es 6ptimo y ·· 

se demuestra a través de él. 

Esencialmente el mensaje publici ti:i.rio. a tra.vés de sus fun -
:,:·º ;·,:.':··. ·:.:-, 

cienes trata de informar,persuad.ir :y ... corisolidar un determinado 

prodi;:cto, bien o servicio en cuantoW~--~U._.~o:·~ible demanda por 
parte de los consumidores o usuarí'6'fu~'.w 'i;r· .·. 

>>:- ~>·~~,,,. \'·'.,'· ·:,--,;_·,,,.>~-?-;. . .. , 
Es hacer que los consumidores\eri po~encia 'respondan mas 

' ~- o·~,_ : .. ·--·~·' ·- ·< .,_~. •'. "' .•• 

favorablemente hacia la oferi~:~e;J:~_illl:PJ:;e_~~ 1;!:>µsca logTarlo 

proporcionando informac:i.6~, intentari.d~'fmod.ificar sus deseos 
y aportandoles razones .para- que pf~Íierari~-6~seiiri~lineri 
hacia determinada empresa¡ insti tu'.c~:i.6n cí prcidu'cto~ 
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1.4 Tipos. de publicidad,-

Se menci'onaba anteriormente que el fin primorclíal de la 

publicidad es hacer conocer algo con un prop6sito d~ venta , 

la cual se apoya en diferentes formas,m~d:l.ó~ Y:' si~1i~nla~ para 
haQen· llegar al público potenci~l ó f'út~0,.J,co~s;ii4rcÍ~f;Ce1 
anuncio. del servicio,marca o; product~ ;d~ter'.~i~~?'.:\~,,~· .•. · •. •. 

Lo;s diferentes. tipos de publicidad l~·~·p~od~fuo1~\~~;asificar 
en 'lires grandes grupos: .. < ,.:.,¡;~~2i·i2''..1';\) . ;: 

l, 4. l En reii.rii.o.n .. oolli la •m»;.•e~ á)1?n~f ]:Í~~it~~~;~,~ ;.comi-
siona J:a 'publicidad,·• · t,, •/ Je . :.: · ');' .... 

a) 
... 

;~, .. ¿" 

b) colectiva.S c~a~~º ~··c~~!iafia~,•:Pt11Júci~·áfia,·eS"'·~os-

. ~1~~~i:~~~~f t:~f 1!~i~~li'~;~~: 
L~ ~-~niiaj~ f~da.mentar de este tipa·. de publi­

aic1~d.< consiste en gastar cantidades rélativa-

.. - ~en~e, modestas,que por sí solas no permitir.ián 
a cada uno. de los productores hacer una 
campaña válida por su duraci6n y extensión • 

.iSste tipo de publicidad tambien presenta di:fle 
rentes dificultades como: 

1.- Convencer a la mayoría de los fab~icantes 
Para que se adhierán totalmente a la cam­

paña. En general este sería eI.incovenien 

.te más grande y usual¡ ya que cd~frit~do -
. grupo .de productos competitiyos'~cir. ser . 

. sfuHares ·se· encuentra CJ.u~ 2ef ~tatlls de 

algún prÓducto esniás sÍSl:l.á.o'que ~1 otro 

producto .. 
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2.-Estar a.e acuerdo en la elecci6r. de las 
técnicas que habrán de preparar la campaña. 

j~2-Estabieéer y·~cer a~~pt~r por to·d~s el 

•:;o~J~tiv~ .• y ertema.'d.e la-c8.iiip0.fla:ia re.alizar.~ 
;'.)~,:-Establecer el;costo de pa~t~ciJia.ci6h y aceIL 
.•, '••··.· t~lo' ~.()·III~ -Yálidó así .co~o '~ci(f8rnía:de pago. 

En gonoral ~'~' tipo ~- ~~t:•u:1.¡i{i~~~ ~;~~~i~d0Iouando 
::c~::t:e d:J;~:~:i!~::n: o···.· 1árga 1.~\-d'J·altfi~At~~º·~~~K·~~z:r: 
ci6n de det~r~1nados servicios o ~e' inéfemciritaf;i~,.l1~tor'iedad 
de algún lu~ar foristico o ~a~~Ci'onri'.l'., ·-··· · ;;<. < ~~(/{.;;~·. ' 

c) Asociadá~~ ];s~e '.~iPR · ~j ',Pk~gc.~cl~i; f3Ei ·g1_:r~'ré~ciE1. el.e. la 

······p1lbli,C:~c1~dfc6ie°'tiv~- .• p9r F~l,·;h6:.c~o-.de'-tlue los 
·· --1ni~~nió·~:"E*P:;i~~~6z;~;.~~s~rc;I~~4~~::ri~;~h~~~ p~bli -

..••.. ci~ad>de~los ~ismos-;bfene~; sirio'de•productos 
·.·,·a.~-la-~mi~!O~~o\·'d_i-~tirit~·:clase"p~ro·coinplementa 
-rio~.~])e~Óadi ~reducto se iace pubÚ~idad una -

marca;por e';jemplo,sí se. trata de una campaña 
aso'ciadade empresas de alimentos,se hará 
publicidad de una sola marca de mantequillas, 
o de una sola clase de sopas o de una sola 
pasta.En el caso de prod~ctos complementarios 
se prod.uc irán la uni6n publicitaria de di ve!:_ 

sas clases o servicios conexos entre sí.Por. 
ejemplo al organizar una nueva oficina se 
precisarán de ficheros,archivos,muebles de 
oficina,máquinas de escribir.Por tanto estos 
productos pueden unir sus respectivas campa -
fias para obtener otra más amplia o duradera. 

d) De utilidad pública o de servicio.- Son las campañas 
publicitarias. encaminadas a conseguir un fin 
social y provienen: gerier,almente de una entidad 

'-~'······· 



1.4.2 Atendiendo a los objetivos.-Se ha visto que la publi 
cidad puede ser de venta, de recuerdo y de prestigio. 

a) De venta.-ES el tipo más corriente de publicidad aunque 
también la más difícil 1puesto que debe. unir a la 
comunics.ci6n de las inforl!'.aciones más interesantes 

para el consumidor,un fuerte motivo por el cuál 

b) De 

se introduzca a adquirir el producto o servicio. 
De éste tipo son las campañas de lanzamiento de 
un producto o. servicio 

recuerdo.:::FJsta Clasé de publicidad no da.a conocer- con -
,. -~,:--.-"'·'~' ."'.·:'·-'· -." ''.'.<-.· ·.- _, ..... · -.. .· ,. . . "e",,,_<;.,, .. ,--:.,~:;;.'.:,.~>;·. , 

··• diciones especiale_s,tales_ como:descuento·~ especi 
.f:iciC>s;oreita:s,bonos. de cles~u~ntC>\fli'~o2'~u,~·s~· -

s.'t~f ~~~;:;~t;~::!:;~~I~]~lf !~t:i~i1J€'ª 
pu~de.decir;que_su •. objet_~_vóeS-m~ntener_la 
di6rí adquirida más que intentar ~ejora~i~. 

u) De prestigfo/~Este ti~;~ ~el~ pubiicidakitLb¡é·~; liam~áa, · .<: 

i~~ii t~~c:iói;~ ;·río ,"titf n~.'co.~o •, Í,iná.1ici~{irunedia ta 
- .·1a'-\Tel1ta1·.sino; ~Eiaillp,liadicSr{deF tioridcimiénto_ por 

·¿:1~m~d~.;_:~~~~t~1~~Jti~~:!~:Zªe(~~~~r:~!:n::··· 
confundirf[;'({on~:l~~ ~Ell~cione-~pibífcá~L~~-·-~ .• ~~-:---- .···.··0

• '"•·• 

publicidad 'a:e·: p~e-~tigio·emplea,siempre los_ drgu'~ 

.~f =~i;;~~~~~:~:~~~!ili:¡fü;~ii~::;::6~ ·• 
J?restig:i.o •9¿~'ha. confundido ~Con las 'relaciones 

J?iil"lJ'.:i.~~'·ª··:e~ '<iue cnni~ha~ .V'.~cJFs ~st~·O"s:~\e;rip1~a 
. como .pai:t;e,iod:e·uiwi' cami'.afii-'d"~ ';re:sti~fo~ 

·.~' ..• '.e ···<-,.::: .. ··, 

.d;c,~~--:~·, --·-, - :~;~~;~-~l~~~~~-'. -,~:~_::_ 



l,4,3 Atendiendo. a la forma. 

A.-Publicidad directa.-Eete tipo de publicidad consiste en 

el mensa.je enviado individualIDe!ltti y directamente al po­
sible consumidor potencial tal óó!lloi 
a) Cartas 
b) Catálogos 

Q) Folletos 
d) Muestras · > < -. 

Est.e tipo de matáia.j pusde ser enviado. por, od:m/~o .así 

corno entregado en~.ffia.no.E:s. usa.da muy a menudo e,h ac.tivi.da.des 
particulares tal~;s como:Las ventas especiales ~. Ias'..yentas a 

prueba en ,áreaf! ."c:ircunseri tas. 
·_·' ~- .... 

A. l. caracter:lst:i.cis de la publicicl~d direct~[ · > 1f/ 
l:-ElaJ1{¡rici'ahtetiene _ ,;r:.-control. absoí1.ltc):9c)})Z,i 'el. medio 

2 • ...;se.· eiiciti.~htfa:.entre frontera .de la·:P~§~6c:L6h de ~\rentas 
- y.·i~¡c·~u"bJ.icidad normel. 

A. 2 Ventajas de la publicide.d directa. 
l~·..:.pefmit\i Una. mayor sel:cción de cl:ie~t~s. · 
2,- El ;~n~aje- puede ser de naturaleza muy conlf'idencial y 

cáda individuo· recite correspondencia inmediata. 

3.- Es posible ofrecer 1:;:ia historia completa e inmediata 
muy difícil con otros medios de lograr. 

4,- S'e adapta fácilmente a las necesidades de cada 

anunciante. 

A.3 Desventajas de la publicidad dírecta. 
1.- La carga la tiene c;.ú;~~s~p-ort~.fpor ~-ómplSto?"~:i.:7~~-

anuncianteº , .-· ·<~-.-> .... (.,· J-·:< ·'-~- - --~:~ .. ~ 

2.- se tiene el r.i~s~o~q\:e'.e.7_·~+;~-~]ict.o::·?~l'lvia'do;.~e•,_tire ~in: · .. ····.·.~.·.l_ •.•. - .•.•..• 

haberlo visto siquié!'a~ <• ..... ,,.,, · · · ···. · • ·. 
3.- Las oportunidad~·ª sk}~i~~;ú~~ por ~efu~rEl.s. en''ia: i~~~~eia . •··· 
4.- Es muy alto ~l costo!Jp~)'.1_ lista de direcciones; 
5.- Parti.cula.rme11te'<·en~1:d;e~rta. directa,ios riesgos que 

se corren ~óii,muy_grs.qdes. 
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B,-Publicidad indirecta.- Es aquel tipo de publicidad que no 

se dirige personalmente a ninguna persona en especial y 
no tiene consigna individual¡por ello,toda publicidad 
normal es de ésta forma tal como: 

a) Prensa (Peri6dicos) 

a,l _ CaracterÍsticas: de los peri6diCQs /!}''je;\/•::• 
1.-Son básicamente los_ peri6dicos \ral:i.o'efosi por .su al to 

: :=1Zt~~~~~:;~!~~t~~~i}d1~J¡~tR~~"· 
· de:·'cbihtlri±a~ci.6h~/' ·· ·T · • • -. , - ' ' . . ... ·i>'i, . . :)\>!: (;!'' ?.:/·::· .:-. '·- -:·;-:-·:.·, .,,x-- -.. "> 

a. 2 Tip~s:~:J~-';;;g,6&·I~6~:i. }t.·k :lt: ¡~:~:_ '' ~~-p·~rz.c~~;,:••• :;C_· ~· 
~:=~;:~!~]I~¿~ ~~:{s~··2~~:7-~¡ ~-- '.·;'. -~ _~;F_'c '3c:: Á- _J 

3, -Finan. · cr.er.os.-..• ·.•.• ·· :'• - :;->L 'Z , ., . 
-, ''" ·--·· - - ,_ '---':_ /~~-· 

4~-Enúngil~j(egÚajij~fc)- -~·~ _< :;·:- - -~-E- ::;"• 
5, -NacionaÚs eri 'contrapcisid.6n 'a .fo'~LJ.'aca{~~{ 

a~3 Desventajas da losperi6di6os, ... -.. ~ l'.>·A;:c;',W};,-; 
1.-Tieneri vida. muy corta y por- ende tami4i~ri:\io'8:,~uncios 

•' _:-::·' -. __ ,_-._. ·-:·· __ ··:.··:-~:·:<-:;_-','. '.".''·'?···-:-~~-;---·.'_-.-.,.-

2.-Los anuncios muy pequeño~ 'ue!len pÓ·c~'~p~siF7-ic1ad de 

S er.:- n'stos u· observados, ". --- .,L''.-•.·.:.•.~.•~, ;_-_"_ .. ~.: '1 :"'; -
• > ;~, :·~ '·.(::;"·. 

3.-Como los peri6dicos son leidos rápÍdame-rrte'-'.Ic{~.anun -
"'·'' :.:.:.. ·.:·:·.::~ ·' :~·:·,-. :. 

cios tienen menos oportunidad de ser :vistosy:.leidos, 

a.4 Ventajas. de los peri6dicos, 

1,-Buanos para obtener ventas rápidas 

2.-Es un excelente medio para campañas de prueba 

3,-Los formatos son cambiados. constantemente 

4,-No es necesario planear con gran anticipaci6n 

5.-Es muy seguro que los distribuidores vean los anuncios 

y los aprueban, 
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b) Radio 

b .1 Características 
1.-El llamamiento .es 'áuditfvo y no visual 
2.-El anuncio es de vida Qorta y debe ser aceptado 

cuando se ofrece o~ se pierde para siempre. 

3.-El anunciante dé'betratar de mantener la>radio - au -
dienc':i.a a t~a~és del entretenimiento ofrecido. 

b.2 TipOs 

1.-Lócales. ·. 
2.-Nacio,?lai,~s · · ·. . 

3.-De'dif'erente • ~·staci6n 
4~-ca~''cfii~~~rite ~rl.f'asis ~de, ·~ú~ic~; '.·.· · ·· ·· 
5.-:-Pro'grknas en vivo ~-pregr~b~~~~º~+; ···•.~~··.·.~i C. 

. - - . . ,". ,, :.~>~-.- ~-:"'·- ':;~~t~<~'.·,~~:.-
6.-Estaciones extranje:r:a.s~:~¿JiL,;¡:~é ~ii\)· ,, "~e 

b.3 Ventajas de lara:dio' ··:~c,{}i' ·· ·~ ... ; .. ·~ ... 
l~-Medio muy per~onB:lizad,?:,·#E.-~~~~~ii~;~s~fr?cibe ·':· 

indi Vidual ·Y subjetivamen~'t'i:#~ •-'ft "";· .·:: ~- · · 

~:=:::m::::;:::~f !'~~~~;l~~~:~;g~t~~s' 
4~..:.ofrece una 8.m~:Í.r¡ ¿:J,~~~~4f~':i¡;( ·.~(~ ·g/'•:i .; 

b~4 nesvén~ajas d.~ 'i~ ?'~~~º i:r·:::;· :.~·.:·-¡:;:, ~;-·· .. ·· 
1 ~-Medio/muy eipansi vo Y q~~ por'. ellÓ -d.~~e·: !3e!'. iJ.tilizado 

e·n...:gran _escala. ,,::,.···=-~~º~:~-;;;};;;~º,'-~~~-~e~~¿~;;.~~;:>:/ 
· 2 • .::sed.~'lle tom~ ~n ~ue~ta el co~to y e1'Uierito 

empleado en su pr.oducci6n. · 

3.-No todos los productos se adap:tan a la rádio 
4.-La selecci6n de lQ·s programas adecuados frecuentemente 

es muy difícil. 
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c) Televisi6n. 

c.1 Características .. · . '.' .\, · <i .·· 
1.-'Es Üná colnbinaci6n única de vista, sonid~.¡~ movimiento 
2.-Col'ltiene un alto grado de realismo y dr~mS:··~a'ifig:i.~d· 

;'·;··~--> 
.' ~' i~i:·. " 

a u1a ,audiencia cautivada. ..',; r .t· .. ·; ' . <~ 
3~-0fr'~cei;gran flexibilidad en el merc~d.<i'~~~~'.~J¿~bt'~ .;· ~~if .···. 

la ~()l'~Eique se presenta el mens~j~.·;;;i ;;~L·),;:.'.. ·1..~t.;~/\.. iJ fi;. 
c. 2 Vent~ja_s. de la televisión~ .:· .,· i.~(; J ]·~:L: , , . ··;. < 

~~~llf lf l:i¡lllllliGl~~~, 
.. :·::i~~i~VJ~~~f i~~!i~~~~~J"~~!~i'~:·'· 

.. -,·~-:;:·?'<·'..: .. o·~-• .. : , , . <'''.:i··' ,}'C. , - ___ ,· '. "; ;. " · •. 

,.,, ·.·- . ' - . "'·• ·.·.•.<.'.-'. .• ,¿· .... : ... · •.. : •. •' ,... '.-:} ... :«'_':· ' .. 1 E - ... >.- - .. ,.--t·. . ~y ' <· --· ;:\·~-~:r/ . , .:-:·.: ·: -.-·, -~ 

• - s lllUf •,;?.~ .• °'~~ .. ,,(~<..:' .? \> . ··. •. . .. f .·.··•· 
2.-La facj:lidad•.seCCliinita aifaollás urbanas 
3 :-Res~1ta3\í{f.Úii·iá'.+d.eterm.:i.nac:i.6ri'~c1e·i~' Q&~Üd~d lie 

los\~e~~0.'deiriteé. · . ·" , .> (<~~. \, 

4 • ..:cc;s-ifonfuy ~lto de ia produ6~:i..6riY..:dél j;i3.lerit6 
empi~~do. ~. \' .,, 

5:-Al~i,iual que la ~racli.o~,:Lo_s·;!Il(3.!!SEl.je,s',cleben se~·perci 
1:íidos iJ:llllediatamente o p~r.d.~rse para siempre~ 

6.-En lo que respecta a el1 det~rminádo producto o 
anuncio,no pueden serpresentados por un largo 

tiempo. 
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d) Revistas. 

d.l Car.acterístic.as. 
l.~Cuentan con mejor impresiony ~~iU~~j-oii:Pa~ü que 

•' ..... ,., 
los peri6dicos. ____ l'>< :;:~S/•'/ --:,. :: 

~: =~: ~:~~:~c;r::~:~~~tr1v~~:i~~;'.~~~fir~~~i~~!r~6:~:0s 
:--' :·\;;:.~; .. -. '~L> :':t~·!:~r ... _'.'_~-.~;\::_·-;::<~:~i;;~ ---~., djjfulrentes figuras~ · ·· -~-i ·,,,. · ·¡;: . .-

·• '•;. --, ';,--·-_.;'. "·-~~-- ,«: . .'.,;·· ::~~~~'.~::t.·.··.-/·: 

d. 2. Tipos de revistas} ··-- · Lf ,¡~;:F;i~ >• -~;j 
l:'-Semanales·.-;\:\:' ·- - ·····•- -;;:>')~-:~-'t.; <• - ·· · - --. -- -·;~:::r·:'.~>> :·::~-.:·: ;~~3-~ ··.·:\:L, ·:)_/>,-¡: ." 
ú_-_--___ Q_ u ___ i_nc_,_e __ na_.·--·-·-~-1:~.'.~_r_-.---~_,;C'._: ___ :_-_-: ___ '_ c:_•_--,,_ '/-F ·c-1· ------ -:<;1 -- -- --------,~.,,_,:- ~:~~ ,-;-,··~" ;~~-;'~-¡~ ·:_:=_:~·:: : .. '.:. 
3.·.~s~~~1:-~:~P~~-~-~:~·ic·.?s-;··~- ;:·:·{>· ):);:: ·, 
4~-'-Mel1süÚ~s~·:. X - ~> - v _-·:; -_ .... _ ... ------5: .... Bi~~~ti~i~-~g T- :; .:_,; )~- -~ ;~~~ '._ - --~:_ . -·- __ --- "-< -

- ,.,_ -""-~- · : __ Sl-~~~· · 1 ·-·j~ .-:::.;::,-· - ~-~-~ -· - · --- ·---.-.~_;/~~·. 

6:_-TÍtime-:c~t~~l~s}~t' :r)~::;' -, X;''':' 

7.-Gene~ale~.' "']. --. ,-, 

8.-En dife~ent,:s idio~~s~\ :•e;'··---.-'" ;'.+-~<-t~{,; 
9.-Con gran variedad de formas y tamaño~ _ .. _ 

',,: , '-· -"-· ''·~.-· ·~.: 

d.3 Ventajas de las revistas. , J;c;:(~;;}1' :_¿;,_ 

l.-Mejores posibilidades de iÍnpre
1

éfo!iLY.Sde)f~Xhi1:>fci6n. 
2.--Tiienen vida. má,s larga y por_:§~~~->-~~~:?:i~h~r-es por 

cada ejemplar~ i:;:.'z:--S,,, ,' :•~-' 
3.'...su lectura. es más detenidament~;qú'.~rido,:i'rit'~resa y 

ancle se da más. tiempo paJa 'l-~r;·.~~~f~~tlii.tit~~: . 
4. _;La ;1~a1 t'a:dAde lo's lectÓr~~ :e¡9 may():r"que:·:por·-10 s 

peri¿cÍ:i.db~~:) '>' __ :_,_-_:_J > +'.. ;> : ---- , -.. _._-__ -_·_,i_'. · .• -----·. '-'·' 
• ---! ·-'" - ' ' / ~:· :~>i::·: 

d. 4 ])es~el'l.t8.j~$ ~cl~'.;J.~s 'rt~\'.{~'t¡~::.j: ---- - ; ' , -- --

·~:=~~t~~~i~~i~!~~~ij~!il~~~i~~: ... Ia 

ünpresi6B·.;;.•/!"'. __ .- -/-'::>·)'; ,.,.J.·s,:':, <;: -:- ,_-
4. -Un poco ~si d~~3::H!:di;~~~~_=:~j;"~~:·.~~-, -~·~; ;~~~. ~~ ____ .. _ 

por. 

;·., 1 --·: ~::.. -•• ; •• ,. ' '.'-"·>"':;'- .. -_· :' : 

~- - --<:! --'· ~L- ,, );~ ·'.,; 
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e) Carteles,Boletines,Pancartas,R6tulos .luminosos. 
e .1 Caraa.ter:í:sticas .. 

1.-Más. que la r.adio. ó la t~le~is:Í.cS~'eJJ aI1ti?lcia~te crea 
e1. mediQ propio~ · ,' / : ... / > ' · 

2.-nesde ei!lurito de vi.sia;:é~;~~K-~cil~;í~'i-~i-i~~i,~ciba 
· cOntrover.sias.: '· · ·· •· /' · :~,; ,,, ,.,, );1!~ :,;~~k ,',);,'. ·'-' ·· ). ·. ·, ~: i' :··_ :::~.-,~~'. . ·. '·:~;< . '(-:··:,,' ' .. ' ·.· ··:-~ .;¡ : •:·~ -· 

-- :·.,·f· ··~,~;l. :-\N -·,'·e:·· ::.:·,:,,,'.~ '.-~·::,-~ 

2 Ti· po. s.': :.· .. :. . " .;:.; -\~¡;¡:; '""''' ::.'.>~'.;;\ "'' e• . . . ··''·· . . • .. ·: ,:;'Jl,e:i:., .· ""' :.·;.::·· .. ,._ 

1. -Car.teles fijo~ '. • .-rn:P7'~'.so,f~?'~B(c~t,j~,f~tí-~?~\.fe-~h·.· tamaño 
sobre papel y .a •todo;.éolor.;{o/conhm:riumero 'determi­
nado de ellÓs, f .. · .... · ..... · "f ;:~.·;.{;':c.'i;( .. ~·; ¿~ ...•. , ... 

2. -An'1ncio s luminosos~ ;;.Qúe'.fe~tán.;:cohf'ecc:Í.'on8.dos con 
tubos de ne6n o .cok.otrcii~~f~te~as.~ '\ ;;>.····· 

3~-Boletines .. o.··.,per,ed~~;p~irii~d~·s:;Qh~' s~1{j8.if~s .áriun­
c iant es . y se'p'~~a.-~ri i~?c&ñt'fi:i.f--en l~ ~.ci\ia.~a:j)'. en 
algunas a.ar.rete!',ak Yf en vallas de anu?lcio_s de' cristal 
que son grandes' pantállas luminosas •. - - - ... 

4;-P9.llcar:Uaf o:;ariunÚ~s·:::;QÜe generalmente····ª~~ ~ri:cüentran 
~:;--.- -,:.' :··.,. :, :_ . _.,,.,,_\ . "'.°> : :'... . ' -é'.'. -- ·,:,\,-. -,'.·~~·, __ ' .. · . 

pegados eri eLint.~rior de tranvias,autopuses, trole-
buE!esimetro1 etC:; .y ad~s8.d0~ en las aafrocerias· de 

10J v.ehícii16-~. : •·· ··. . . · ... ·•.· · ··• . . .·... . .:T;\· .!~.:. ·:~ • • 

e. 3 Vent~ja~ de los: ~8.~~e:Í.e~/boie~in~'.~ y~piillcarii:;is. 
i <F ,-:·:·-·,~:1·<_:_; a·e 1 · · 1 ·>-··· .-.. · ·<: · .. ~ .. --~ /':'·- .,\~;z:·--~¡; }~.-.--;::~-¿_;_>· 

2: ~G~~~d:: domi~ni:l~~ .· t6;ao; cb~ió~{!r _;, . ·· •·· .. ···· 
_·_ 3•~vüiEl.:ciar~á ytrepe~i1Íi;a:~~HE~-'~+~:~L~~i~;~i~2~ki ---~ 
4."'.'.Ti~neíi v8.10f·'milY. :~~fe ~~r;: er·.:~ü~-t·a d~·~a}bofilpra. 

e.4 De~ventaj:~;~~J\'~'.· '' · •.... :~"]·}:;: '."' . /)'' , :;. 

~:=~~f ~1ii~~~~~i~~iYl~~~tiJ,. 
).I'.. )/S- -\: .. _'¡i> :i :· · -- - ,., -· ,._ -

. ::r< ·.;f \'.~ .· ....... ·.··_\_~.~-·:·;.··.··.•.~·.·~• .•. ~.:.:·;··-: · ..• _·.·_··.-·.·-·.··.···· .. 
_:;~:__:-_,~;~~-- -::--~: - - - . -- -



1.5 Objetivos de la publicidad. 

La publicídade~c~nsideracia en muchos casos como.un paso 
del prooesb el~ 'distrib~6ióti'.:qu~ se b~sa en la cdn~ic6'ión para 
llegar al obJetiV.o que' .. e~' la, venta del. prod~~;to y{~':( poder 
desarrol_l~-~~-·d~zrianda hacia ese proc1'llct¿;_bt~~}~-()é;ke~vi;io. 

Para podei' desarrollar en forma 6ptim~':áu·~··a~j~fiyos, se 
deberá analizar minuciosamente lapsicología'·d~J.:;~~~~ico~.meta 
al cual se estadirigiendo,para llamar:ia'~t~~ciorfí'~~por ello 
que es muy importante el. impacto que.i'og"!'~)1.~·!,;~~1'.i9,I~ad en el 
consumidor.De. ello dependerá la reaccióri·clehrrí:i.smci~f;'i 

' '. ;" ,),' ~:<;~ ·;. 
El objetivo< principal de la public:i.~afüciesde'OSi;'punto de 

vista econó.Tn:i.co <aan~'iste en incremerit~ l~;,~·~rit'~~~E'~~¿ só10 
le será po~ib].e'a' través del uso de e'sta't'écr1f6~~"rWiaik~rital. 

Desde· ~J, p~nto de vi stasocial el' obj etiv~S~f,;iri~fí.~~l de la 
publicid~d-~C:o'h~rh~~·en ··estimular el c'l.e~ii:ri-'.o'JJq··~e'h~~:i~s pro'­
ductos a'fifi'cf~~que' la .organización duente;c~r{J.11.at/c1eriianda 
remuneratiy~ ~ll~ justLfique su in.;er~i6h;if:; -·~:;,. r·.;~:· 

De tal 11\~rJ.~~i q\le paJ'.'a su' estud:i.o·i·'~~;;:bi~~i-fi8'~dkl1. obj eti -
vos direétóf~ ji()Bj~-t·rvos i'.llc1ir~g~-6~.,0:\0 \Y;;:.,;. . cv< ~ ···· · 

A.-Lo~ ~t·j~'ti~&:air~~~os,pu~l~n ;:~;:.·· ~-· · · <>~ 

a) ·-;::~~f ~iE~t:~~~1~~t~~J~~:~!;f !~{~~ ·:~~r~ª-



o ser•licio que el consumidor necesita conocer para llegar 

a la meta final que es una decisi6n de compra¡que tenga 

un conocimiento de ellos. 

En este sentido a de tomarse en cuenta la ·informaci6n que 
precisa el consumidor para llevarla a cabo,radica en dos 

cuestiones principales que son el mercado y el producto. 

Con respecto al mercado,el consumidor ha de disponer inf.Q! 

maci6n sobre la disponibilidad de los productos,donde y 

cuando puede adquirirlo y qué proceso ha de segu~ para 

poseerlos.Debe conocer también la calidad de los artícu -
los que desea adquirin, debe tener noticia sobre .Ji precio 

de venta y le resultar,í ·necesario conocer a tra:vJs de que 

canal de distribuci6n comerc!ial puede. comprar~()•;: 
Referido al producto, la informac i6n requerida .p~a ello 

sera acerca de .su comp0sici6n,los elementos~Üe'vo'sj:¡ue 
incorpora y la forma adecuada de. utilizaci6n(-~c)13i·0 todo 

en los artículos de consumo duradero) .R~e¡ultá/f~damental 
todo ... es:to para obtener ~on ... su comprah~áii~-ó1~d~:.satis -

facción que busca el. consumidor; ··. ·¡ < ~.r. '.2"t'"~~i';l,~'' 
'"·' .. :~ --- - ., . . ,: . . .. :. :· :· : "i•~ - ., .. - , --; - -'" ,, 

•) 

0 ;::·:~:::•::: e~e .:~:~~1~~~~ii~~(&~gJj)i~amenta 
sobre algunos principios generales~id~l coinportam~ento 
humano en el ámbito coniUl1ita§.i8t:i~~6~.·;ft~t~\f~pr~~enta un . ' -, ._ ,,.,.,_- -.. ,_-"·· ,,._,. ··.-,. - ·-
elemento de equilibrio social/ i •· ;\' •'t ..•. '·.·· •, < .. · 

De hecho las relaciones púbÚcas t:Leneri bá13icallle!lte dos 
-- -~; __ o_.;__o_ ___ -

funciones;una educativa y -o-tra il:rl'ormativa~. 

La función educativa tiene como fin habituar a los hombres 

individualmente y en grupo a respetar a los demás con el 
fin de obtener una coexistencia social equilibrada,con 

respecto a los valores morales y económicos y el espíritu 

de iniciativa individual y de grupos. 
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La se•gunda fi.;nci6n que es la in.formativa está encaminada a 

hacer conocer,oon respeto,los hechos y circunstancias ejecu­

tadas por er-upor-1 o ir.<li viduos en r.elaci6n a la comunidad. 
Por. otro, lado. se observa que la técnica. c1.e las relacionP.s 

públicas en él campo económico; es utilizada para introducir 
al cor..sumidor er1 la vida y en los problemas de la empresa 

productora YiPOr 16gica reacci6n,el productor· eii el problema 

económico y; social del consumidor. 
-· ., - - ' 

Es decir .una enipr.ésá necesita crear .relaciones de "Simpatía" 
entre .. los ccms~~Íapl".es de sus pr·od.lj,~;~~s:·y· io precisa e'spe­

c.ialmenÚ s'f se tfata de 'iírodudtcs rll.tevds lis.oía los cuales 

:~:~:'~1~~~~~~V{~%~iii;~~1tt~t:?i~~n::, 
~:::~~:~1~;f ~t~~~~~it~t~i~::~2:~::~Í~ªm:::r::do 

~ -· ~"'. ::\-:: -~ •<'-: .·.• ~ -

•) #~:!i1~~~~~~i:~~~~::~!fü:~.~~~i~:~n~~::.:· l• 

numere>•· d'E![C:PplP.Eit.eJ:lc:i,e,s.,entr~_.pr()duqt()res l.r~tririsei.ca!llente 

iguale~ 1 PBé.~t~',~t1.e -ciJJp~oductci ha .ele ·poe¡eermJch~s atributos, 

además d.e·'~s ~fgniffcaciones utili tarias,'s:t. qui~~e gozar de 
'0•0•" • ".•-: • , , • •, r • •' - ' • "• •·· • " ·" , • •. '•• ", • :·~· • '• ·" • -. • o'O 

una difere!lhiaci6n r~al de lá..,c6inpeteí1c:i.~. en ei ·Í'ner'éado; otros 
- -'--- • --,_~--:.:.:::.=~\_~~-:J:-=f;~:-:--' :.::-~=-~ -- ~"'·· ,---=--::~ ------?---=-~--~--~==-- -,..:, {;-= ~~.ó;-':~- -º,"'""']·;o"'-~ 0,7-~-'-- ,:--;=;:-=--::-¡-~-=-~< -~--;-~·--,:-:::--,-~-- --~:--~'.-~~-~ . -:e;-.-- o-- _- - --, 

fabr1can~es,,podran .J.guEJ.la~ lo.s ,ir..grP.dientes o ci~s caracteris-
ticas ,tichiC!a.~is~n ,embe.rgo· nvnpase;'po9-rán _igut\~ar los 

mensaj~iR,~Ic:¿~§g~c:·6:~ n,~rac_i?~1es eri la·. fll!ªe:~~~j· " 
E~ta téC:~j'.¿'·~1\J~'. b~si ~fin~ip~,ih¡~'nt~·· en ciht~:~I,f~~rbcíucto de 
un con jillit<r/á.~.5sf'~i':f'i~~~iC)ri~:s /sl.tb;i et'i'~ii'~ . ~ue, .'cO,ij~r:ilbuyen 
a rornar ~1ii iJ~é~n ,dei , . e i ? ~'.f ,i··d '!~· < 

'':.:; >:~~-;· j·:;/ .;·)/ ~ .. !" \ 

. , ~-=~ ·-- _é;--:L :~~?2L L ·.;:. · 



e).- Le.nzan un producto nuevo al mercado.-

El objetivo de. la publicidad en el lanzamiento de Ul1. pró-:­
ducto nueivoal.merc~do ti'ene .ouori'gen en la.f:ase d.enomi-jc 
nadajhiatu~~c:i.6~de'losproductos 11 a lf,, que e.:e he~~fu~.:..<· 
diante ei p~oceso sjjgtii~nte: · \> ·- ·-

En la. c~ea~i6~<d~ uri~.J~~,;o ~roduuto \d.ane :~~egii~~: ~~n~l .c 

::1~::t~1::a.:·:P:~~"1b~~ e:~:·~~=:~!~nym:~tª~lb:~~t~~~~~~~~-······•·• 
contir:uS.ci6n ·ci,.·· ¡ieiíodo./de 'expansi6n rápida d~ i~~ ',;e~tas 
a medida, que' se obtÚil~ ia ac.epi1aci6n en el merc~c10•;11~~t~ 
llegan al punto ~~ ~1 ~üe el producto se.· ccínvferte '.en'~i 
blanco de la elTlpresa cómp~tidora que 'trata~d.e ccl~ia;J.~"· 
en beneficio, p~opio. ;•. '' 

Por· otra partfse-consi'der.a lá per.Apectiva -~~ 9-tte,J.fJi c_r.e13:-
, _ •• !._, __ _ -"-:;,--~_;-,;-:__-~·o::._:,.,.~,.-~.;.-= --~-.:,.--·e-,'--·:- .c=.o.--·----=- -=.~· --·- -- _ ---·--:-----"':_.·_ •.··_, __ '.-... _ 

aion de nuevós':\próducto:s se deri v:adel. hécho, de"qué: todo.s 
los art:Í:ctiio's ho' ~stá.n. el:l el ITl~~cado, par.a ~er.vendiclo s ·. 

, . ,_,' ',.- - '- -~- ,·<~'o .. -··i ·' -,• ., . -·'""" '. •· • . . . ' . -- --

durarrte,lüu()'}iQ,,~i~mpo/s~noi'ponque_ .. desempeñari;u~Jiapei _•en 
un conjunt~'dé cproc'e,~ciri7~<i<iÍ•ales; ec'on6mi~o~' ;,:~s:i.~oi6g:icos 
que caracter.izán é1i:hu\é:i.~namiento. de una sócfedad. 
De.das éstas·.ca.racteníz~cfones,lauttlización'~e/'ia'.publi­
afüad para log:ran la_, aaopci6n del proaucfo~;;~\lé'~~,;;~ºF ei 
consumidor admite c:i.ncoi,etapas en éste pr,éic~~'ó''~~,~~ 

::¡(<(_.-:// 

a) Apérc:Lbimiento.- Cuando el individuo1 vé':por,',:vez' primera 

el producto. Este puede llegaX al con~umia.tif {b~jcí una 

fo:::-me. de señal física (envase, tamaño,- ~t~
0

~)fÓ '~Í:,,e'stá 
situado. cerca de él o recibe un estímulo ill~d:i.i[rit.e u.n 

mensaje, publiciitario. que haga despertar su ~uiifo•sidad 
sin entr.ar más en detane que los mínimo~ pr~c:Í.~os que 
informen su existenc;ia (nombre,marca,etc.) 
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b) Interés.-Cuando el inclividuo empieza a dirigir su con­
ducta hacia el producto percibido. Ya cumplida la an­
terior tarea pasa al interés donde se transmite la mayor 
infor.maci6n posible sobrf:l el producto co1l el fin ele ex­
plicar sus carac:.terísticas y su utilidad. Aqui los men­
sajes publicitarios son como· en el caso ante:rior, obje­
tivos,pueS se tra.~a más que persv.adir a.l indivilluo para 
que compre el prod1..lcto, estimular la curiosidad del mismo. 

las ventajas y desv~n­

examen del mismo. 

d) Ensay():;--~i; iriaXytduo. :Pru,ebá ·el producto para detectar su 
utÚi.d~tÚ';'.Et;:Cé~t~· ~t~pa junto con ·la anterior influyen 
podero~~e~t~ ~·n ·ú gx-8.do ;de que el producto puede ser 
exper;."ilietita<l_6·.~or;;_el._suj eto .. c_cjh el fin•.de obtener datos 
reales1'~6;¡;;~7·~U.s p()~~blesventaja.s. En general,para los 
producto~·:ae'{gi-'ari'•no:risulllo, 18. posibHidad de prueba es 
lia;Yol?}iÜ'~Iett:)~.~ krod.uc-&os industriales y también es mas 
foácn.ei'~ns~y('{ ·~~ 1o que se refiere a productos de uso 

frecu~ht~'(~hmentos,artículos de limpieza,.:vestidos, etc.) .. ·- ·-·" . . - . ~ ~- , '. -,- ~ -- ' - --

que en'~l6$ r81ati vos a prOducto s con un c iertó. grado de 
•:; ',\°"-• ."":,:-•_·.';;--:;":· •. ;.'(·~.C-~/·: ... -;·· .·... . . , \ - ···:.-.-·,''.\ i,;,', ·_; ,·--

esp~ci~l~d.actkd-ebanentra,I' riorp1·imE!r~vez .E!nel consumo. 
habit~~i.'~ipt{~s·~bien ·en;·~sti~r.~~ta,~a~el o,bjetiyó,pp: es 
otro ··iiiás''qUé;rcii:r.1;;~. una:.,;actitud·Cfavora'biehaciá. ·~1 nuevo 

produ~·to\~~:· hé.~~I' ~r~~cibt'uJi~:~:br~j.~~-{~!··.~~?~~·ihfon en 
··ambas~hi:i:P'as>~:i. ~·~L- =;t~i~~;~]#;~2;¿'.,\~~;~;:#ré,.~;~~~~~~~:~2±·····~·· 

'-- ." .. -- ." '- ,' - ,~: 

c) Adopci6n.-El individuo.· 'deiid~f~~i~~i~:,,e~;~~,()~~cto regu 
larmente, en ésta etapa fi,nal se}prebis~pOrl~r;;~n·:marcha 

~;:!:: ::::::~•::::¡f *i~t~4~~f 2f ~~~~~~:::~=r 
producto .en las auat1~0. ~tápas/18:,púlí].icia.ad./inrpulsa. 
hacia la·· adopcf<Snfde':firi~ti~~ .:~ctu~ffc1o. ~ol:J~S'.;las dreencia.s 
en un modo. de ion\T~I':fir·;_·~t.fpr~au.C:t~()~" e~.u:éii~bito por 
parte del ihdiúcl.\{q,/ . . 

';;;, 2.3-'..:.· 



Así mismo existen otros objetivos directos tales cerno: 

- Lograr la ace¡:ptaci6n de un determinado producto ,bien o 
servicior_-::: ---- -- -·-;;:,; __ -:---~- ------ ------ --,,- -- - --------- --- e:_:'> -- - ------ --

- Estimular 1~ ~6t:i.va~i6l'l.'&~ c?~;ra en er ~i~lllehto humano. 
Descubrir ~li~l1t'e,sJ-potenciiaüls;~~ ;e_ _,· _-éi¡ "'J :[f >· < 

~~~arn~:{~~J~~~f't~d'~~ri~i~r;t~-id~~t~:;·~;:¡- _,"~~~--. ~-~;\ ----··-----;; 

- Crear conf:i.ari~a .en ~i-'~()ri~i.íiniab:f ~~ cuaÜto' a la ;c~lidad 
_ ' · . .'-._'.: "; ,_." ,.:, ···1·_· ~-~~; ::·>.:,\- .··-',•-. , L".:'.<<": --~/;·_-,-,~-:o:,-(::;-~=.- -·!.'.-_:,·-.<: 

del mismo.- r> -.. , - ---- - C:\.Si ' ' 
Combatir!i~- c'ci'lll~et.~íic:i.~. -- ·rm; /, t_ )',~ ;::;; - :-'->X 

= !:::~i~lt'i!~~t~¿·J;tf !. ~.~~~M}~j~~¡~,iJ:~º"•"" 
ya existentes.- -- ':• __ -·

0
\{, > '.']''','; '1?1-_,;;:,;;y~:" KC. 

- -- •• --... :-e-_--,;· · -~ .. ~-:-:'. ~:E2;éG.~:,--}~~---.·~&-~. ~'.;:_·:{->- -· 

B.--Los olij~tfVós-,1~0.~~e~tOsJ~~Ícú~ipif~rf6I~~~·0~cr~-:;~r' 
a) .-A:poyar 1¡ actfhda.ddel'.~efsof43.1":de··.ve~t~s/~:- ~s:· 

:tev;~~:-~~Brt"!&~º~~~~t~~!l~~~;;c:~:~~~a~;~~~i~1~li~~: de 
la casa·• qi;e r~p~es

0

~l1ta;~u term6metro mel1t~l{t~~h~}a subir 
un poc6.,ni~~;ª1~·~,ci~~ª··que su casa tb resP'hCi~~~~~Ti_as 
nego ci•os~.:Van•a.';~ejoiar •. y/qU::i. si era -- manejarlo;; 'bi~ri.~para 
poder, aspirar á';i:i~-~-~sceridido en··-su oport~i:ii~a.::.~;'>----· 

' .. ·~. ,.<'· >·-\ _:,::<::<--;;· ::;.:. --". · .. · ' , .. .,,_; 
. ::-,. -~}/; _: '·~"\ -:-:~.:;!l;.-~: <:~~\~-: ' 

., ... - , '. '.-, ._:¡:-·: 
~L • ~:-· _«,;_.--~;n;:·~ .".',\~: ·~:-·, ::~·.z~-

enor-

qua exisif}j_¿ ~~n~~c i6 n de -que J:í8y iri'ás 'J_)Ó sibhr'ci~&'e ~' de 
' -, -->, -.·. . - --- - . . - . : -: ·' ·'-~>-· - .... , '·"' .. ,_,_, .. 

que el trl3.bajo sea permanente y a medida que é~,zi'egocio 

cresca 1'8.s oportunidades de .• continuar y ~scé~d~r {erán 
mayores.- -
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o),-Procurar mejores emplea.dos.-

Esto tiende a faciÚ tar al· fabrica.nt~ el conseguir mejores 
ejecutivos,mejores vendedore~: ~ inclusive mejor personal 
o.brero en la empr_esa, Eé ~tÚraL desear que una persona. 
sea identificadacon:c,~:i.einllro:de' una.compañía amplia-
mente conoc:i.aS.,c~yapublicÍdad .está alerta y es agresiva. 

- Au.ment0.r.'V-~ntl3.s·:~ae\1~'b:i.'éne"s iL~er.vicios·-rue:-a. de· tempor:,ada. 
- Ccnservar'~ia'1 Ú~íf;E(á_·'d_~fuarae.<enfi·e sus client.es. 

,¡· ··. ·:~-;· - . . - o • • ~· • '. ••• '• ;,; .. .; - '~_ ... '". _.< 
,•' ,·,~·-' ,··: :· ";_:~,:_::·.'.>_-:·~. '·;--.-:'f ,_ .. ~-t-· ·.(?2:;~ .- . - ., . - -

._.·_,:;~)-·: "·::;:.::;. _ _·-~·~~:~'e :.''.'.j;;_·,;_:~:.,,,·- : ·:;-~_-:;-:: :t-'_:·_~:.:,:::_··. 

Y laJ1fajhf·;;,rg~n18. a.e·· ioQ;ill- :e,5-c:i~·,ab.ietlvos,t0.n~o dir~~~ós·~;.i;~;;.¡4·,~ 
··~~-< --~-- .· .. ;; 
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1.6 Importancia de la publicil!ad en la mercado1.ecnia. 

Dentro de un e~fue1•zo mer.ca.dotécnico y promocional,la pu­
blicidad pqsee e:L poder'ió suficiente para informar en esca.la 
masi'va y a:todos ~os públ-~cos, sobre un determinado bien, pr.Q_ 
dueto 6 servicio. V.aliéndose de instrumentos adecuados a sus 
objetivos y planes ye. que esenéfalmm~e la publiciC.ad es 
comunicaci6n. 

Esta comunic~ci6n. e.s tán .solo ~ factor más de. la acci6n 
final de una verite.;po~qti~'1a\publ~cidad~.es cape.z .de .des­
pertar los de~eos'd'éÚcfm~'ra•.'6·>cf~ acrecentar eLpresti'gio de 
un bien 6 sery:i.ci8 o/el~: ~lg¡me. ma'.['ca.: P;.ro para inducir a ésta 
acc.i6n de ~ci~~f~~·~n)'~1%6~~i1Jiiid()~·;¡;~~~ Iriiphl~;; su voluntad 

hacia la a~~:u~~sf(jfü6fy;"~~~--ri~b~80flq?~~t-i~uíá'f Ía .demii..~da y en-
centrar per.SOJ:lÍ3.S quej ri~,C e si ten .}o S; pr,Od1:lci;ó S 1.·bfene S y ser­
Vicio s y ofrecerlos a precios.q:U:e>esten·.dispuestos apagar, lo 

. - .. -:-._ -·. - •.,· - - .· -· ' .-.- - ;--- -- ·" '. - . -~· .. -·-· __ ,. ;,--... _,, ,•;: - .- ·. ·- -.- . : - -

que constiteye'urr'reto"para la ~mpré~s~-~?t"':- . -
. ··.~" .. -., -; ·:}':r::~- :::, .:- ;,,' :~ .. ~ 

La producc:i6n en grair ~sd~l~::~6id.ce~>po~ibl~ cuando se 
vende en la misma escal~,p9r .. l6\t~ri.1;q~\hay que' enContrar gr8.!! 
des merca.dos, darles sef~ic~i¿y :ákli'fs:fac~_rlos para que pueda 
existir una enorme. proa.Ücci6ri.), '}'}: .- > • ..... •• < ··.··. 

,,.~:.!~~~~:~:~.:0:t~~i~t~~~~~:X;::r:0~~,:n.~~,:0;;:~,,, 
consumidores como; a lá{Lndustriíi,eLcolilerci'o y 1a- Economía en 

:::~::~~t~i~1~~~~iíri~j}~{~!i~~~¡1~~~:::· .~' 
medio; utilizado; :le.1Jub~iciuacli~;ebel::t ene;r: • c9mo.·pr.1nc1p10 s ser 

:::~:·~~~%~i~~~ª~it~~t~~~f i~~i~~~~::~~~~ 
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1.6.l Reglas de la publicidad.-

1.-La publicidad debe proscribir todaÍa declaración ó 

represent~~i6n ~isllal que"~fenda la~ bu~ti~s. costumbres 

y la moral en general. \, ' .. \/ .: . 

2.-La publicidad no debe abusiir il .Ía ·i~i:Ja de experiencia 

o descoriociniiento ·por. parte~ del \:on~idor; así como de 
. . :·.'.:>;.;/; 

su confianza. 

3.-La publicidad. debe proscribir. toe.a explotación de la 
superstición, sentimientos de miedo sin un moti v:o válido .. 
Y en lo particular la publicidad no deberá indúcir a 
error en lo concerniente a: 
a).-Características de un pro!lucto,tal,es como:Composici6n, 

fabricación, utili zac i6n, po si b.il:i.d.ad.e s de uso, ¿;;c. 
b) ~-El precio,el valor o condi~·:i.Óne·~~d[~ompra,como: 

reparaciones y mantenimientos,incluidos en la.garan -
tía del producto o servic;io¡etc~ · · •· 

- "-'-- - ~_, ____ -

4~-La publicidad no ·debe d·~~~nder d~·sit~a~ion~s ~~ las 

cuales las med:idas de >segur~dacl no hay~ .s~d.6 I'~spei;adas 
y se corra ·~·~i~~~ de !le'gúgenc~~' o:'impr.\lcl.eriC:i~~··. •·· 

··,·-·: ~'" >.·.· '::"':O('·";:,. ,. 

5.-Deberá ser d.ist':i.?lgJicl~ ~iarrunerite 6u~1h~i~~~~ que sea la 
forma o el medio utilízado •... ·.· . ; ;: .•• ··. •• .. . ?> .· . 

6.-Las declaracionesdeberá~ '.~¿r. §e~ú~6J~~:j~!lo 11 .. evar 

ninguna repre f!~fü~sJ.~ ~~4~R~·~$~~~~g.~~~ÁC1\1AY'!S~ijü 

7.-::n:::::::ad no deb~·¡¡de~~d~~i· fa~sas esperanzas, 

8~-La publicidad no c·~~tencl~á ~i~guna declaración o repre -

sentaci6n visual que pueda causar un daño físico,moral 
o mental. 

- 27 .-



Lo anterior expuesto afirma q'!;:e la publicide.d puede ser 

negativa y perjudicial para la sociedad. En funci6n del 

que le den los mismos usuar:í.()s. 

Lo que la publicidad como una 

reflejo de nuestro sistema en el ql;le ·ri.os · ··. 

portadora de necesidades éticas~'espÍI'ituales ·•e 
Lo que trae una dignidad. cOnf:i:gUra'da ,en eli~, 
satisfacer. las necesidades propias'. de 

elemento intelegible del 
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~~ .1 Concepto d~ p~~l~ci6n,.·; 
~ : ,¡,: . - :--::;;~-·--·~.~:"' . ·-' ---~-- ,'" -

,,;:::,:l .t:d:~~~~\¡~~~~~; ~~~~f t~>'ioi~~ ' :~ ;,a ~O•ma ••. 
•> . "-" ••• - ••• "- ;~ . . é:•;; •ye;• :".; " 

11 como un .. ~iiro·\~~~1~ O.: ·indi vidh~ s• ·( ~~ii~:.i~~fi"ti ·~:si den-
;:-;_, :" • • - . ., --· - - '~: ; . - ,o.·:._," ' - • 

tes) en una'zona determiUG.da .. y eri·.uri mdrrteritodado''.: 

, ,:::~!:~;¡:it :,'.far:i'~~:~:~::;t:i~~i~,i~f ~·~~,:~v, 
afectados por el ~'a,ráriter y l~ culi~~ca,cl~ )a ~Obl~cióri~ 

··-;;·. 

Ce.be menciollar qüe-como, existendíV.ersos· términos e:cerca 
de 1a pobla.ci6ri.,podr.ía.también comp~~~derse exP1ica.11doque 
un agregado de personas como: el público que asiste a un 
teatro .al' aú·~ ul:Íréo.]'.osin.dividuos que .. van .al cine son 
consi'de~ado~ el12si; c~~o cóm-ponente s de. la po bla.c ión, por el 
sentidé de que su tamaño y car&.cteri.za.ción son el resultado 
de influenci~s~~córi6~~cµ.s,culturaJ.es y. políticas. Además de 
influencias d.é~6'g:fii:fi6iisí··· sin.itomar. encu.enta que estén 
desempeñand~'.\iri~ f'Jné'~ó-~ s&cia.l par~icúl;u., 

:,_.-.'.··' 



Definici6n de área urbana de la ciudad de México. 

Area urbana os una forma de definir. y deli1d tar al fen6-
meno urbano de modo más apegado a.' la ,r.e.~Üdad geográfica., 

ecol6gica, socio-econ6mica y demog,ráfióa,'de lo que en términos 
generales se denomina ciudad. 

:¿-::~: 

Aunque no existe un conoenso ge!lerái ~~ep~ado ~ob~e la 

definici6n de ésta unidad yrbana, ~e<J()~~ta .. en'té;rminos gene­

rales, que el área Urbana es la unidad misma,mas el,área 
contigüa edificada;habi tada ~' ~rb!lriizada: con uso~. (1~1 ~u.elo 
de naturaleza no. agrícola y que partiendo de un riiície~¡pre­
senta continuidad físfoa en todas direccione's l:J.~s:ta~qi{e sea 

interrumpida en forr:ia. ríotorie. por terrenos de usOs no.urbanos 
como bosques, sembradíos º cuerpos c1e a[,iua. :Esta ~{a~~·terri­
torü-.i es lá qü.~ tie~e élentro. de sus úlll:i.te~ él j¡'iiii~d~'aepo-

. . .. - . ' - .· 

blaci6n califiaada como urbana desde los puntos de yl.si;a geo­
gráficos, social' :y¡·,econ6micos, exceptuandélos a.'~p~ct<is pólíticos 

. ""· - - --- . - . - e·.-'--·.,_,_,·-

o administrativos~ . . . . ·.·.•. ..•. - • \ < 

El área urbana está formada por una gr~n .pa.I-'te de' la zona 
', _:·\ ··._.-,>-:'._··J._ '.~' < ~- ._ .. '. - '_ .. -:·:·. " __ ;··,"_ ;'.).,,_~··:<:·.; .<,".-.;-·c:-\~·-,:,.~-~-'.-·'··<~---

metr6poli tana,ésta, última e~ de ,forma. m,!';l'.~ rE)gll,laríPl.tEi.sto .. que 
-._ .· .. _' ."·'.' ·:_-.·· -,:-· - ·_:-~>"'· __ f~ ·· .. :."·.-.-.-,•:-'] . .. _·,,;. ::.::;···'.'/~·,:;=,•-.;,·.~~--":'_,-::.:'/;:~ "'.:._:· 

Ete constituye de J;ostl1mi~e's.de'laei;1u1~d~dés!J0~1ti.ca,sco 
administrativas lllenores ~1{:que ie, :di:via~;;:e1

1

~pafs'; ~ic:ipio s 
y las de¡egacio-~e~-•. ,·v~r, Jfiei() N~. <i ... 

En suma·. el .. ár°ea.'uf:-bariÍ E!:~~.una.·~~ifestaci6n' ter.r.itorial 

que resuLta por tufa.Ral"~~.,1e~_1~:·~xparisi6ny,concentr.ac:i.ondel 
dominio ~ccio_:e~~;;,cSm:i.c~ ~q~~ ~j~~ce .el núcleo urbano .central 

hacía su periferi8. c():rit:i.gU~ f•por otr~ parte a la faltk de 
capacidad o pos~'b:i.1f,i'aciLd~·jfost~. última parte. para ab~sfecerse 
de los bienes oise~~J.~i'ri~.·,rieci~se.:dos para mantenerun~decuado 
nivel de <lese,rfo:tJ~~: ··~,, o' ; i> • . ;', i 

Debido ·e. .•. é~.¡~;.a~~eb~¿~()i~,W ~etrópb1i está (J~.'.p,o~-ihi-
~~:a:::i ~:d!~;~~~:~j~fif;~ttJ!~fi.~fÍ'e_?o~~m.i~o :Y ~olJhco ·sobre 



A continuaci6n se incluye la tabla 2.1 donde aparece la 

poblaci6n según el censo de 1980. Y-.la poblaci6n estimada 

para los al1os siguien·tes hasta 1986 :,:pm.~: .entidad federativa 
como se mue,~tfa·. ~'ri··;la ··tab1a··,~~·2i::~{;·:~--~º:· -:::~,.i\-. 

Al observaI' en ambas tabÚ~sfrl.6~ pérlUite ver. con.:.cláridad 

un muy buen c~ecimiento de J.ª iol1~'1f~s~Ít~do ~rincip~lmente 
del acelerado desarr;olio ind{¡~t;i'B::L]U. ' ''t ): · > 

~;:~~;;,:y~~~il~~~i~r~f i~~{~~t{ ¡~~lf~~~~~K·:._ 
blas 2. 3 _·y2.{ .•• r.esp~ct'iv~meri~~.~- •. ·.·.··:·.\·'·;c _'3::·. __ :;~._.·I~:.i~~{I•:;,,'_;;~·\·· 

::, ~;:~~:~;~f i~11f 1i~(~~i}{iÍ1~~~~~~~~~r la 

Distrito. Federalcl~500'ci~n1;. ,,-,_~"lª;:Pº bl.ac ion'.ohásta~ ef"año·•.de 
1986 es de ·aproxi~~~a~~n~:~_:2c);jg8'r~8,3'5 llifiB~~·¡f ~f füi~i't:ilites 

.. " . - '" ·;_.;:-_'·.· 
según observamos. en la' tabla 2·~2J~' · ·: · ·· ,., ·•• 

Los que .. ·se h~~:~h~i~~ii§·i:~~·~¡~t~'. z·~~~ pot ~~c~-~t~~se 
bien comunicad_a,p()I'.'teneI''108'8~hti;o·~ c~lturales ~ási!llpor­
tantes y por contar.cm1 a:ive~s~¡; establecilllientos como: 

fábricas, industrias ,oficin~s y empleos bur6cratic.o s y demas 

servicios indispensables para s.ú desarrollo. Factores que 
''p• •' e' ·.•• 

han con:trib1litlo al gsta11ce.miento_de la. poblaci6nie:r(o;ésta.•~-- -· 
_.,,· .,_ .. '-•·-·-' .. 

regi6n. --~,~ 
'-,·'' .·;¡, :.·.,_ .i;·¡· , .. ,'. 

::::t::?Lilit~]~!~~!~~i;lo~;~~~~.~l~~.1~tt~~·· 
.. ' -->;_.;~,,¡ .' -~~<:_/ ··,;:<~: ·.'_-·>:· "''.·ó· ·>-/'~'' " -'. ·,\(:: ·.;· ->~}. •''-~-.. 
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_MUNICIPIO 

POBLACION TOTAL POR IV:UNICIPIO 

SEGUN SEXO 

CENSO DE 1980 
TABLA 2.1 

TOTAL 

12 712 006 
639 213 

HOJV'!BRES 

6- 149 287 
306 805 

6 56~/Jl9 
332 4-os 

TOTAL 

ALVARO CBREGON 

AZCAPOTZALCO 

BENITO JUAREZ. 

COYOACAN 

601 524 
544 882 

292 635 
242 268···· 

-- .:.---.-· 

597-129 283 372;_ 
•. • 91' 200 . - -. 45 i52_: ... ·. ·. 46 048 CUAJIMALPA DE MOR:!t:LOS 

CUAHUTEMOC 814 .983 - 377· 417- /437 565 
1.iZ5i.3-J6o 1.34: )fo.:\ ~;779 ·oso GUSTAVO A. MADERO 

IZTACALCO •._ 570 377. - -e~_ 
;·-: >:· .. ; ·,,. ,"" 

IZTAPALAPA 1 j262 354 
MAGDALENA CONTRERAS '.j73 105 
MIGUEL HIDALGO 543 '062 
MILPALTA 53 616 
TLAHUAC . 146. 923 

TLALPAN 368 974 . 
VENUSTIANO GARRAN.ZA 692 896 
XOCHIIVJILCO 21 7 481 
ATIZA.PAN (Y ATIZAPAN DE 207 320 

ZARAGOZA) 

CUAUTITLAN 39 5,27 

ECATEPEC 784 507 
NAUCALP AN DE JUAREZ 7 30 1 7.0 
NEZAHUALCOYOTL J. 341 230 
TLALNEP ANTLA 77 8 17 3 

89 G03 
393 088 

27. 085 
74 005 

. ·.. _'3~0096 
>> 111.016 

;106288 

•.. ······26•'••012 
-· <395'.6os 

375.543 
675 124 
394<267 

FUENTE: INEGI-S;·~.P. (J'ENsO GENERAL DE POELACION Y VIVIENDA 
·.,' 

1980. 



POBLACION TOTAL POR EDAD DEL AREA METR()POJ:.ITANA 

'MUNICIPIO 

ATIZAPAN 

CUAUTITLAN 

ECATEPEC 

NAUCALPAN 

NEZAHUALCOYOTL 

LALNEPANTLA 

SUMAS 

FUENTE: X CENSO GENERAL DE POBLAClON .y cVlVIENDk1980 .··· 
.._ -- '. __ -_e_-,'·----- - - '. ·', .·--, 

ESTADO DE MEXICO ·Y MUNICIP.IOS. 

I.N.E.G.I. S~P~P. 



ENTIDAD 
PEDERATIVA 

DISTRITO 
PEDERAL 

ESTADO DE 
lllEXICO 

ESTIMACION DE PODLACION POR ENTIDAD FEDERATIVA 
1981 - 1986 
TJ.BLA 2.2 

1981 1982 1983 1984 1985 

9 360 216 9 515 934 9 663 360 9 801 973 9 931 413 

8 306 981 8 757 012 9 223 724 9 699 149 10 176 537 

1986 

10 063 945 

10 664 890 

FUENTE: INEGI-S.P.P. POBLACION POR ENTIBAD :PEDERATIVA SEGUN CENSO 
DE 1980 Y PROYECCIONES HASTA 1986. 



ENTIDAD 
FEDERATIVA 

DISTRITO 
PBDERAL 

ESTADO DE 

ldEXICO 

TABLA 2.3 

BSPERANU DE VIDA AL NACDIIBNTO 
1975 - 1980 1980 - 1985 1985 - 1990 

1975 1980 1980 1985 

HOMBRES MUJERES HOMBRES MUJERES 

66•79 71.22 68.64 73.25 

62.00 67.71 64.36 70.18 

FUENTE: X CENSO GENERAL DE POBLACION Y VIVIENDA 1980 

1985 1990 

HOMBRES MUJERES 

70.14 74.95 

66.32 72.24 



ENTIDAD 
FEDERATIVA 

DISTRITO 

FEDERAL 

ESTADO DE 
MEXICO 

TABLA 2.4 

!ASAS DI CRECIMIEN~O MEDIO ANUAL POR ENTIDAD PEDlfü.TIVA 

PORCJOO!.A.JB 

1981 - 1985 

1981-1982 1982-1983 1983-1984 1984-1985 1981-1985 

1,66 l.55 l.43 1.32 l.49 

5.42 5,33 5.15 4,92 5:20 

FUENTE: X CENSO GENERAL DE POBLACION Y VIVIENDA 1980 



2.3 Hábitos,costumbres y ambiente de la poblaci6n urbana. 

La calidad del medio ambiente• en el'cu~LJ.a.gente vi ve, 
trabaj~ y ~e desenvilelve;influye .e:r{.Ul1.. grado considerable en 
la propia calidad de su vidá~ .·El méd,io·.a.n;l:liente puede ser sa­
ti sfactoriO.. .y·· .atracti ,¡~-,qüe ··.p~rrid.ta. ~1.qesarrollo individual 
o puede ser nócivo, irritañte._f:atr'()fia1ite.pro~a sus .·ha'bi tantes. 

i,. A;~b~~S:;.~';,,:!:"::0~:I~~t~~~~~rj¡·~.~:r:~~::" º 

:d:e:f;
1

· n::1~ 0c:i.:o.nn;e;s;~ª::!c: 0o."r~df:e.~s:~.:.~ªt~.tl:a;lf~e •. ~fs:;t~t,".:é~·rrrfmi~nl~o~s}.'.~~¡~~l~~~~~!~'§ 
- L·o_-_é- ·., _.A{c·.:~,:,'.;~·~:-;_:;~:i~ -~~-~'.:~· 

__ , -- -. ''.~::~i; ~·::.~;;:~·~·~(~:~~:~·;-~J~,~~{,~·:~i3;·~L~;cc;.- ---,-_,,. _.-;'.e( .-·- •' ,_, ·,¿ :·'é__-'· ·~i~i{. ,•\_, :: . 
·-· __ .,·:·:,:·-~·-,,.·, ·-·-~~::r~:·::~-:~~;:,<_:::::.'.:·_.- .-'e{:}·;;-~;;~ ··:~Y~>-·-_.'.~,.·._·_~~ ... < . . --.-· ,.--. ~~-~-:'.:'..'- .:·.;~e?-:·<-'>'_:-..,,-..:. .. co-

,' ;.-: ' ,-_2..¿ . -;_ "Í , : ,_ ··o; _.;::~-·'.~:---~~~~'.:._ ---., -.~.; .::~~':·; ; •e.,·, 

2. 3. LLo:~f h~~:i.~,P~f·;.;;~,('.i~t~nf~;"_; '~;i'~ e: ':'.' t . ..· ... · C• • ; :.; 

:~:::~¡~~Bi~l;J~~~i~JJ~t~~~:\,~~~.'~~J~f ~f~!f;~~;~;~. 
Son por . ·~~<~~ri~~·· ~f.Óc1u6to~· t erlniha_~les,~~~}8··· ~~ria~· Ü1v~i~ 

bles en uri' ~rbdeso~:~~'.·ti~rehd.izaje. ¿.:'. 2 ·. . ·>;e>,,} /'';:'h~):-t 
Para··ní1!;9trc:íNf'in: i85Jyamós<a h1isificar.- eh' 'cuat:rc:íYcláses: 

Biol6gic.~~\r/i~·i;r{'d~~;·.'~et':f'~i:es\;~ i¡J.;i--cS'rn!lo~taln~·~nt~. ";{•····· •· 
-"·\-_:. -:~- ~,,::r.:t~· :_;_~:::"· .:;0,..; --·-(· ~~~>.' -. ----.- .,-... ;. -

,", ~.,·:·.:~_'.:·)--.::~::- ·,. _' ::~\:-'.· 

A. - Hábitos Bioi6~ic~~~;~·~:' ; .... 

son aquellos que.--16'st:~~g~i~lti-óc:~··V1~<rs··d:es#:t6í:L~ri.~n -re-
laci6n con las funciones de>sus ~~-d~s veg;~"t~ti-\r¿;s;:y·'ae rela­
ci6n;ejemplos:Habituarse a·cambiÓ.secoÍ6g{cpS',~~ cH~a,de alti 
tud, de estaci6n, de aÚmentaci6n; a:~: s~n~~r~~o~~·~ :a.~ sal~d· o de -
vida. .. ~; · ' 

Simpleoenté el m~d.arse a 1a cc:Úid~d d~spués Ú ~:i.vir en la 
tranquilidad del caÍnpo;noperlll.fterc~n~iliar fácilmente el sueño. 
Por. tanto ,hasta que el 01'.ganisrito ~e habitúa al ru.ido.'°_Los 
atletas quev~aconi11_e,~i:t'-'Ein·p:iudades altas,acuden con anti­
cipaci6n p~a li.a.~~t':~·:"~~ ~áJi ~aJ!lpio .. ec:o16gico • 
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B.- Hábitos Motrices.-

Son los que. cotidianamente. se: ejecutan• de mahe;~ 'subcona 
cient~ . y_:·~~1lf6;tI~i; abrir ia~pJ~ri;~ ,·aent~~e ~~ i.;~1~;csil{a:-
tomax u-~ baño o';aonducir u~· aJto~6vil~ ·.·.· Et< 

No aldanzaria el tiempo para eje'C,utar ccífiscientemente 
todQ; lo que se hac~ de mEll1~ra. ~utomática y habitu~L)h.icho 
más peligroso ~de· Ío ~ue ya es- sería coÍldU:c:ir;~{h'~1ltomóvil, 
sí se tuvi~se.que razonar los mecanism?s de :Cfo!i6:dria~ierrLo 
antes de ejecutar 'ese reflejo. subconsciente y'~~l'.lf~~~i,. 
oport_uno ~··.~~:s-¿iya.-~o~,'.~.. " . , .. ,. 

-. .•... ...•. . • •.. .. :; ·2'.'.~:: . .._ :.: .···~ 
c.- Hábito·~~1l'l~~Ies.- · · :. •.• ·> ·· .. - · 

r.,::r;,~2fil~~~tt~i~~~~rr~~~~~f ~~:.~~~::~ '.{;n·r~~; 
e:t de r°e~e~:i.'iWí~~-.. t~bÍiis~(de-(¡!¡;U.:l~:i:P1iq'ar 'subconscientemente, 

·.,"-.,e·~ .. /~~ '·S '.!:,:;,;,: '..(<~~}~~ <~'·<<-.,, .:;:::_~-;~-~~;". ·: ·~;-:;' ~: ·,.,;,:···. 

sin razonar~é. • ~:s ;~~ ·~~;:;;.ce•_· -·~.,;, ·:· '. -
·~~;.º·' ~-"-'·;.:.~-::'-:·-=·- :·,·~:-.':.-' 'o'··, ·-··~' 'o;\~),' ,:·:·. 

. -~~·,~·>,;: • -.é;~~~·~º ; "c.•-:;~·--: .. 

n.- Hál:lit~~ .dei~domporta.nl~eri·co~; /\;, 

a,.:~:' :::;;:~J1:r:~ii~~f ~~~~~¡;:~~~¡~~~~0rd~~~~*t~·., 
los opuestos. ~S' 'J ;';:<~.;;:;;¡;;; ;~ .; Ké~ < ~ 

' :·.· ·>'·'~ .- _,¡;.;:_::-; ' -'.:::::."''· •;. ~-~> :\:-~~·.;<.:.',--:·., 

Es también posible rogf!fr'~~l~~álii~{;~~ dff5:frutar?los bienes 

de la naturaleza; la ~i ~ta i~~ ·.~~~~1d'i,~; ';~.l~i~7i~.~~·¿e_: c~~ima 
y el sol, los paisajesy~1a~·aui:-or.8'.,e1.:--crep~sc1IJ;o';u,na1~pascada de 

agua y una beJila . c?mpañ~.~.· ~E\~~;~~f.~~~.,·~,;;~é.~~.:¿~o~~efü§iento . 
de disfrute es producto del :proceso~·de·:;aprendizaje• .'.·; 

,_-, -'• 0-·v;'»;;·:;":··:<\~~t.~-··~.//''.;:">i~~·t :):··' ,.,, .. , · . .". 

1im~:::.~~;ri~~ff;if :~i·f f Í~~llf f ~::[::~~0~":U1ª" 
misma naturaleza. i~e'hecho;¡:i:I;;pcon§iignan' q}le los habitos se ad­
quierén . est~os{si~i5:i.68'.!:c1~ •·. lfhey,~o,5 se:'pb~ieuen espontáneamente, 

': <:~;::~_\: 'i~, .. : ~~i'::·~~~;:~. ·-.-.. : __ :_~\~·,~,_:::.:_:._~ -"' ·-
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sino que se procesan,que se van formando. Esto desemboca en 

algo trascendente,una primera fase del hábito¡ la procesal o 

informativa. Pero una vez adquirido. el hábito,habrá que cons~ 
lidarlo,que fijarlo. Esta será la fase de estabilidad o de 
permanencia, que para forma.r criterio:,núnca resulta absoluta 

en sentido estriCto: El hábito ;sin refuerzo tiende a la 
extinci6n progr..esivamente: 

Significamos asíque ~i hábito es ur..a disposici6nrelati-. ' 

vamente estáble,adqu:Ú:ido por ia experiencia, por la vivencia 

de actos eslabón~dÓ~ de repetÚi6n o de práctica mejorada 

;:::i:~:i.!~!~i:~~~ ii'e·ejefc~tación que conduce al de per 

Por.. todd~IÓ:~te~:i.ot e'avál:iao inferir .que cuando se está 
procesancio\ún~ciclo,?défeh~'.~~~ri~~::.:áprerí:d.íiá;fei.que pretenda 
dar como~ reS,ultad'() la i0:ciqúisfc_j_(Sl1 de unanueva . c~nducta, si­

mul táne8.llle11t_8 .~e·.és~'a J~¿~-e~~cfo i~ ~~fÓrmaci6n de un hábito 
o de una serie~ de'·h.abit~os'iCiJ~'ha.'brián~·deCconsolídars'é en una 

nu•:r •::tt:i¿~¡J~~tf ~I~f~Rits of •O.tos de los hábitos 
pueden r;du9irse'.~·Jci~.j1ij.~~K~~ifl~?c'ionamiento gradual ~el acto; 
y,- el caracte.r ~ad~vez~111as;,maquinal· del n1ismo. 

on ~~ :;:!::p~~iz}!~~f r;~~0:0:: ::~: :~~~~t;~a:;:i~~:n 
movimientos inut:iJles,'~SX'ªcteristicos de1. principiante;5por eso 
se puede dech·q~e' ~l progreso del hábito consist~.-;:t'ª1ito ·en lo 

que suprime comoJmÍo que construye. Un ejemplo de'~eJ610 
observamos en el niño que empieza en el aprendi~a'.~·e,de,la escr_i 

tura; tenemos en él una serie de movimientos inút:Ó .. es qhe luego .. 
•'. - .. -

de sapar ec erán, aprieta la mano, la pluma entre los dedos, 

contrae todo el brazo y hasta lo vemos sacar la lengua. 
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El segundo efecto del hábito consiste en que los actos se 
hacen cada V:ez más maquinales,hasta,q_~e-eió~tÍjéto'llega a 
realizarl~s ~in ~sfuerzo alguriO y s:i.n ·daise tiuél'liiá, es decir 
sin tener consciencia de los misríios~: cJ~rtdo~te :ha. logrado la 

- ' ' .• ' ' ·, . ';, -· ,, ·,-·· ' - ' <:··: ,:;. .. • . •• 

perfecci6n del hábito, éste. se ha 'convertido én un níecani smo 
de actos en cadena. Puesto · en mar'cha éi·. n;~c;ri:i.~ri10, cada movi­
miento va sirvit:mdo de estímulo al q_ue.le sigi.;.e en la .serie, 
sin que tengamos que. prestar a,tendon ~ ~:sos mo\iimientos y 

sin que sea necesarioYd:Í.rigir,l~s ¿~11 mi~~t~á inteÚge.nc.ia. 
• • -.,:·_·.-,-:, __ ., 1.. :_,.·; 

Lo. normal .. es .q_ué·,é~ta.s6io;luri~:i.óna/e'r1ha\:fiii.~e· d..e·adqui­
aici6n del hábito~ ~~í·rto's1·'p~egúiitan;'pór' ej'éil!!Jlo} que'·.zapato 

;~, ~::;:~t:T~ii~i~~ii~~~J~ti?J~~~t~;~;~;~~ar.. 
atenci6n. En.Iaf~se.estabili~ad;la;i~teJ.:igencia•solo 
interviene e~io~.6·:~J~.;.~ri~d~.~·;h·~~~ci:ln.l~~¡,:ael·Jiábito ·sufre 
alguna fnterr.úp~·f6b~, p'or.;'ei'j~1.\pÍC'i~i1os~I7ür:i.gimos a u!l.sitio qu« 

conocerr.os, :pero a.la. D'lúa.d..a~l~;ca.minbca~mos. en ia~?u~nta de 
que nos her.ib s ·exiir.av:Í.~d.6 ~ Eri.t~~l'l~~~ teneÍno s q_u.e .. us~·n~e stra 
inteligencia Par~ o;iént~l1~·~,;)r ~ncontrár cq*r ~eta~ 

. , •'\>;,·::>~·~, 



2.3.2 Las costumbres.-

Es considerada como un modo de conducta compleja y predo­

minante en un. grupo sociál determina.do. Dll!'~t~'.~n lapso re­
lativamente la.r:go,y debido ,?lo·, a :1a:he~.enc~á 1,;bf~l6gic~, sino a 

~:r:•:::~6~td;~g~d~p~ffi~~~~~~~;t~)~t~f ~~~:~: pri-

2. 3~3 Ambieilt~I·,,;;.~,;c· :'1••· '"·"'·;,., ., ...•• -,, •• ··'"·'•'· <,·,,.,. ::; 
•e~-, ~-;,.~.:.~:·:· "<:::.; ;/~ · ·;·~'~, }~f~¿~ /:}~~;(·~:~;~~~~>'.;: -:.:;:;;.:,~ ·:.:.~·.-1)~, · ··i 

:;:~;~~·if':~~f~~~I~~rriil~f~l~~~r~~~~~:~;:::~. 
-:_:__ -~. ~''o~:=---:';"#;,~~·0#~~- ':~~~~:-~-;~~-;-::L~-;,'.¿'~~~±~~-~ f;;-º~-':~~ -,,_ .. ,,_ : ·~· 

Pero es nuestro prop§~itoZ~si~c1.1'fu.~i comprender la vida 
,-~ .. ~ .. :-- : ' 

urbana dentro de una comuríi§:a,~· mé~e~~r:eor.10 que dirigi-
remos nuestra atención a. re~i1.z~·ütiatbl'eV-e!''sílitesisdé1a 
vida urbana moderna, la que s~ cé!lt~~·;;n las:grandes,ci~dades, 
mencionando algunos puntos relEl.ti:,;o~ El.iest0.;tintenci6ri~' . : . . ·' »··"}:.:_.· ; ' - ·" .~ -.. ,, •., ... '' -.-. -· .. ,,¡ 

r~~ ' • •• 1 ' 

El' urbanismo como un modo de Vida,ríó se confina a.' las 
a:iudades y pueblos,aunque surja de los grandes cenúos metr.§. 

politanos. Es una forma de proceder, lo que significa que una 
persona puede ser muy urbana en su modo. de pensar y en su 
conducta aunque viva en una aldea. Por el.contrario. otra per­

sona en verdad no urbanizada puede vivir en la sección más 

urbanizada de la ciudad. 



a.- El urbanismo coreo un modo de vida.-

El urbanismo -como un modo de vida está restringido; dentro 

de los muros ele la cil.ldad,y dentro de la misma c:iud~d se 
limita a todos los sectores. El hombre urbanizado> se órienta 
entre la muched'ilmbre, No se perturba ante el ir y venir de 
la gente, de aqui que siempre hao.e. nuev~s amfstá.ae·s yºÓlvide 

las antiguas; s:iiendo la tránsi toriedad una de sus aar.acterísticas. 

No puede conoc_e;t_'. .bien a todas las persona:s r~iEl.ciÓnadas con 

é1 y quizá. n:i.._s:Grui~ra lo desee siencJ.a, ésta ótra cara:ctenís-
.,:.·-· .. ,.>\· .. :."-'.~\. c;,:c·· .; .. :· y' :.-. ',·:, _ ... : ., . "·-, -,- __ ... ~- ,·--.3 

tio:a el ca,rác'.terotipico\de la superficfalidad, .. 

otna •. _de:sJ~····.-.~0_r~6t;~;:{~_~c.iones·,puesto-·que .. _•e1.••-~0Ínbre'.urba110 
puede c.dri6~~f;~áX{6~~}:{~·gente,ad~uiere• la:,capac·ida:~ de 

·- --~?~-~~~-~;f,:~ "· F ., --;' ·:' ~ -:e;· 

Más el m.bfili.i'srríC>'.+rJ.() es s616 .un modo de pensar. y Ú pre ceder 

sino .. que el hombre urball.o sea}o CJ.u~ sea, siempre se ajusta a 
la novedad y el cambio• Tiene influencia estandarizadore.s qu.e 

las ciudades irradián. o:icin ios mismos progre.mas de radio_, ven 

los mismos programas de t_el~"v~-si6n y. van a ver las mismas 

películas lo mismo que clialquier tipo de personas urbanizadas. 

Los hijos reciben u'na'educaci6n urbana y cit~d:i..~·;;gs:i~n en 

contacto pleno __ con el mundo.a través deltel~fpno.·:~-:Í:~y~ndo 
los peri6dicos. 

La mujer compra númerosos productos enlatados pára su 
cocina, junto con sus hijos también cuenta chistes y anécdotas 

y cantan al ritmo impuesto por la moda,por lo que el urbanismo 

como un modo de vide. es a la vez complejo y flúido y tiende 

a serlo cada vez más. 
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b.- La vida urbana y sus inaongruencias.-

Toda comunidad ui·bana parece tener sus lugares desagrada­
bles, sus ruidos,sus malos.olores yic:i..erta.s\forme.s de conges­
ti6n, estos fen6menos negativ~s sori ifu;.s ~suaie~·s:( la comuni-

. .. -. ·.· '·' -·--·-=::.,:;::_.:.,~;-,~~:- .. ~~-~~;,¿,· ... ~~.7-~.~;. --'~·-----:: ·,"_ --:\:-_··.;e 
dad está en constante crecimie~to}en;ct1.antoa exte?lsion y po-
blaci6n y la ocupaci6n del ~~paCi'o. ill?;un;,s ;on~s ~or el solo 
hecho de tener cambios .en el u~o c1el:esp~6'i~;'éd~á~ lüga~ a 
pre>blemas de transporte. ;La~•estr~ct~~~ de aquiy/d~)a.na 

• • • ••• '. •'. • .; • - , • •• ; { , •• •• ¡• ' •• '. ,.·; ., • -:·:,'J .. -;. . " (. ··. " ,.,~. . .- : •·.. . . • . ·;>~: ' ; ; .. ' \: -

son reemplazadas por otr~s:iJ.ueYas;<:para:;8t~os;üstis;'(iuí'.zá las 

aalles sean d~tiioiidae :Y!l.mpú0.;~~~l_·f .fJi'·.: .'.;>:~',~j;·f-:.~p 
Los probleciasCidel··i~~~tb~t~ y;,d~'. ac;~e~o . .'rsierp~~:~'stán 

~:: s:~~:: pti~i!~~~::s~t;~:::11~!'.sfg~~}k~~~d~;~~~~!~i~:=~nar 
tratai· dé :~fr~::i.·~ -. los C:orige~tid~i~ri.fci~ :··;fLa~io:ra.e 10. gran 

•' ·,:. ,' '··'-<; ¡{~/~;_;:,:; ·~··.-·,·''-· "'·v,_ • ., .. -. "·-

ciudad urbá:na. . _ _ _ _ :. . ;.'¡D ~"~'¿;; 2. co:i > 

Oilra cJ~~ie~~stica i~p~~·tant~ aé'er.ful dec la incpngruencia 
de la vidaurba!Ü3. son los barrios"i1lijb.s';y popurk-es. tos 

cuales son¡ un edificin•,grupo:.~e:;~<i;#c:.ios o.zonas c~acte­
rízadas por el hacinamiefrto, de~.eric>i~Cll,.c6ndiciones insalubres 
o_· ausencia de servicios y. cómóci:i.d.~a~f que po!ler. ~n-.peligro la 

'- - . - ... ·-=-- ---0,:_'·o.---,-'>"-- ---·-éf:,.Oo··-'''·•--.0,'- - '="-- '. • ,_. 

salud, seguridad º' la rriorald.e1'sus'há.'bit8.l'ltes. Es una zona 
> ~_.- , ::·:; . -,-\:.~·'-~ ·~--:. ·/'.i.":.{_.-,~~<:~;<,,>~:<·r·:,:·.: .. , - .: . 

intermedia de_ apar,el}te: CB,J'.'a9te]'.'' ~statj,co,rodéada por· demas 
zonas que se en~úeritrá.ll Cen;~pr<ld:e§() de .• cambio~ 

- --- - -- --- --"."---""'--"~---'-'-"~---' -"',,,"""-=-'--~ :-i-co'-'o""''·--o_~,;;~- _ -":-;o;o-,,:O--;.-.':=- --'-~· ~=~~ 

En real~dád.:'ef b~~i~ipopulfir no está caracterizadó en 
términos ihjili:,i6:§6~;:nn.t'.~d.~ii~·c1J.1pa es de ciertas ·p~)'.'sonas como 

· propietari6s .de :térreri:Osf;~éi poií.tico s. 

Sin dude.- se pu~d,e· i~ipeif''a'los propios individuo1{:por 
ciertos aspectos del ~id-rio.;pero es. demasiado culI>~.}\ls de sus 
ex.isteno:ias. 



Como en cualquier otra_ zona adyacente a la ciudad el 
barrio popular aambia,reflejando en ello_ un, deseo; ferviente y 

de diversas formas de_.sus~habitantes~j<:·'-;,;···- ·-~-r _;/<:t 

aum:::, ~:.·~á~'.f f~~~~:~~d~~:~r¡~,?~r~~.~i¿t~;ri~f !:::!'ª 
~'\'..['~ • --- ,· ••• - .' ¡/ ,_' 

crecimiento 

suministro de 
para espacios libres. ': .:·:, -.~(~~:-- .. ~i::i . -_:.;;,,:. :_. 

Las incongruencias de ra C:iudad:moder:nac-son'miel'l.tras' tanto 

~=~~i:~d:~e :º~:~ s:~::a!:-e:t:;l:-:ªig-: {:tt~r!e~t;f :ti:;n 

desorden y la fealdad visible, como. los pro:Pibi p~oblemas de 
. . ..... -,,•·-

sus habitantes. 
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e·.- Conducta de la comunidad urbana colectiva.-· 

Una comunidad urbana es~ entidacJ..capazdeactuar colec-

~:::::~:~:f~f~f~t{lf !i!t~~r~~.i~r ¿i~t~i~~~i~;ii;z.:~. 
~ ~ ~· ,. 

formales e inforinales. á.e;.dist:i.iitas·:eai:l~'6i~sty9.{seaii:Familias, 
clubes sociales, organizaciones.····I'~ii~lo~a~':a~:¡,~{~~{;6!lá~ de 

~ :':. . .·:_;.· ".": ·:-..:( ·:· ~('.."·i· '-::~'-:'/ ).~"- •;..<'::;> :>.><:-· ·'. >:~ .. : 
negocios y profesionales, partidos >p,olític'osJ'86c'iécJ.ad.'és cul tu-
rales, vecindarios y demás. y cada tin~·d.e;~.~t'~~,~~'l,;brienta en 
su conducta de una comunidad. total;~'A.'ffiE!ri~iló};iiti';iorrr.S..de 
proceder comunitaria depende én gran ~édf~la'.~?J~ffid'~i;(>~'~s como: 

, - - --- -_--- -:--. -. -. ·«:-- '~ ·::-:-:-:-_. ~;~~~,:~_-:?:::::::~.-~J·~:'>~--·:'t.f-~;·.·';<::):·· __ ,:~· .. '. .. ~ ~- :_'. -_·:_ 
si hay mucho o poco trabajo,a],to º. ~ajo e nivel~ de'~ngresos y 
salarios,así es como .la mo~al ~;'\1~~,c~fuJriid"?f~·;"~~;~e~f~ctada 
por el status (ganancias o· pérdid~s)'e~.;·6o~paj.a.C:16Wic()h otros 

lugares. 

Una característica universal de l'a donéié°Íicia y coliesi6n 
c.omunitaria urbana, se ·ve afectadapo~ 1.Ula/~on.ll~~i;~;coie~tiva 
motivada por el orgullo. Es más ~iertb que l~ '.~~n ~olll~n.idad, 
actua c.on enojo sí se le ofende o con jactancia>sí h.a reali -

zado un gran e.sfuerzo.Construirá monumentos para honrar a sus 

hénoes y para conmemorar grandes acontecimientos de su histo -

ria.Y sus estatuas y edificios históricos serán colocados 

muy a la vista para que sean mostrados eon gran orgullo a 

los visitantes.Este orgullo por la historia se vuelve parte 

de una identidad y herencia local de leyendas y glorias que 
una generación hereda a la siguiente. 

La conducta eolectiva en la forma que se tome en la comu -
nidad urbana parece estar más relacionada con el sensato 
negocrio de ganarse la vida.Sí una ciudad ha de crecer,compra 

más,produce más y vende más.E incluso sí no está en constante 

crecimiento ha de permanecer activa y fértil. 
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Hoy en día las ciudades modernas,en particular las que 

cuentan con varios millones de habitantes,se ven afectadas 

por el surgimiento de un nuevo problema:La descentralizaci6n~ 
Las cuales. tratán de desc.oncentrar sus. diferentes actividades 

en los lugares adecuados para las funciones encomendadas 

para tal fin. · .. ·•· .·· . 

Las grandes <liudad~~ •se convierten en dist~:i.-f os metr6poli -

tano s, consecuencia" de/~l'l~ d~spersi6J de comunidades suburbanas 
independientes.Pero• s~gi~E~. ~·c·o!l6mfcamente constituyen una 

sola unidad,per.o pbl:Ít:i.c~el'J.t~>est~~ divididos~Lo que c~n 
el paso del füempo se \,.~fan_f a.nleri~~~das por la influencia 

desinteresada de la pr~pi~~i~dad.'.;CiU:e podi'án afectar negativa 
' ,, ,. ' - ·:.¿'---'-·' : L'.c:·" -'-'--'-'·~-· ---· - - • --

º positivamente la orºgani:za_C'i6n ?ívica: y socioecon6nlica de 

éstas ciudades, 



d.- Los grupos y clases bajo el urbanismo.-

El medio urbano m6vil necesita de c.ont.inua adaptaci6n por 

parte del individuó,aunque permanezca en la misma clase 

social y se mantenga como miembro de los mismos grupos 
sociales,ec.on6micos, políticos,etc. Pero el hombre urbano es 
a.stimulado por la situaci6n para lograr prestigio y un status 

más elevado. Los esfuerzos del h~mbre urbano para avanzar se 
reflejan en la naturaleza call\biante.de los sistemas de clases 

urbanos. 

El individuo· urbari'ó '~eÓé~:i.t~''a_~ociarse c.on. grupos de 
diversos tipos.E;t6~,~~6'~'¡cdlll;i'.6r~~rÍ:i.z'ii'éiones c-ori prop6 

:~:::n:~~:::~:::::~~<t~{:~=~t-'~~t~f ~f ;;~;~"~~l=r .. 
los grupos que manejan en 'cuyo nombre 'hablan~ Son el circulo 

inj;enno de las personas dorii:i.nant~'s y ~ v~ce'~ dol!linadoras __ ,, . ..., .. - - ·. 

de la organizaci6n. 

Un grupo obtiene su status en la corr.unidad sób:r;:e la base, en 

gran parte de la influencia y efectividad de su.·é:fit~·:A· su 
vez, la élite como grupo extrae su fuerza ~~1.c~l:'á6i~t~;iei 
grupo que. representa: la fuerza y unidad en c~nt'i.Ji:fá. i~fi~iqueza. 
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e.- Algunos aspectos econ6mi_co13 ele la vida _urbana.-
'. . . . . ,. ~ ' ' . · .. 

El hombre.· ur.bano vi ve en una E~.ono~ía 111one~aria, cu~as impli 
caciones afectánsu conducta sociai.así,6ó~o :sÜ~i:ngresos y -

sus gastos.Gran p~te,ci~.sú ,tt~·mp~ y e~fÜ~~zo,s~>relacionan 

::: e~:; :::~;:a;c~:::;;::r~i~r:~f tª!~~t:~;~~~~=~~~~e;i:~~: e. 
No .... sólo ····~·~>~c~l1a'·.de ~d:la~ta.r;sinb\t~~i-ér1de''·a1canzar se@ 

ridad cont:rB.- iÓ~s· peÚgro's 'a.e_'.ia,vidaürb~8.; También se ocupa 
de los retos}iiJpÚ6~dos';en el a~cerisÓ' (o desceiris,o) . de W1 
status a ot:r:o;:r eii ~ti: •5;~ii'da'f'ilí~l'.'d~ii~ Óbter1ci6n de ingresos. 

Ademásci~-:-iB:;ac~irilfi~ción:q~e p~.9:,,i~n~ d~_•sJ~ ingresos,· el 
hombré .. urbano:funciona:-ence1;ffied.ios6ciai{ccím6,uii individuo; 
no coino elho~bre pr~urbano, cuya· identidaé individual era 
absorbida por alelan familiar cí ptmJt~-~-sJ~~:p~~· Sus recursos 
con que cuenta están en gI'ari:parte' defítfo ae:é1·~misino .• 

oxi::: :~:::~.~"::·~~~:::: ~·:l~~:~!i~i?ti~}~~{~1::~•s 
~:~:::+~:::~;::~:~::::::~;~;~~?ii~~~f ~~}~~lt~::~:: 
y física.s natur.ales y su red :de co~ta'.~t~~.t~~' \\\;•i•'/'''. 

ocu:d:s:::t:!:::::~l:nv!~:s::i:i~:i~~~~~-f[~~~~l~~!!~~~I;!stá- _, .. 
> -,.,~- • \\" "~;'"' 

otr::::
0

:a:::s n:e s:::i:::ª:~ra el indiJI~J~;:1!~:~~~ai~i~~;_,:;' ,~:~-
:~·:::. ~. r:~:~~:::: :: :~:;:::, "i:'~~ci{}~~~~=·;~~c \~( 
de vi'da que es orientada continuamente hac:i'á ~Í·~~rtíb'i¿{; e ;;'; '.> f,~'c 

::··;¡·.!s·:>~Y_;)i:.::· ·· [:):·. . ;';".)::._=.~, :~_«' :·-· ·e-/,: 
,,_--, '.~:···- ;-~,(~· :' ;:.:·=~L~ ~L~; 
:~-L: -:~.;;·? .. _:~j+ ~,_,_·,=_;_ , . "º 
.... ·~:::.:'..:.- ;:·j?-,\ ,._ .... · 
;:,.::' :.>> 

-- - _·:~·1,::;. ~~ . -·',:_;:;:~-;~_ ,.,.., 
. ,. 

_-:_ ; ~--''.': - -· . - - .-



2.4 La importancia de las personas jovenes. 

En la actualidad la juventud está viviendo una época de gran 

ebullición, de grandes cambios que se dan a través de impor­

tantes logros en todos los /aspectos, pero también ~sá::inisma 
juventud vi v,e en una situá.dión'. ~t1 la cüáL taritC> 5J: d~'sarrollo 
individual como . de ~Jp'c) iia.fi ·~ido rúevantes p~a erycr,'eciiniento 

'-? .--:~·:·.-::: :'.;;_:-. "• 
de una nacióri·. ' .:.(~-": -. :~.:.::.~->~.--h.5i<:._.~·~ :·: 

-~.: -. ·, ,,, 

int::1::::::::: ;~:~:i~~;f ~! =~~~¡~:f !13~~~2~i~~1! !::., 
ya están vi viendo·· una·r~~i.üúa.'a.· deri.tto 'de :'1a''cU.lii ~so'S'j 'impresio­

nantes cambios a través de lo~ nuevos Cle~cub~i~ie~t()~· que se 
logran hoy en día son ;~a:le·~. i -

'-. ---- ---·- ---------

Ellos están viviendo estos loé;Tos y por 

cación masiva se están haciendo conscientes de la responsabi­

lidad que implica desarrollarse en iiiimcia así. Que ~Lbien ha 

alcanzado un considerable d~s~;ollo t~cnológico.,por otro lado 

se le muestra lleno de miserias, odios y violencias j io que 

trae como. consecuenciá U.~ ':Lnfonformidad con norma:~ ·y: principios 

establecidos derivandoseCd.~· é~to controversfas juveniié~·.·que 
se palpán en la actualidad/ Y~ que ·se han •encontr8.d.offcoI1 barre 
ras y obstáculos que J.0'.·•ha.'ii\.~peÚdo e~~r!lsa,f ideá~ ~~ia -
tratar de transformar éste' ínurido, en otro• en el' cú~r~exista 
mayor cooperación y comprensión.~ ~ -- -~~--~~~± ~._r¿_~,~~~~: .. ;---:_;-~._:,:_g~.;,~-~---- -'- --

:\_;~:_··_>-.. ,· ::: ~--,_~;-~~~··.·-~"-~<·:-.-. , 

La juventud constituye una fuerza d:Í.rIB~i~~ a''1J~qti_~till3.Y 
que encausar debidamente, sí se le repfiJ~ ~,~; ~~'.6~9c~f·v;Lolencia 
y apatía hacia determinadas ideas, :prfriú~1_6~; 6\in~tituciones • 

. -:-~-·.'.".:;;.' ;í~o~·; 

La conformidad y la violencia son criin:Pi!ltfuúeilte''ne'ga:tivas 

por. lo que la juventud debe ser enc~~z~da.';:Pdf cámÍÍl()~~e' ideas 

que le permitan tanto satisfacer, sus riecesidadés 'comer desper­

tarles inquietudes que los ~o~duscan a>valor~s tm:i.yet'~a]_es, 
_-o--,.-. --:: ? :-:· __ -= ~- - : ;:"-~~:·.O:·>---~~~-·- --;- ---- .· e'. - -- -. "- - ;- :- :-': - -~;->; - - - - ·-,,,- - :,.-;.:-:-- : ;· - - -: 

culturales,sociales,deporti.:vos;economicos para el logr,o de un 
sano desarrollo propio y''d~; su,,nación. 
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Son éstas consideraciones las que hacen posible que la 

juventud sea ante todo, un fenómeno universal de carácter 

biológico pero siempre definida en todos los aspectos. 

Por lo que ese cccinsidera que la juventud en la actualidad 

es lo tru:!s impo~tari.tedelos recursos que dispone una nación. 
Y que ésta debiera ser aprovechada integrame~te ~n el logro 





CAPITULO 



3.1 Definición.-

Existen en ésta área diferentes definiciones tan buenas y 

excelentes cerno algunas otras de otra materia. 

Pero antes de mencionar un concepto acepta.ble de investi­
ga.cíón de mercados, es importante aclarar que el concepto 
clásic.o que se tiene de mercado: 11 Lugar donde cor.curren 
oferentes y demandantes "• Será aplicable en Econon:ía.;pero 
no es aplicable er. mercadotecnia.Ya que se limita a un lugar 
físico donde se e.empran y venden productos; lo que ocasiona.ria 
pensar por parte de un ne6fi1io que las segmentaciones de 

mercados son 1.as divisiones de un determinado tianguis o de 
una plaza en seccione,s· de abarrotes, blancos, etc. ;por lo que. 
c.onsidera.relilos ~i mercad~ como: 

·- ::.. -_- ·~ ·::-_ 

11 El c.or{j~~to }i~ ~ersonas o unidades de negocios que compran 

o las ql¡e\ se' pu~del1 indüuir; a qti'e c:ompre~: 1l1,1 p~o~~~~~~ 
bien· ocfü~r.Vi~J.c}' 1í; ,; ,, , . , ~; .~- <. ·~- · , 

·.• > > . , .. , . . . ·.• :;,.·\ .. g· ;.!" ::\;~·1.; ·( ·.· .. ·. . . 
Hechas estas •• ac~araci9r.e~:pr.o~ edeI).emos~ !j'. mencionar• a.lgúnas 

definiciorij;s.'.~e;t:0r~~~i,~'.~~~~~~~~~·~;~~t\~~~~~~~·~J~r}1~}~~:<:f.:i;·· 
11 Es el érifOqUe,;sfs~eínátiuo Y?bje'tivo' ~aoiaéJ_:a:esarrollo 

y pro~i~Í6p·,~K~i~~ªf~~c'i'6rié.ipf~c-~b~~;;~~ Pt~~.~~~~d~~ to~ 
d"e ffeci.~~.éfe.s2~#.f~'.'g;~r~.~c~.~··~e".fü~:;Sª~~'.o.}'~(g~~·eai".Y Taylor) 

'' Reuni6~tfj~~~~~~~;~·~·~~it.~iÍ~Ci·~:-tid1k~{~isi.'.:i~~~~~tJ6~~6~~··d e 

los pr()blél!Íá:s r~+aóionadÓs. cori<1a.éttan~f13~,~~s:i.a:'debienes 
y sern~i'~~~·,··~·~1:1rr~o·d;5tor.,' al···.c;o.~8:~~~~~; ..•• "c~,·;;,~~~1º:~~~>.';t···· 

,. ~- , 'M"-'· J.,,;-.\:·;.: .. ·;.;r~::.Y;~'.',,··_;\.:· ,;, 



" Recolecci6n,tabulaci6ny análisis sistemático de la infor­
maci6n referénte. a la actividad de mercadotecnia, que se 
hace con el pro:p6sito fde ayudar.. al. ejecutivo a tomar deci­
siones con ~l ¡irbJ16~Úó qtÍ.e resuelvan sus actividades de 
negocios/n~;'(A.If¡e~isiÜi rllkrketing Association) 

En éstas definiC:iobes enéoritrainos algunos téríi1inbs
1 

comunes 
·~:- -~¿~, . . -

tales como: .•..... ";.>······· ,. ;<·.: 
Sistemático~.,-Qué-s~;r~Ú~"I'e a. la necesidad. de que ~'r~~oyecto 

éie'tn\i~st:Í.g~cii6n esté lo Jl\eJor 'planeado y organi 
'.. ·~·· .. . . ' 

zado p()sible¡los aspectos estrátegicos y tácticos 
-- - -., --

..• de~~.~.iseño de investigación deben en~e:.¡¡rse 
detalladamente y por adelantado y debe prov;eer.se 
la forma de análisis que va a utilizar y la 
nat.uraleza de los datos q•ie van a recólectarse. 

:,.,. -.: .. 

fa:,, objetividad.-Este término implica que la investiga~i6n de 

·IDé~a~-~~S 1Sefesfu~J'.'Z·a por tratar ·,de ser f~parcfal 
/~ iris~ri~ibÜerila. realizaCi6n ele süá r~sporisa-

··> .'; ,. .-., '·· .. '. ' - ., - t-··· ; - . . . ·," . . - . - " - .· .- '-·:-- '/~'-\. " 

•piJ.:~.4a~e_sJ·E~ ~.ecir .se debe .esforza.i:;:Rói~~t:r:;atar . 
.. de '.no~.v:i.oíar la obj etividacl éonsia_er~:a~~;l'Jómo un 

el~~erft6;.,i~~()r'.fante. dentro de io,~_t~ffd~~s antes 
me11'.cionadéi's~· -e'<'.. ·•:.·\· ~ -

- 7---0--'--=¡-'--- --,...- ~~-::~E:~_~z---'-=---~------ -----~ - :. ---;~-: .. ;: ·.:~7;'-;.""º ·-~-:-::;;~=º :~.::~-=.,+s;,~i-=-.-~----'-=--·. _ 

I~or~oi6n· 1~tr:ll~~~~~~~~t};t~lf~f t~t:::!~al 
• ·Y.~·· ;\~" ·:·;.'_f"("'. ·:')>•o .. 

-.. :.:.·· \·: ·'.:;'.·.··.:·.·;:~ >~:[/:,~?l~r;·; 5~-::t~::,·~~-~r .. ·:~., .. · :.;.·;>:J'·~· -:.{· .... 

Le, toma de deé:isio'nes._.E~téjt~rini!l;oiinrilúy!!/1.1riaYserie de pasos 

··esencial~s,h~.'?AR~if!r~~L-~~gº't~~~~~~:~,W:~~#~oc.eso 
que él implica.;l,os c?aTes ,son men~~om~d9s a 
continua~i6ri: -~d:= <-

·:-<~ .:~-~~~~,;: 



a.- Reconocimiento de la oportunidad. par.a decisiones.-

Cuando se conGidera que existe el problema el.entro de la 

organización¡cuando éste término tiende e. decirnos que algo 
no está funcionando bien o necesitaatención;o sea identi­

ficar dentro del pro5rama de mercado los factores que en un 

momento determinado no estén rea.lizando las funciones para 
las que han sido encomendadas, 

Cor.lo se presenta en la gráfica 3~} el procesó de .toma de 

decisiones. 

b.- Definición 

Se necesita definir.y cla:l:i:Hca; j_o~'a.su.ntos considerados 
más importantes. y los facitoreitcáusa.iesqtfa operan la situa­

oi6n de decisi6n. No siempre será.fáciLidentificar las cosas 
que necesitan corregirse. Por lo que lactécrifoa dej.nyesti­
gaci6n de mercados juega Un pap'él muy importante en éste caso. 

c. - Identificación .de las ;lírieas de a6.ci'6n alt_ernati:./as ~-
-,.,:-:~·, ... e,:;:. ·-· . 

Es esencialqúe s~· 'id8Íítifique ia ~~jór a1t'err1;~tfyaposible 

~~:~~f ~rn~i!~i~~t~I~ifüt!~}~l~l~ili~~~~ '" 
.. __ ·.·:- :·:~'.r~. '._ ;-._<·- .::~::;~:~,:-:_~'.;.:.·--.·_ ~,~~{ <·):-~ --:~~~<."1~:--~~~~-_-:_:'.·?H~:~t:~~f~.~:~:~L~<:.>~~:~:~· -~--F-"··.'.'~·:,:~~'.; \'· 

d y e.- Son°'la:"e~al~áci~n-,deFl~~:~alter'n~~.,~~~0s}'~l~--f,;§~écci6n .· ~-~~- . -. -~ '" 

deci-

si6n 

ma 
menos 
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. alternativas. 

_;'._", 

~.- Selecci6n de. la línea .ci.e acci6n. 

f..-



f.- Poner en ejecuci6n la línea. de acci6n seleccionada~-

La técnica de investigación de mercados suministra el 
medio par&. poder vigilar la efectividad .de la acci6n selecci.2_ 
nada y sus variables de ejecución. 

Peor lo que la toma de decisiones compz;~inde 
programadas que puedan resultar tan 
debido a las incertidumbres 
obtener información clara y 

sultados de la alternativa 



3.2 Alcances y limitaciones.-

Es muy, distirito p'oder. describir a.-1a investigaci6n de 

mercados como una técnica éxjtosa y otra cosa es lograr que 

ésta técnica cumpla con sus funciones encomendadas. 

Todas las' decisiones en mercadotecnia pueden llevar 

consigo incertidumbre,tanto sobre la informac:i6n en que se 

basan como en el pron6stico de sus resultados;la inves­
tigaci6n de mercados que llega a tener éxito está psrfecta­

me11te orientada hacia las decisiones, lo que significa que 

ésta técnica no es una panácea,hay muchas cosas que no puede 
hacer lo que ocasiona que sólo deberá de realizar8e cuando se 
tenga un mínimo de incertidumbre e influya positivamente 
sobre los resultados. 

No puede reemplazar J.a madures de juicio,niha~e más que 

proporcioll13.rcierta clase de i~formes com() b~s¿ de los dictg, 
menes bien. fündados que ~labo;en'holllbr~s ~xp~rilllentados y 
maduros. ..·.··. .{\ ' ·'< ; / ' '' 

'"', --·\; 

El hombr'e :incapaz '·ae ;~ol!Ú:fu 1foá decisi6n. y que habitualmente 

aplaza sU: Julcii)'. ~n-~e~:Perá:de pruebas que nunca llegan a ser 
·:.-·:.> -,-,:;::· .. : <" ;_,_.- ·-.-:\---;: ·<. -_. :~·;.> __ ._"-,·. .·, 

completas,~o·:~ie,ne qu:e; p~scar. mas excusas a su. falta de reso-

luci6n, 1~~7.'iii~~~ti~~ci~~es de mercados no podrán ayudarlo, 

Es m~y;c~,~~~~, e~ c~fubio, que en promedio y .en uri plazo largo 

los juicios de un hbmbrecdependen -de los informes~que~'tenga. 
Una persona d~~itiidl:l. pu~de tomar mejores decisiones .sobre 
piroblemas comercial&s. sí se basa en los hechos proporciionados 
por una investigaci6n de. mere e.dos competente y p~rtinent~, que 
sí se apoyara en· la experiencia e impresiones 11.() f'tlndadas· 

de datos específicoR. 
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3. 2,1 La presente investigaci6n de meres.dos r!o está propuesta 

para adivinar el f'uturo, 

Muchas personas desconfián de Ias investigacibnes de mer­

cados debido á los re9uliados err6neos que se tiéne dentro 
de estas. Es deéi11: sSmejantes concensos tiene la misma rela­

ci6n con otro.i tipo'. de actividades de investigación que se 
tienen en. ciencias como la Astrologíá o la Astronomía. 

Las inve~ti~aclonis de meruado no pueden adivine.r el futuro, 

e.ato es evicie!lte, sino SO lamente 1 predecir hasta cierto gTado, 

de otra man~~a ~o valdrían nada, Pero las persona~ sorl seres 

de hábitos,~sencialmente normales •. sí .tuvierán,qui;pensar todas 

las cosas ~Üe h~~en por hábito, les tom~ia j;a.!!~º·~tigiílpo 
vestirse y de'sayunárs!, que. nunca ll~g~I';fari ~lt~~ri'aj~ o al 

lugar donde se dirigen, . ·~ :/ .. · .· 

Debido a la costitmbre. tan desarroÍiad~:'de·· :fó#!nar~e 11ábitos 

las personas tienden a reacc-:i.o~af· ~:i.~mpré.).el ~ismb m.odo a 
una situación que se ~epite'. sí ia8'/:i.ri~estig~óiones de mercados 

, . -· . .._, : .. : ···:<·~:\·· .<:·_~·, .. _ r<· . ·:_. ~'.·-<: ". :·:_: _ :,:·=co.-· .º .: :':.\·_-·- .-;_'..!:_'; .-··.'-· :- • , • ·, 

lograran encontrar una; pauta de cpnducta y una .explicaoion 
racional de . ésto' y· qtie :9e ace:Pt'é 'por ;un doris:i.d.ei-able grupo 

de persone.s, se pClai-ía:h ~p~decii o c~idulai-~ ca.da 'vez con mayor 
~; ~:.. . . :-:: , \ ".---- _,.. -- ·: . :·.. .,.. . .: : .. : . . . . -./ , . '' . ·.. . 

exa::::u:: muy distint~ linte~ta~ 8.d·iCCk loqüe'h~¿ .. la 

gente en una si tuaci6n· única, dentfo~d.e~~~fut{¡rcl'~y'o'iJn~~ -­

condiciones únicas. En otras palabras sí se ha fumado cierta 

marua de cigarrillos durante varios afios, sí se ha consumido 

determinada ropa o sí se ha utilizado determinado ~erv:icio, 
es muy probable que continuará hacümdose dure.rite unas 

cuantas semanas más o. también es probable que continuárán 

haciéndolo por. varios afios más o indefinidamente, 
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3.2.2 Esta investigación no está_ propuesta para obtener 

datos acertados. 

Las investigaciones de mercados no pueden obtener respue_§ 

tas acertadas a cuestiones hipotéticas ,ni pueden }J.ablar con 

autoridad competente sobre acontecimientos futuros cuando 
éstos dependen de escoger una alterr-..ativa. Debe desconfiarse 

de los resultados de las er.cuestas cpJ.e piden o implican una 

res:puesta a preguntas inopcrtunas y rujetas a gxlandes erroree, 

de lo contrario ocasionará obtener un juicio muy premat1;1ro y 

poco acertado.sobre el mercado. 
" _<:_ .:_'.··-'_.-_ 

·- ,:_·,:· 
- '-, ·c __ ;~:~---~<,_::·o:-:-';-.c .~-~--.: 

3.2.3 Esta investigaci6n de mercado r.!O 1puede T11p~obar11 .:~quien 
:·_-···; 

tiene la raz6n. 

de hechos bien definidos,hay casos er. que puede·obtel:':.ersé.se­

mejante prueba. Pero, generalmente,todo lo qu~ ;li'e(\e :P'roi·á.r.· 
una investigación de esa nature.le~a es su. propHí}~ar:ci~1±;Ja.d.: 

::¿,:,; -)~_:,.~'» 
Generalmente no se obtienen resultados abf:lolutamen1ie; 

blancos o absolutamente negros, sino d±stintos ~tono~~g-.:gris¿s 
y por consiguiente las investigacio1:es de merce.d~~n~~~-~Jiúe!l' 
sacar a relucir hechos que no exister.-; 

Como todo, ~sta investigación no pueél.e .ir más aií~ d,e su . . - ., '-. 
propia naturaleza, sufre de los defectos i:•a.ra investi,·gar 
directamente lo que está sucediendo en la mente. de lbs com­

:pr..a.dores y los no comprado~es, su 'campo estálí?n.i t~do a?~cü­
mular., analizar e interpretar h_echos descritos poste~iofmente., 
y como todo instrumento,puede ser_ mal empleado o u.sars~ para 

·;:- .. _,-, ' ·,_.,;--,-
fines u objetos a los que no está destinado~~' ~ c~>'-'c,.f. - .. 



3.3 Análisis preliminar. 

,,,-,.;-=;_ -.'·_'..:r 

.····· ··-· :'. ;~_{'.'._:'.?. ·.,,~ t·· (·;: .. ,>' ··• ·_)i•>;J.• .... ·~-··-•. ·.··e 
- En la bibl:i.oteca.•'.~e)la;rELC~ltad.dé\Cor~tadur1a~·~-:An.minis 

traci6n •ae -¡~-·uh:i.~e~~idad.·N~2i6naf '.J1.ii~6~bln~•éie••.Méxi~o 
,. __ : ::·\~>·~·:.'/i?!; .<- .. ·,,_,,.·, ,.,;; .. -, , .- .c.-·,. ·¡"':·. .::·.'._·: -'~1;_;~\;·:·_, 

En 'ª bi~1i 6í•i~iW6;{~~~d ~' ;~; ii; Ji,,~:~ ; .. ;.•.:.:··.i·:·.•·····'lj i.>. • ·• 
: ... >J _.s:·:~ ,:.:~~-~;,::,:;::)·.~.: -·,~-~-"?;·"'·- .. '·>· -~:Yi·,· ___ ,.::\ , .. ';:;;·,, 

- En .la ci~·~¡¡j·~e~t·~~·i12~.~t~~~t'.~_; ij~cf.~~~f~~~e.;~ij~~cl~st}~~- · 
Geografía/e .Iri..foriúa.tfoa ..• ae)laS.ec!'et#ía:"C1ér·PVoe,iamacJ6n . y Pre8upu.~st9~ .. / ... -. ,.·~: ;r,¿;,;"·;0~~~·%~· Qf.,·;~~}A;;_; ~· . · 

:---~-.- .. _.-,",- -- ·"'::¡ ___ ~··.· '··,;";J~. ~.'.}.e_·~ :_L•; ~{_·:~-~0,.:,_-:,);;<( :\:.::~-' i,'C-:' 

- En la c"oó~a;~~~Í6d'·2~mer~~~ci~e1~1~1~~~E~fi~~~r;;~;":~••·.·;f~~·-·.····· 
contaaurí~· ~~.J\~i~~h~;~~=6~~.~~~~'.·fe,~~±~I:!;~J ::~'.X ·:~:, ..... .. 

- En 1a brnffo<ecl';ci~~}~' ú~i~~r··~~iai&·~1~~~·~·Jic'~~:{~ 
contadur!á):Y.t~arifinist.r!3-·~·f6rl.. . .. A.·.Ó:: .. •. '::: ;t; · . :t ;:.·: 

-·,'·:~~F>.·~·-,>,·_:;.:::.:-~,;· ,.·:¿_:o, __ , - >~·: -~·:;(~:. ;>" . -._ ·-- ;.·, ... "'·.-. . . _ .. 

Este ti~~·'[a·~···~~~1·~f~Y~~i1~t.~~~~~-·e~l'º~~',Í~V~;~i[;~~~l6I1~ en 

~~~:::/u!º~!!~t~! •.. ·~~~~·~!~~i~~ilert:ii!~1:~~g1iP::esti -
gaci6n efectl.i~da~. ' • 

- .;;_~- ---·-;-;--~-· ~---



3.4 Definici6n de objetivos. 

- Determinar en 
juventud para 
bien, producto 



!.; 
.;1 

3, 5 Métodos básicos de recolecci6n de datos, 

Para. que una investigación de mercados se~ útil es nece.:. 
sario que los- d~tos, obtenid~s sean conf:Í.a~les, ;~ ;' ,' 

Pcr 10- ~~e~sc(n~cesi ta obterier c6m~UÚ~bi6ri 'c1ir'écta con 

los sujetos o"pje~ivos del estudio., p~~fe~l-º- ~e ~~~;¡_¿§±¿ el 

::·~;::;~:~f l~~iljii~i~~t~i~í{lli!f 11~t1:·· 
estructurados .•• coi:i : pr'.eguiita:s ~c_el:'.rafüi.s: a,bfert~s/dic 6téimiªS:s .• .·• 
o de opci6n'kúúi~1-~;; ,.·~_:'·r· ~.;;."-~:';-;;< -,fJt~~;i~:·~-_J-·~1"~~: -~~;~,,. 

c:.:;.::.:.,-,_~_ .• -,-:':.~0 ,-_e c_:'-:._;:~:¡~::{f; ~~~:<-·~:;:. ';'; · •-o-,.--;O~:; , :~:':. 
--::~-.. ::~~- . 



3.6 Trabajo de ci::.mpo. 

La investigaci6n de campo tiene. cerno fináliead servir como 
un instrumento de comprobéción dn la reC::ole~ói6r. 'el.e datos 
entre la situación qt:e gúarda:i: .los elementos répréser:.tati vos 
del universó. 

·, . .. .: 

3.6.1 Deter~:in~c16'.n:·deLcampo de investigaciói1, 

Para lle~;~·.f J;.b6 Y~ i~v;~-~tfga~ión. de <Jrunpo la cons:ti­
tuiremos .. ·coriUn\.iniV:er~o. ~e ,Di strifo··Federal Y·AreaMetrópo-, 
li tana de i8.'i Ci~d.e:d. de/rll~~icC>~<ciue iribluyen .. los 

.:J .. :.Jlí .. ·.i.' ... • •. za .. _ .. P_<_á.ri·;·;·'·· ··, ·.·.' ~.:. :f ;• '· · ·"e ... • ... -
~ _2- - _!·;~):)·· :·: 

-·, - ' •• - _- .••• 1 '._'· •• :-. -~·-··~·,· ·.,, ;~~'~::· ~ -:_":_;_~ --

" ~ :·ci:i'á\:i.i'iti6.ñ'f': ,.. · ·\> ··· 
>.;e_;-, ,_'o:i'f;,'.'i~:;-< :·:,_·ó_·'·;:~· ~\;;'~.\~' ~ ·.-.,:-_:, 

3. 6. 2 Grupos 

•···.·. -}Ec~:-~.~~~"tt· X:' ··, ~:é•.~;. 
-'· -~J~au~~-~P-~!i-~;;~;#~- <;~~~-~:;~L:~-=-

·.\·':- ·:·· ,¡.:.;~>_:-s· ;.- - ).~L>/· ~ 

,,_.,~:-"_';-~~~~-·-}(!:~/; -
- ·T1a1n.e:Pei~t1a. •. ·. 

-·¡::. ¡,; ¿;.~~'t-: •o-, '•! ·;·· 

Los grupos húmano.'.3 a_.ca,,11.~~11:ef~"'~e~~I':?..~~- ~.eite.._E!É1.tudio 
son los comprendidos dentro de los lí~it.es c¡_ue·ya se rr.encio""'.\ 
narón en el campo de investigación y los,cuales -seí:r'á~ 1a > •/ \ 

juventud comprendida. entI'e.16.~ 15 Y;: 24·.~afi6s.4e.~·ed~d~,del:i;r6 de,·· . 
los límites ya señalados,los, cuaie~':i.tiúuirá.i:i t8.rit'o'..'.a 

, ,-) • , • , c.< .'<' ";: • , '·'• ···•;:,-,,. · · ••• ," ' , ~-• ._ ~ ·,,. "··cY;, · .. ·.' .: 

del sexo masculino así 6omo:.(ieJ..8'éxb·}t~lll~l'liri:b~:;¡'~.: ;x.): 
- -~'.·.~:;;.::}'' "e·/.'{'·~-·~\';;;:.:·;¡ ,·,;~.-\L"·, ,,, __ ,,/.::~;·· :·ri,~~- -:,;: .. :.:-::;::·,-::::·:--;. 

·- ' .. · "> . :::.·.- ~-:·:<\:-·-;·~·/: 
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Para fines del presente estudio se tom6 u la poblaci6n 
del Distrito Federal y .Airea Metr6politana que incluyen 
a perHonas del sexo masculino así como del sexo femenino 
comprendide.s dentro de la edad de 15 a 24 aí:los, siendo el 
universo: 

FUEWl'E: INEGI - S.P.P. 

CENSO GENERAI1 DE 

ASI COMO FOBLACION 



3,7.- Determinaci6n de la muestra. 

Para el diseño y determinación de la muestra se utilizará 

un muestreo no probabilístico llamado muestreo de ."Juicio", 
en el cual las muestras son seleccionadas en base a .,lo ,que 
se considerán grupos represer.tativos del universo, 

3.7.1,- Cálculo del tarríaño de 

Para el pr~se~te estudio 
muestra se re'l3.i:i.~~;á 13. través 
infinita. Que--es la siguiente: ..•• 

En donde: '' 

~=nivel·de. éonfianza 

p =·probabilidad a favo:r;:: 

q = pr.o1Jabil.i"ªa.c1_ .~l'l_ c:~ri:t:r?-L 

n = número. de elemeht¿s (1~~:mo d~: l~ mtiestr¡) . 

e = error a.e ·estimac{6~ (~~~ci~i6~·~n •. •.··~·~·s ~~~ltado~).· 





ESTRATIFICACION POR EDAD Y SEXO 
. ,. --·' .. 
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3.8.- Determinaci6n dec~estionarios.-

Podemos decir, : sin temor. a exagerar que .el cuestionario 
constituye ti.na paI'te:m~y importante de la ir1Vest:Í.e;a:(J'i~n de 

-·· :.'·º.:" -::'·.-·-.-,-- ·:-- ··:~:. ·.::, ,.,,-, - . :;-···.;~ ---·· .:·~.;~:·,··,~~:-'?:··;;;:,~ .. --
mercados •.• Ya que a tI'a.vés .deellodependera en g.ran;iparte 
el éxito o ei. f:~~Cl~so d~l tr~ba.jo. ·! > ;· <t ·:, 

Por· l~ c~:ái~l'·r~;f~e~ar,~primeramente ~Üri·(Jt{¿~;i1orki·id, 
piloto o pr~l~~irir;rf~az:~·• tratarde·re'a.1{~á~~u~-;~??d~~ . 
rápido de •c.uafea,• .•• ~011.'.;1.as••9erencfas ...• y·· ·con,fu~fone~¡'qu~.tP~diere. 
tener .e1.· .. cue~ti'oria~io':ún~liii ··iip1icarlo. ~v~r.:~ri~.'x~·:;N~; 3 

mod:;:~.¡:·~~lt~t¡;~t:;~~~¡ :~. :1 .. º~.:~.~:. ~;t .• l.;~~¡tzE&10 
d f

. ;t. •- ····•• c(;;c;~c;;¡,éi(·~:·o,•~ ~·- . . .. . . - -
e ini J. vo. :.·. ·. · · •· .. \.· ·;;·· •••.:.. · 

-, ·1:;;_ :'.···''' 
--- ... - ;-~--!_:::;.~".·,;-;·-:::'._-~~.-:e .)<' ·:·~'·º 

;~·:··;. 
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3.8.2 Cuestiona.rio finaL -c. 

Una vez hechas las .prü~bas ¿'OnfA~~iad~s .'~cirio necesarias 

al cuestionario••p{io~o ·¿e ·~~~6"pof'}~i._c~~s~~d~~i;~cl· .,firih ... 
El cual inc~uye' ciertas mOai fiCEúiÍ,one~ ~~riiri.~·nE~s; i e orno 

~:s~~~e:e r:~~~!!t:s~ªY~r:fer.{: ·t~i~á~t},~~f~l~af:~~:~~ª 'cierta 

confusión. V~r a.nexo Ne• 3, lo. q{ie ó1t4 ~~r ii:ciíiif'iciaha·'a. como 
se presenta actúG.li;iente en el cueé'tibria~io ,fi~Ú 

Por lo que toca a la cuesti6h Ne/(~ Óita~()~ t~~blén; hacer 
un es.rabio en cuanfo a. la redacCiÓn y· ~demas_ decidimos quitar - :J ;----;-- -_--:-, __ - ":.,.:;- -_- --,----- ___ .. - -~-- -- . - -

el aspecto televisivo ya que esto ocasiona.ria un encasilla"'-
miento al tema propuesto'. Ver}!:Lp~¡~-No. 3 por lo que­

presenta finalmente en el cueistionario definitivo. 

Por otra parte en la:.Pf~g\l~t~'~o:; 7. se lllodific6 i9. redacéión 
de la interrogante en cüanfo,a sÍ.t cuestionamiento 
como se presenta: en el cue~t:i.onaúo final. 



3.8.2 Instrumento de prt;e.ba (CUESTIONARIO FINAL). 

1.-

2.-

3.-

5.- ¿ 

somos pasantes de la Licenciatura en 
~ealizanC.o nuestra Tesis. Le. soli- · 

contestar. el siguim:.t.e ci.:e:stio 
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6.- ¿Qut= e:::: lo qu.e más ir.fluye on v.sted para. tomar una 

'7 ••• 

8.-







Ur.a vez recopilada y tabulada la 

¿Que 
que 

NI 

VEL 

A 

B 

No. 
CUES 
TIO 
NA 
RIO 

143 

100 % 

145 

100% 

S E X O 

M F 

62 81 

.43 .57 

62 83 

.43 .57 

MENSAJE 
Ci Be Au 
ga bi to Ro 

rro m6 
das vi pa s les 

2 68 7 9 

.014 .48 .048 .06 

3 62 38 3 

.02 .43 .26 .02 
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CON,ERCIAL 
To 
t: "'l 

Art. Art. Caro. Ser Res Ali Nin 
Lim To Pu vi pu 

men pie ca bli ci gu es 
cit. os tas tos za dor Gob. na 

8 23 8 8 5 5 143 

.056 .16 .056 .056 .034 .034 ~ºº~ 

12 4 5 3 7 8 145 

.083 .028 .034 .02 .048 ~55 tl.OO? 



Análisis por niveles: 

De loa 143 cuest.ionar.ios apli~ados en .el ni'\"el'Aje 
obtiene que la publicidac1 que más úallla.la 8.tenci6n en la 
juventud dentro de 15. a 19 ~os, es la referenfe' a bebidas; 

tomando en cuenta que dentro ele éste sect~r exist~ uÜa"mar­

cada inclinación hacia l~s refrescos embotella~os," e~Jie~ia]: 
mente hacia aquellos con· sabor a Co~.a. ( Coca-cohGY.1'~!/~i-Cola) 

. >: ... _ -~:_'-~L ~;:_~~e<!: .:~~-- .. -.·--·.-._ .. · .. '- .. · ;¡:: 
_t·,···i~: --~';:· :· :~;,i-,,,._ ~----·:,:"i·'·-- ;;,_-,,: 

Por otr&. parte dentro del nivel B comprendic1o dentro de 
los 20 a los 24. años de .edaci. se observa Un resúÚ~é1Ci'~iJfut±co ·, 

en cuanto a bebidas. Siguiendo le en orden el.e éirr,porfai.1cia';los 
--·· -- . ---o - - - . ;;·'-__ -.-_ .. , __ ,.-.-, __ ., •. , ...... -:. 

mensajes tr&nsm:í.tido s der.tro a el sectcr automov:Í..Hstiéof. 

e sí como los alimentos; especialmente frittiras,pi~te1:í.'11'os que 

por. sus características se iclentifiéan con i~Cj~~~i'.lt~d.~· : 

. ; - - : ·'e'.·:·.,_.- • 

Con los datos. obfenidos se desprende que la T;V. oóupá uno 

él.e los medios o.e comu;1icación más 8.ccesibles,ad~más de' contar 

con un ststema de visualize.ción escvchada¡ya que· a 'tra\;.és 
ce ello logra llamar.la atención en los mense.je·¿~y.~ qÜ.e~rfo:r 
sus condiciones penetra. en la mente del consumidor juvenil 

y lo moti va hacia un consumo a. veces innecese.rio~ 



Gráficas 



Pregunta No. 2 

¿Porque le ~)·tmp~ctado ~ e.s,a ;;tb~:i.ci.~a'd? 

Objetivo: ·s·e. desea conocex: cual es el motivo por .el cual se 

' ha inclinado la ju.ventud a favor de determinado 

ahuncio publicitario o producto, Determinando 

cual _es el medio que más ha llamado la atención 

.. ·· pana .. incliriarse a favor de ello. 

No. S E X O M o T I V o s 
NI CUES ORIGI COMPE NO 
VEL M F GUS hlEN ARTI FOR NALI TEN SABE TION. TO SAJE STAS MA DAD rn ~ 

143 62 81 13 2.9 18 44 28 8 13 
A 

~' /~ .43 .57 .og ,13 .125 .31 .20 .055 .og 

145 62 83 7 15 14 43 50 8 8 
B 

% .43 .57 .042 .10 .096 .30 .35 .055 .055 



Análisis: 

Dentro de los motivos de impacto en el nivel A se observa 
una marcaaa tendencia hacia 'i~':forma en como se há.n realizado 

los determinados anunci?s pu~n~i~!U'ids, eiguifodole la : 
originalidad con los cual.~s ~?n.~:~re~entados éstos en•cuanto 
a efectos, que muestran y p~i~6i~~1~:ente e. la natúraleza ce 
sus escenarios• 

ellos 11\encii:Íbi~dt~ºs<lric"'ocncs:l..l~rados~ccomo transcendentales por . 
..:- . , . 'l.·::·,·.,_ 

el impact'ó q\¡~<~a~s@.(~~· 1.a. juy~ntud • 
. . ~- .'~~i{¿-~-l~~;~:~. ' . 
''~o -- ;~{~~ -~' .--,. ~t=·:_.:-··~>---

Con61Ü~i6,h~i .Ct :<;·:;· 

La ·juven~~d:~~~~~t~~ ~1~a±.s~ha inclina6{6n ··o •.··tenden~i~ 
.. : < · · ..... ,~. -º~,_1._: ~-.:''~~~~~~:- ,V,,:-~:,~-:-::?:···~:-:-_::::"~---;,;:::.··.:;._~,.~;:º' «· .:-<~>: ·. : ;· .: ·. .: :e - --·.- . _ : :- ' ·e··;;· _ :.:·. _ 

hacia aquellos;an~ncüos•;c~merciale~ que por ·.·su rea~izaci6n 

;11s::~:=~~-~s~~~!1ts~i;~tf~tfüf::::~~~~·e::.:~.~~~i~e·.~tos 
impactar y ruí,cen.un ~o't:i.'la:~:i.~11.to hacia ellos. 

,:¡;_·-_..,_·--=;-'':.._~,-~0-;"° ~~~--i~;_ ___ -~-.;~,-,~ .. :,~~--0.--- --·o-----"'---,- -,-_-ce-_-_-~- -
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ESTA TESIS NB DEBE 
SALIR DE LA BIBLIOTECA 

Gráficas 



Pregunta No, 3 

¿Al ver esap\l.b1icidad. cuál CO!'\Sidera qlle es el n¡eJ:lsaje que 

le esta tr~s~~t~etldo? ~ •: · -·· '\ ;: 

'/" ·:··, : .;_.·'. >~.~t/··,:Y;. '.' ; -.-... ·;·--.-_:,~.·_,_~_·.-_'_-.·.•,/.-_'.~ .. :.,:·,·.·_-_ •. -.. ';.,·''.:".~.·-·.· .... ·~-·-;.··_'_.'._-.... . . .. ... _.,·.:;_'../>>t:· . 

Objetivo::; c6'nbCer y determinar cuál ~s el co~~-~p~o'~i.;e 
~~ta eritendiendo ia juventúi .~ t~a~é~ -áei mensaje 

__ ;~bliqitari~ in¡planta:do para 1.os prod~.cto's 
·-expuestos por- ellos. 

Análisis del cuadio 

No. s E X o M E N s A J E 
NI CUES COMPRAR O NINGUN Ne TIONA lVl F· VEL RIO CONSUMIR IVIENSAJE SABE PRODUCTO 

142 62 81 104 30 9 
A 

100 % .43 .57 .73 • 21 .06 

145 62 83 124 11 10 
B 

100 % ,43 .57 .85 .08 .069 
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Análisis por nivel: 

En el nivel A nos encor.:tramos con qi;.e. existe.un.porcentaje 

alto hacia la -i~ducción de comprar o con_s~llÍir el producto, 
pero tambiél'l ~;d~te un_porcentajeccnsiae:rable hacia el con­
cepto de. no_ entender ningÚn mensaje em ~i;·-dorl:depto publici­

tario. de compra. 

sí ccnsideramo~ est6 import~rit~Tb e.;t:d:buirianios al poco 

conocimiento que tiene la~ periii"c:ína~ d~ :~~t~ ~d~d-:pai-a dife­

renciar ambos.conceptos···.Es ..• •decir em.cuant() J.ªP.ers:oná'-sea 
mayor de edad y tenga más conocimient'os;;sobre la!m~t~'rfa, 
seguramente entenderá perfectamente riiia.:E. es-: ~l m~h~~j ~:;que le 

- -- :· ' -_- .::_--,=->- · ___ :._·_:·: .~:::-'.'·-;:,- :..-.:;;·,~··c;~:-~,---~~::;_~.;,-<·-,,~:;-.:_~~7"":~-'=;:>:~_=-~-;;;~¡~'.¡;,~- ,: 
marcan y 16gfoe,mente tendera a consürrifr'cy comprar. el .procucto. 

- - - - -··· . . ·- :: ~ -:~-~.- , __ ~'}:-·.:to;::;;:.·"_., o:~~;~.: :-:;.,~.;s>-~=-s,_-.;_' - . 
/.~<- ::_;,;__¡, ;;:(,:¡:.·.;~: .'" 

-.'.::· 
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Pregunta No. 4 

¿Usted coinprá.iía un.producto, bien o 
necho de q~r'~'i\~er{fi;,,je influye 

·,'~·' ·,-.' . '"' -. 
--- ,. --

Objetivo: Se necesita 
·.dad y los mensajes 
·para.inclinarse.a 

el s6lo 



J..nálisis: 

. . 

En el. ni,;ü A.se .óbtiene un bajo porcentaje en cuanto a 
la influ~I1ci.a 13.el~~nsaje. ccmercial,ya que ·sólo u11 23 % se 
observa,debiél.o a éiertos fact.On-:s ~v.e ::::e !a.r,~lizarán poste · 
riormente~ 

El bajo poz;ceritaje obténl.dc er. ambos niveles. se .debe más 
que nada a ai.~~t~s :;·est~icciones,principalmente a aqv.~lla e.e 
aceptar a.biertamente la. ihnu er:cia psicol§gica quec~p~ede 
ca.usar en la ·mente·'cieFé~?isüffiia:cr.jo:.;~~ ta.1· ~ cu~1 situación: 

Principalmente sí se <trata de situaciones en'Ías}c~áles 
pueda verse comprometida~ en sus resoluciones/ ••<• '. 

Lo cual da cerno resultad.o se niegue rco.0i;ni~e_:·rd0{ma1e1_._~~s/:!j.·~-~----'.·.~un•·•·.·;f~---·l\u~-Y~.-a •• •_.· .• · en 
publicidad y un deterrr.i.i:le.d.o ~ensaj'e ... ... 
ellos y en su decisión qv.e fomén. 
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serviéio. 

De 288 cuestionarios. 

NI No. SEXO R E S P U E S T A S 
CUES 
TION NO 

VEL ARIO M F SI NO IRESPONDIO 

143 62 81 116 11 16 
A 

100% .,43 o 57 .81 .os .11 

145 62 83 80 2 63 
B 

' 

100% .43 .57 .55 .014 .436 
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Análisis por nivel: 

En el nivel A existe una marcada tendencia a considerar 

que la publicidad es la que hace que se aumenten las ver.tas • 
. ·:._· ,·· - . 

Existiendo un porcentaje considerablemente alto .para tal 

efecto. Así también e(1po~c~Í1taje que se observa en afirmar. 

que no es la pub~icida~ fa que,hace incrementar las ventas 

es mínimo. 

·:,{-!.·, ":::_--:. 

En el nivel B:s~'.ob~efy¿ unaÍ1ótable :veii~6i~p cambio 

en decrecimiento.'d~lj(br~ci'entaj~i6bte~id6•-eÍJ. 'éi ~11y~1 ~terior 
de hacer tal afi~ie.ri\~~-~'.~I.-;~i~0~e;~-Í~,:~-~$gLi17:~~~'~i~~-c·~.nside-
rablemente el rengl_6n{~e_,rio5lhabef:;."r~'sp~ndi<i~::'a-'1a· cµestión; 

::;s~::r::::o:: -~-!!~tª~~~~it~:!1~i~~ii~r~ií~~~~f s~~f t~~:~:c~~~ 
. 1 t . :-'¿_::2;·;,-~:~~/ '.·;~·,\ ~,,_·;-o0~ ,:~·;'E, ;:-<¡~!~>> ~".) -~ -, ~~---'" .--,,~<-:-,-, 

m.ve an :erior• -·-••-~ :~ ;¡¡1::. i-;, ~-i2~,~--l~;~;," ~-~e-:•·- < ->---
,·-"~~:-- >'•:' ;~"¡';',·:~¿~·r.~-: ~-~~',:~~ -~~~=· O'.cc' ;;,{§;}~ ._:·.~-~::; _:_:~h' t~/~·> 
-¡-·· ~,'\:<:--:-::;~?-· _:~~---~_-_:-~ -::·, __ ~: .. ':,:~,: , ·;-·_;:_,-'':'¡ .:.,<.. .. : 

Conclusi6n:.• •;é:". -:.;é(~':f -- ~:}·i~;:,·0~<"';.:~ '·-'~ ':+,;e:-:~_.::- ••·· 

qu• L::~:~:~~~~~~~~4~~~~~~~¡f ~,:~~1iÜ~iit::.~:;::" 
::~t:s::h::ti~~~i~{~~.i~~·~'f6~f~:~:tof.Y- persf~tier6n en· 

Así· mismo es important~ señal~. que haya pedido 
un orden de seguimiento en el cuestionario se paso pOJ:'alto 

esto.Lo que daría poc&. atención al leen·_el: cues"!iforiario._ 
Por otra parte analizando la pregunta en cü'e~ticSri ~e logro 

comprobar en e.robos niveles,que la publicidad- es-;,el medio más 
importante para incrementar la demanda y ventad~;~ producto, 
cifm o servicio.Lo que demuestra una vez más u!lo';d.e los objet_! 

vos señalados con anterioridad en la definici6n .de los mismos¡ 

indicando que la publicidad sí influye deterniina.ntemente dentr.o 

de las empresas para que el público,principalmente joven se 

incline favorablemente_ hacia ello.: _ 
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¿Qui:: es lo qt.e iriflu;y-e en usted· para. · c3ecisi6n 
ele com:¡:ra? { ,; /; :; 

NI 

<, -~'~\' :­

Objetivo: ·¡fo d~del3. conocer cual es el factor considerado 

;Lc:::J;rio ~i lllá~ transcendental, el que más influye 
· .. i~n e(,momemto de usár,compra.r o adquirir un 

··; deterri1inado producto, bien· o servicio. 

OT O 
ESPECIFIQU 

VEL NECE UTI 
SJ:]AD IDAD 

8 3 
A 

.02 

4 
B 

.027 
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An{lisis iJOr rd.Veles: 

Dentro e.el nivel A se observa ur,r,. mf.Tcc.C:a influer:cia bac:i..::>. 

l¡;,, c2.li:~J.d C.el p~·o:1.v.uto; sir" to c2.:· er: ci,:t:;r:ta ::\l,zu:.os .otros 

factores con:o la oferte:. o lz. ~ie:-:.de .• 

Pero también es tr?.:1sce:1.él.ent2.l la influencia deter1r.inrcr..te 

que tiene el precio del iJrofü:cto; la utilid.:::.d y la ·necesic'.nd 

qu.e se tenc:;:::, de ello. 

Dentro del ni vél B se obse::.~va iclénticas cara.ct~rístics.s 
• ----· _-•• - .e--•;·--;·-.. -_-_e,· -_ - .. - - .- . 

bEjanclo un ;;ioco la ca1ioe,c1 del p10Cucto .er. 'su po!'_centaje 

e increii\erih~riaps~ i:i.ger'a.1i:eate el precio que pudiera tener el 

bien. Ade'.nás.aument¡-L lii§.ersrnente el :::•ore:entaje de publiciélad 
que i;e hace para. vem1er el proci;:.cto; 

·. _ .. _ - -- - :. ·., .~--.· .. ;- ,'·_, 

En ambOs Üi~e'i~~ se Sbserva una situación de'iñrÍtiencia de 

la calidad.·Ó.~l ·~~b'~~C:to, sin importar dernasfado ~1 ·.;:r:~cio q'(;.e 

r:udiera .. tÍ!le~~~sÓ!I\por.ta;:;.te acbrar qu.e hái,esar ;J'eiift~·menci~ 
narse,se dierónotI'os,factores como la necesidad ~üéXse tenga 

de ;:;op::~::t:e:l::<;:t::i:~:::.Gra ur..a sitúació~'~¡·~~~ent;e 
i:uesto que m~chas personas adquieren los produÓ'Go'~-p~f la. 

publicidad. o por la oferta, sin importar n'i fol11ar en cuenta 

la. calidad o el lirecio. del prodc:cto. 
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NIVEL A 

llll PBOWC • PUBLl 
OIO (CAL,) OIDAD 

PRECIO .• 24 
PRODUCTO( CALIDAD) .59 
PUBLICIDAD .04 
OPERTA .035 
TIENDA .014 
OTROS: 

NECESIDAD 
UULIDAD 

O.Plll 

!A 
!IIN 

DA 

.056 
...:.QL 
100 % 

omos 
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Pregunta No. 6 

1'11 ¡uwc. 
CIO (CAL.) 

NIVEL B 

PRECIO .25 
PRODUC'rO (CALIDAD) .55 
PUBLICIDAD .07 
OPIRTA .04 
flmDA .014 

OTROS: 
NJEBSIDAD 
U!JI.IDAD 

·''.! 

PUBLl OPBB. fIBR 
CID&D U DA 
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Pregv.nta No. 7 

¿En ~;u opini6n que es 1( que tace incrementar las -;¿ntas? • 
. ,'·", .. '·' 

Objeti~b: E~t~ "~uestión es seguL::iento Je 11:, pregunta No. 5 
<·~lfin básico que se persi~ue es el determinar 

cual es el factor qi:.e influye en el a·,;.:ier:to é'.e 

las ventas, en ce.so que no se ha;y·a optE:io por 

aceptar C'.efinitivamentf: que es la publicidad 

lo que hace que se incremer.ten, O reafirmar lo 

anterior concordando algunos otros fac~ores 

·afines o similares al anterior, 

Análi.sisÍ 
'' ·~ -""-,;~_-. 

f-. e 

De 288 ~tit~evi.st~s 

No, F. A e T o R E s NI CUES 
VEL TIO PUBLI CALI NECE NINGUJ\ 

NARIO CIDAD DAD SIDAD ANTERIO~ 

143 84 41 10 8 
A 

100 % .59 .28 .07 .05 

145 82 29 s 25 
B 

100 % ,57 .20 .06 .17 
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Análisis por niveles: 

En el nivel A se obtiene un resultado deter:linante mencio -
nai:dc que la pubÜcidad,así como la calidad en el producto 
so:n 11rn factorts tra.nscer:dentales a considerar para hacer 

que se aumenten las ventas.Otservandose un porcentaje alta 

mente considerable.Sin tomar demasiado en cuema otros 

factores corr.o la necesidad o algún otro que no se haya 
mencion&.do con anterioridad,en los que se tienen porcentajes 
ba¿os en relación a la r,ublicidad y la calidad de los productos 

o los servicios. 

d.- -

En el nivel Bse;obserya un pequeño. cambio al diSminuir 

li geramente~}Q13 ~()~()~!l~!:ij.~.13 o.bf~l1i~() s,~pI'i~(}:Ípalnente; el 
factor calidad 'y sigUiénd~lé la publicidadfsirrafectar 

seriamente ª-ambo~ r"~s~~~f:S~;~;,·.;~·t,;··,:·: ~1; ·:·~. ; .... 
Así mismo se ;fti~iiJ\.:Ú,i{Üiii!Jórl~riteB.richnfefrfo ·a.r considerar 

que no es la p~blici~~ci·;,i~:.'í!~.~ ~~().~~~qVe' ~e Aumenten las ventas, 
sino factores tales;c:o~o:el'.pr~:ci9ila:utiÜdad··.·que pudiera 

tener y la l()c~liz~cJ~~.Ja~'.í·.~~b4~c~6 (~anal~s de _distribución) 
que se encuentre ~n-'eihíonferrtb'q~~·;s~_neceSite y se desee. 

• '.','.'i~;;c ';_'¡, ·i:)t·· -. -· -=~:r:~· -,;-.,.c.-- '·::;>:.< .. ·,--:,-_-,_;: ~--·:<>;·',;> .~. 

··.-. 

Conclusi6rú ···· · 

"'"'',;..,,"º •;:,T~~;~¡:,m,~t.· ~xp~, .r:·:,' i{~~~ .~u~)snto 
la publicidad cbnio la cálidad. del p~od{lct6 1ionfr8.6tores .. 

considerados __ · trans~endentales· en ,e~ ~*e~io'.;tJ;e/t~~~Y\Ti?t~s. 
Sin dejar de mencionar otros factores ·,qu~'.~po~"-Su z:e1aci6n 
con la publicidad son también im~o~~~fi~e~'~·:Pii'a:t~~~o)' .·• 



(1) PUBLr6fnÁh 
( 2) CAI1IDAD L'. •. 

( 3) NECESIDA~\··· 
(4) NING~ 

Gráficas 
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Pregunta No. 8 

¿Como considera a la publicidad con respecto a la crisis 
actual _deijiaíi?}· 

Objetivo: Se desea conocer cual es el. criteriO de la 

juventud hacia la crisis, esenciÜmente cual 
es la opini6n acerca de';la\public:i.dad ~n éstos 

nion:entos actuales de.crisis en· él paÍsó 
- :·>. '"': :··:i~_:::·· t• "•·-,«··· 

'\ --·~-: 

En esta. cuesti6n tan importante d~- o~iJi6n -, se_ obtuvier6n 

respuestas tan variadas; que s61o s~ in'en~iortá.:r"lin.~'~i-~a.'¡; de 

las más ·significativas para prese~ia;,_ ~--:i.a.efi dél' pensamiento 
expuesto por. la juventud actual~. . •, 

/~:_'.~_-- :> 
,_:'._ . - . _- ~~:._·. 

En el ni\rei A tenemos qúe: .--.· .:' )). -· •~~--- , .. 
~- ·--~·; ··-~-~-

.;. -.'t'• ,·.;. ::-. > :- "'.-.-;'( .- ··:_''·.·-. ·: ·:i:":.:.:;·~ :~-~>:::'.:.\>~---- --·~:-., :. --:_;._ 
- En la actualidad la publ~cida~ es-buena y-~q\lE!~ªs\:~omo se 

vende se_~rocluc~,y así s'e ~~-~é~-~8;\~-~ft.~zci"1i.}~~~~ff'-}~ 
crisis ec.9l16~ica~_-· ~:·.; .. >; _:,;;• '\;/K?' ''<' v• }' < 

-:::,:~·:;~:"!::i_Iiii_•_._i.~ .. f_,_-_,~ .. \.hl·-~·--·_•.-_ •• __ :_•~-·--~ii~1}i~l!lli1sYª 
.. . ·::,~-:~O";.__, - . ... _.,,_~', . ,;~r:-· .. ..:~\:~_"é..;22··.-_.'.;' 

que 

pÜblicidad es fuerte 

.es de extranjeros 

menos que a las 

empresas 
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- En mí ccnsideraci6n diría que er. m1Achos casos resulta nula 
ya que existen productos a los cuales se les hace demasiada 
publicidad 1 pero se les descuida en calidad, y lo mejor 
sería lograr una mejor calidad del producto y no invertirlo 

en publicidad. 

- Con la publicidad mucha gente se deja llevar y compra .ese 

producto que a veces no eis de mucha ani-d~fri~ ie .. s:i.fv¿, y 

lo que hace ~.f }~star· su dinero inútil~.\:n;.e· A :{'.~)[,? 
- Cada día auilienta su.número .e invasi6l1·.ei-i tÓdCl~;lbs~mci'dios 

de comunicaci,6n,sus fórmas son cada ~ez más spfi,st:j_¿~d~s e 

:~::~0:~.~t:~:~:~,~::0:~:i::·::t~~;Í~~~i:~~~~···. 
utilidades p~es mucha gente que antes compraba 'ci.été~!D{nado 

,. - -...e - • ,- ,. •• e- ,_.-, _,,,-~·; '- .,, ;-

producto,digamos de orden secundario,actualmente•y!lnolo 
compra, enton~es la publicidad se encarga de crea.rl'lo'l3 ésas 

necesidades un exceso de consumo. 

" ;.· ' - ' 

- Cada vez.se~~ca.ri nuevas ideas,se.incl'Llyen nuevos aspectos 
y no se 'escati°'ma.en recursos ~~d~116mic;s a pesar de la 

existencia de. la crisis; 

' .,_; .... 
' . - . , .,· ·.. ., " ', 

- La publicidad definí M.vanent~. q~te si influye en los: habi tos 

de compra, sin embargo decido .. a fas áltaBitdzas irifla6ioharias 

existen muchos productos ~~te ;en•la: 'acti;alidad no' s~ipt{éden 
,.·o.· .. 

adquirir. -. ·-;, 

'-~~=-;~~~ . 
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Que jvece:. un papel muy i!:r:iortante ya que f·s el elemento 

que ··:ierrüte o.J. :;úblico conocer J.os atri1i1tL1s (~e los pxoclv.ctos 

y trrctar O.e conver1ce1·nos c1e qur-: vi.:,ne a sc-tisfacer necesida­

dec ;mes c~e otr~· m:;;·~P.r(;. dif5.cilrr.ente lo coq1r2.!'ían 

ecceccz ~e din~ro. 

- Que las personas sol'. o{s senss.te.s al realizar alguna cmnpra 

pu.esto que m;. si tw1( i6n económica les iir.picle ree.lizar 

coro1r.ras solo por corr-pra·,ya no se deja influir te.nto poi· 

lE• i;ublicidad. 

LH publicic18c. siempre ha iüClo j ndispensable para las empre­

sccs y· ahora lo es más porque la gente a.l no tener cUzrero 

~· éste perder B'\.l poder adquisitivo, la gente solo compra lo 

mó.f! ir1cüspensoble y es necese.rio una motivación muy fuerte 

para adquirir el profüwto. 

- Considero que l~ publ:!.c:idad ·es de,suna import~ncia'ya. que al 

a;yut1ar a las.empresa's~la publfcid,a.a'~yuda'tambien ~las·· 
ventas por ¿i;clé/~i;pa.Ís mej.orEJ.l·á económiCall!ent e. 

'" . ·):._- . --~"';:/: =---º ,_- .·-·~-·- ' -,- -.- -,--

-::::::::~i~~,~tf ~l~:itr~f ;~f ~· .. t~:::ii~r f ~:t~~· 
- Es un inst~unLn~g 'Jt./c6n:;º ~~11imdr ~i~~e 'b:~~tL~t~nc¡\1.:"aJ·'~o · 
::i~:~:d 0y;~~{~·.:ii¡d:~~t¡t;~~~i~~{~~~l~~i~t~ 
tantes para el ~orC;ents.Je. a.~ ven:t'as;•'enfoU.aiqu::i.ér .tietida•o 

- ·' -' - ·' ,.- ' ·-.- /.:·- ' :-¡~:.'.:~.' ·':-;~· ~;-:·::i.:: ;: ' 
empresa. ,c.• ..... . > 

'{' :.<:··}~:C ··'"'· 
. ,~- '~~j~{_,:jj:::~. ·:~~:{~:~ .:::,~~-:. ~ ., --· 



CO!ICLCSIONES Y RECOMENDACIONES 

CO!ICLl!SI O;~ESc;f~; ]' :., ,,:( J;, 5~)j~ ''., .. ,'· ,~;{Í0 .i /¡{ 

oon:d:~=~~f q~~f i~~t~~~pi~&~~~&h~~!~~~~~:~~,:~~=o' 
te.l sistema. és ra.'pi.1b:Í.icia~c1. Y · ,,. · 

El c ontlfofonE1mi~nto:. quése Ba? ;:.i{~ j~zad<S para ·conformar al 

sujeto dentro del cons~:í:i.;ii¿; empieza desde la más temprana 
edad de la per1:1ÓÍla.LCOh apbyo en condiciones psicológicas 
ampliament~ c~n?~id~Ei{~~;g.a'·qui s~ apoyanlos puülicistas 
para iriCulcar,:~isoJ y: co:ri'.c1.uctá.~ que posteriormente son tornadas 

y realizadas como º. Normales ". 
-'··. ,·. ,·· -

En :.1..a actu!iffd.~.d i~·~Íici6ri. de la propia juventud a tal 
si tuaoi6n f~~iJ Aa enc:Y'memer:te éste. ,tarfla.,vi tal para un 

si::.ténia consumista, en la cual loá medios se han :i.~v.ertido -:,• 
convertido erí. irr~portantes y hegem6nibos i11sÚum~ni;bs ~ntre taJ.es 

::~~:~:;:::::, ª!:"::~.!:n:;;::,.(~~~é~r~~i~~;dtannha 
conswno inmediatos, eino también y aé'··u~ ~8.~~~a~fJridamental 
crP.a hábitos y necesidades de .mari~~;{_i-io ~o~~~l"1ge~te' s:i.i:o_ 

--.--.o_-~-:·º=~~---=--,~-..:.--'fi'f~--- .o:~---~"---"'·;-'-:~C'o.~ ,_~A;_:.~·~~'~-:-,-_:~ .. ~-:_-:- '7 -· 
• : _'.,[,' ~ ;· >' ~ -estructural. 

Es decir, <it¡e la publicidad ~hb·n,1CJci:¿ria'.2.teiito; ~tR~··oducto s 
necesarios como a P!'oductoS :i.1:nece's8:ri68;iíc.ci~tUÍÍlbr~do.a ·.los 
sujetos en formaC:i.6~;iájuv~ntJc1,aYi~fegr~rse,\ c~óili6;;'.~iió 
elemente.l en Uh'n;~a:i.Ó~:tE!.n:.;c9tú:i.~tio.' ··· /{ ;zi 

•. ~:.,:=~Mi~~?Jf~i'~:1:::~:=.:=~1º:f ,¡~;f lo ~.~:·•ar 
penetre den'trg;~~d_el~Jsisfema a.e oommlll:i.r ··~-veces' e~o1~q'im1ace 
sario y lo SU::P'~rii~t~é610 por los ir.cesa.ri.tes .. y. repetitivos 
mensa.j es que e#ii"~r.eipré'sentá. 



Ad que a .través de ella se induce a consv.mir y crear 

necei;:•idacles, ~rincipalmeni;e en un medie en el cual se tier:e 

la certidi.:.mbr~, .neceE1aria O.e pocler J oe;rarlo,y que es a tre.vés 
de la ju.ventud. 

- . ,·· . ' : :~ .. ' _. _, 

Ahore. bien. del ar1álisii: de Ías difer~r1tes cuestfor:~f:l,.razo -

namientos y de los clatós>o~p.enido's se desprende que: /: 
. .·,· ' ·.·. ·.·.<:;··: '. 

1.- La publicidad.~~ un m~dfo •muy importante en la, a.c.~u~i,iaad. 
en el logro ae.objetivoápropuestos,adeinás de·:·co:ñ.tar:ic;or1 

i.;11 sistema de íÚcfrin~~i6n~persuade al rníbÚco ,jo~~n;'qi..1e 
lo escu.cha il:icÚríándole a favor de un det_erJ!li~13.d9.;;lJ~~ll'. 
producto o ~'er~io:C~. 

2,- Sj.endo la publicidad un conjunto de medios vistos~oídos y 

escucha.dos;trar1smite una serie de movirr.ientos,motiva al 

público objetivo jOven y lo seduce a tre.vés a.e lo~ iife 
rentes modelos y formas de presentaci6r.,Tratando de 

crearle lAna. necesidad o ir1vi tánclole a ad.quirir lAl1 bier., un 
servicio o que consuma un producto. 

3.- En sí la publicidad despierta un motivamiento y u):¡ deseo 

de compra·y de consumo for~'and.o .parte de ia c~nduct~; 
humana juvenil,:i.nter'viri:i.:~rido .tod~s .los .. factore_s_ en~e_l:'ªdos: 

-'-- - ______ ___;;o_._·.-----c--·--'-· ~-'-.""--'---',:,¿--,--,--3---·-----------7Ó'--:;:--··-·c--~---;-O--·---.--.:- ---_·oc- -, - ----. -·- ... v ;. -• - -

la publir:idad,el ambiente,ios'hábitos,las' influehcias,los 

ejemplos y las co~tUmbr~.s ~ue .provienen principal~~nte 
del grupo soÚ~i ~i qúe\se éste>'\"inéi..:l~do. 

-·- .-.--· ,--'· >,',>: .. ·' -
.-.. ~:-:.: i=~,:F> .... :-· 

-, .. ,_:-:;: .. ,·,..: 
)i;.t - ~ -"~· ;--.,-) ".;:_-.''"" ¡ 

Cabe aclaru['c{u~\1a:~tib1ióid~d .teikviss.da .13n geri~r~l ~iene 
gran aceptaci6n •. :en;~~tf tipc)d~'conslmiidor,rrecurr:i.endo•para 
ello en aspect,o,~iB~~~~~':lé~'.ú'<~.~; ~·] :i.iiC:iJ~i~e J.1.ega!' a .. _ex-tre¡J¡o s 
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exa¡;erados por parte del anunciante, pn,ec·ntando ar.1bieni:es 

r,e.turr:.Jes,enorrres creaciones en la producci6n,así como: 

lugan:s sofj sticl'.C:or> y ccnocidos artistas :para ver.clor HU 

mercE·.ncia y que rc::prtsente.r.: onormc:s costos que repercute 

e incide en el costo del prcclucto y que el consuiniaor final 

es El que eroga totalmente el gasto. 

Todo lo anterj or es eser:cial parE com:prenél.er el efecto de 

la publicidad sobre la juventt1d 1 al igual que oci:.rre con las 

o.emás personas. Sin embE.rgo hay que reconocer la cape.cidad 

de sus creadores :i:·ara entena.er la mentalidad y necesidad.es 

juvér:iles,para hacer llegar sus meni:iajes altamente objetivos 

en la ccnformaci6n de la. meta final. 

.,_-----,--,'--· 

- 102 -



RECOMENDACIONES • 

Sienclo la publicidr1éi. uno de los medios más importantes 
para exaltar los atributos de .los productos, bienes o 
servicios se ~ebe perseguir .incidir en fuertes gastos hacia 
éste rubro, busce.ndo nuevas a.1 terna ti vas que disminuyan tal 
erogaci6r. y que repercuten en el consumidor final. 

·, ·. . )': . ~ 

Encontrar escenarios que por sus caraéteríshcas 'rio'é;;co~cu ,... 

rran con erogar.iones· fuer"l:es~ ; '.: ~~': :0f !~:·· :;' .. :.> _2· ·:;-

-::~~~:i,~:.'~~~~·::?ilit~~~f~t!~ili~~~~¡~~~º~f. 
bidos, .,.,. ··::.·;,:Y:~~,:~·.,:' •.•.:_·./ ·· 

-'?:.;r~ .-::?·~· ,··~,)J-~t· ;;~~;::.s;_- ;,:.2f~i , . . -
·:.~·':q»-- :::' ~ "'• .,, - " '• '"'-"·''' ,,_- •' V'; '.''·,_~~·:,·.-~,>~ .. ·,:~'~,:,•{,·~.'t<'.;::_"~-~--.~ 
.. -___:_:·' º' ~-''~- __ :_: ";~-~'"':-~~·_~;;c;"._',c~-~~:,i_,:.: --~ .. - ;~-- - . 

Bu.sca.r siempre rió soi8lliei:{~ ,1.in:2i~~tor:;'á.e\'7lá:~:po9iaci6r(coiho 
lo represent~ la juventud si ho ~r~t1:LÍ:.>J~'ci'.J:.e tocÍti ~Jblico 
en genera1 se interese "Por' es·c,-s fü§ri~aj·~s.;L·.·i. . : · .. c;c 

;'':._:._ t~· ~--~· .! <:'í"- ~·: '<'. ·~.:<~s 

- Lograr uú mayor ;impadt;o"fa~~:~i:é~iy~l;gener·~{ ae Ü 'IJOblaci6n 
llamando la atenci6n:~ri:~bá~'e ~~ 6~ndfbícÍnés' atribufi:;1E!s al 
bien,prodllCto. o se:l:'vi6:i.o:.qU:~. se éste ~~.marcanc.&. · .. · 

::~~~::~m~&~:l~t1~{;~~11r~~r~~ri~~i~··i -
proceso como es el 
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02 Azcapotz.,lca 

03 ""Y~ -,(-a 

04 C•.i'lji'JI:al~s da lf.::'!"elc.; 

05 11uztavo A. Madero 

06 !ztecelco 

01 lé:te.p"lerF 

08 •agdalena Co~treras 

09 ll'ilpo Alta 

10 Alvsre Obreg6n 

ll Tlrhu"c 

12 Tle:!.pan 

13 Xochi.llilcc 

14 Btni te Juirez 

15 Cu!!UllUmoc 

16 lit;uel F.idalgt 

17 fenuEti~no Carr~~z• 

10! Ati1apln de Zerageza 

102 CuatitHn (Inclu7e CuetitHn-IzcaÜi) 

103 icatepee 

104 Naueal1'!n 4~ Julrez 

105 ~ezalln&3lc17otl 

106 ~lalneJiUltla. 

ZOP URB!.:U DE IJ. CIUDAD Di METICO 

!'UINTE1 IUEG! AIUARIO EST.A.DISTICO 'I DICCIONARIO DBL l:STAOO D.I r.1EI!C O 

~ 
1 

nidri_go 

r.or 'lli:-s 

AN&IO No. l 



ESTIMACIONlfü Dt.:·PODLACION POil GRUPO DE EDAD Y SEXO 

DISTHITO FED111AL 

,..._. -· 

EDAD Y SEXO 

TOTAL 
llOhIBRES 
L\UJERES 

o A ,, Allos 
l!Ot.!llllBS 
MUJERt.:S 

5 A 9 AÍWS 
l!OlilBltt.:S 
MUJfütES 

lo A 14 Aílos 
l!OLIBRES 
LíUJLTIES 

15 A 19 AÑOS 
HOLTilRES 
!.!U J Jfil J:: s 

20 A 24 Al-los 
HOMBRES 
14UJI:l!ES 

25 A 29 Aiios 
HüiillRES 
MUJERllS 

30 A '34 Ailos 
HOi.!P.JtE°:'i 
MU,JERES 

35 A 39 AIÍOS 
Hür1\BRE:; 
MUJERES 

1 --~981 -

9 560 216 
4 582 212 
4 778 ooii. 
1 192 477 

608 048 
584 428 

1981, - 1990 

A?IEXO 1fo. 2 

·---,--"-. -¡ 
1982 1983 19~4 ... ·-1- .• :?8?. .. _,_J ___ :9-2.?._j 

9. ;l·;··~~~-· 9 663 360 : 9 801 973 ¡ 9 931 •\13 ! 10 051 l,631· 
4 662 171 4 737 6721. 4 609 048' 4 875 51~ i 4 937 5991 
4 853 763 1 4 925 467 . 4 992 924 : 5 055 898 i 5 113 864 
l. 177 115 1 l 162 572: l 148 890 l l3G :i.29 . l 116 6761 

GOO 046 ! 592 4 71 585 346 . 578 696 · 569 291 ¡ 
577 069 1 570 102 ¡ %3 550 557 433 : 547 365 

l 205 306 l 191 497 .

1 

1 178 421 
1
1 l 166 127 · l .154 GtJ.G . l 079 793. 

610 916 604 883 599 169 593 796 ¡ 58C 779 ¡ 550 135 
594 390 586 614 579 252 . 572 331; 565 867 i 529 656. 

l 101 513 l 127 947 1 l" 152 973 ¡ 1 176 502 l 196 4'15 i l 12'1 360 ¡ 
550 804 565 906 1¡ 580 204 i 593 648 '," ~ 606 202 ; 574 913 ! 

550 710 562 041 ' 572 768 ; 582 854. 592 273 ; 552 447. 
l 052 849 l 053 056 ·¡' l 053 252 1 1 053 437 ! l 053 609 1 l 171 240 i 

517 437, 5J.9 245 520 956 ., 522 565 : 524 068 : 591 ü12 ¡ 
535 412 533 811 532 296 530 6Tl J >529 5111 \ 579 428 

l 012 354 l Oll 872 j l 0
49
11

8 0
4
9
16

5
. ¡ 1 010 987,·j l;OlO 587 ¡ l 002 2271 

§g§ ~~g §~~ · j~~ I 513 321 1 ~i§ ~4j ¡ ·~i~ AU ; ~g¡ ~~~ ! 
855 5813 883 595 1 910 110 935 040 

1 
>g5s J2::. · 942 331 i 

427 445 441 196 1 454 215 466 4% i 477 06? 460 358: 
428 143 442 398 455 695 1 468 5641 480 431, . 481 973: 

712 264 1- -'•- 740 )27 1 - - ;73.~~---.194~-;, ..• ¡3;¡9,l);,-_3~;0; 904 807 : 
682 664 
338 157 
344 506 
50!i 764 
248 229 
258 535 

~§§ ~gi: I'.< .:.~~~ §is 1 ;. 384/545 ; ·.:396 211 1 4§~ ~i~l 
. . . . . 6 ' ~ .602· 41;0· .6; .. ;:.. .;·6 . :·· 6 \ G P01 

~~~ ~~r :·: ~ii74sSL·: 296 GR.;. S3{g:];,g : ·· .11~ oo:.i 
275 217. ' : 291 012 !< ' 305 ,662: '.:319 730 • . 381 127 

-, I\".~ ' " . - '.T'.. p· ·~· ,' ''" . '..f\:._.. ::··- ·~. ',- · 1 

: .. ·-·-·--··· _ ___ 1 ___ L - , _ _:_ _____ i _______ l .. ~.--.-.J·-·--·---' 
FU!lll'rE: IUEGI- SPP, PROYECCIONES DE LA POBLACION DE li!E;cICO Y t.:NTIDADES PEDERATIVAS, 



EDAD Y SEXO 

40 A 44 ANOS 
HOMlillES 
lrlUJEllBS 

45 A ~.9 Aflos 
HOLIDRES 
lríUJE!l~~s 

50 A 54 Afias 
HOMBHES 
LlUJEilES 

55 A 59 Aflos 
HOMBHES 
1.:UJ lillES 

60 A 64 Aflos 
l!Oli\DilES 
1!UJEUES 

65 A 69 Aftas 
1!01.IBRlrn 
l.füJP.11ES 

70 A 74 AÑOS 
l!Olo!Il!U!S 

ESTi~ú\croúw:; DI!: l'ÓBLÁ.CION !·oii .YRU110 DE iá>Á.D y ·sExO 
DISTRITO FEDillAL 

1981 -1990 
ANEXO No. 2 

1981 1902 1983 1984 1985 1990 

394 739 .412 097 428 530 •' 44.3 981 l 450 409 610 621, 
188 294 197 832 206 863 215 354 V 223 283 300 263 
206 445 214 26~, 221 667 228 627 1 235 126 :i 310 361 

330 062 339 886 349 187 357 932 i 366 090 ~ 
153 646 158 800 163 681 .168 269 ¡· 172 554 

284 528 291 298 297 707 . 303. 733 309 360 : . 
176 416 181 086 185 506 189 663 193 5441

1 

i;~ 6~~ N~ ~65 igi ~g~ . 'Ul)~~ ii~ é~g ¡. 
239 121- 246 300 253 097 ·. 259;·488 . 265 456 
205 191 2os 642 111 909:;, .. ~·114t981 ·•· 11ro50 ·. 
133 929 137 658 141188 }144: 507 i < 14 7 606 
171 716 18t.,_.lll~ <. 195 ·.'84611c 

73-681' -·· 79.:163 --- '.84'3-52'?; 
98 035 - . 104 948 .•. 111. '494 

128 657 ; L<'í32;;llf '7 ' :·.. 136,1754'.•. 
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444 951 
215 877 
229 074 
354.146 
165886 

._188 260 

296 '447 
135 155 l 

161 292 
.249 861 

l.09 246 
140 613 
197 935 
83 700 

lil.ff 235 

124.526 
. 50 746 
' 73 780 

i 

\ 
163 136 ' 
'. 59 736 1 

. 1 , .. 
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ESTIMACIONES DE POBLACION Pon GRUPO DR EDAD y, !:JEJCO 

ESTADO DJ:: MfüCICO 

EDJ.D Y SEXO 

TOTAL 
110!/iBRES 
lllUJEltES 

o A 4 Afias 
JIOJ11Bl!ES 
MUJERES 

5 A 9 Mios 
llOLlDHJ>S 
MUJllilE:J 

10 A 14 Al~OS 
11or.!DHJ.m 
MUJEUB!.l 

15 A 19 Aílos 
llOhlDHJW 
MVJllirns 

20 A 24 Al!OS 
llOMllltEtl 
MUJEHlfü 

25 A 29 Al'lOS 
HO~lDílES 
f.IU,JEI!HS 

30 A 34 AHOS 
llOMDHJfü 
l11UJ Jfü!>!.l 

35 A 39 AliOS 
110rnmrn:; 
MUJEllES 

40 Á 44 AJIO~; 
·lJO!ilDHES 
!.ílJ,TEl!ES 

1981 - 1990 
ANEXO No, 2 

1981 ·- 1982 1983 1984 1905 1990 . • 1 
~~~__,f--~~~--1.~~~-'---1-~~-'--~-1-~.;;.;._.;...;.;.:...;..,i 

8· 306 981 8 757 012 9 223 724 9 699 149 10 176 537 12 441 349 
4 195 145 4 413 027 4 638 984 4 869 161 5 100 287 6 192 .553. 
4 111 836 4 343 985 4 584 740 4 '829 988 5 076 250 6. 248 796 
l 24°3 447 1 230 830 

630 341 622 825 
613 106 608 005 

1 ~~i ~1~ l ~~~ g~5 
655 042 681 783 

l 132 561 l 194 481 
573 395 604 000 
559 166 590 482 
929 753 986 434 
470 457 498 606 
459 295 487 828 
801 309 864 843 
404 528 435 354 
396 780 429 489 
667 602 740 563 
336 922 372 076 
330 680 368 508 
548 692 592 675 
279 444 300 205 
269 248 292 470 
429 .118 4 64 672 
220 511 237 744 •. 
208 60'/, 226 9.28 
32a o'i2 .· · -35;{ ífo5 
16S 442 161 471 
158 630 170 993 

.. 

l 217 745 l 204 416 l 191032' 1 312 211 
615 030 607 090 599 11·r.¡·.. 662 030 · 
602 715 597 326 591 !:'l~ ... 650 181' 

1 428 767 1 402 7013' 1 f>3ú _r.11 ·1 .. l .. 3_ ºº1 ·4 2419· 
719 253 744 944 'l'(O 74J. , íJU 7 
709 514 737 764 766130 6~2 762 

1 258 697 1 324 111 l 389 796 l 630 017 
635 739 668 071 700 5'37 811, 266 
622 958 656 040 689 .259 815 751 

1 l 045 216 1 105.095'' j Ll65;~·222 -1 1.-72 408 · 

1 

527 798 557 535 1 587 395 738 887 
517 418 547 560 1 .5'.'17.8?7 I . 733 521. 1 

930 732 99'( 851 1 065; 241 1 340 845 ! 467 322 '499·887 >, '532::58()' 669 .165 1 

463 410 :497\964 43~:.~61; 671 680 

!!! m ;1~iI~c!m1 ~: !~lfü!!' fü m ·~ 
sff ~§~< . <q~i~g~r ;:· ?~~~~~i~ §~~ 6~~ 

~i~~~~,~ftfi t~:"~~~1f~f~.~ ~{;~E~~~,·~~~ ~§~-~~6 i 
245 929 ' ' .'265. 281¡. 28/, 'j'l9 403 ~37 1 

3fi762'' h',fo"t531 c:¡2~)4o·r 609 708 1 
1~13 947 '206 G55 219 416 , 306 196 I 
183 815 196 876 209 991 303 592 1 
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ESTir.lACIOlrnLl JJE I'C·BLAC:I_Oll FOH r.lilJJ(I JJI:: J.>JJ,\JJ ; JEJ.:ú 

J:::,'l'AllO DE J,\E:Gt:O 

]CJ81 - 1990 
,,N 1~:xo No. ·2 

_-_._h-'J_J,-,p-Y--S-EX_0_~ __ -_-_ .• -1981''._; __ ¡~;~~~,f-·-- _J. __ -__ -.•----~2J3'"-;'-_.·~--_-11-. -~J¿:i:..;___·-~.i.::u.t;i.. 
4'.í A 49 AilOS 2S7 '7•'16. 272 7% 1 ; iaa !.031 

1984 l9!l'i __ :_:._¡9r,o --

304 
llOh'illllES 131_ ll37 -- 139 652' :> 147 757 1-
MUJr.llES 125 •. 909 133 144 ·1 140_ 6'r 7

1 

50 A 54 AHos 196 _667 209 ---313 222 r,28 · -
HOl1IDHBS -- 99 196 105' 632 .-·¡- 112 3_05 
1.ruJmws 97 470 103 úB1 no 123 

55 A 59 AílOS 152 4 24 160 091 -.1 168 :_o.; 2 f 
HOJ.IBHl::S '15 2lll 79 15/i - l13 2;»{: 
MUJfüllS 77 206 UO 936 1 84 Üli5 ! 

60 A 64 AllOS 102 '/86 111 B'l~i 121 jü0 1 

llOl11llltJo:;] 49 2');' 53 7fl'.~ '.i8 t,}3 ' 

302 320 ;>67 ·l-·i.?i 098 
156 013 161; 303 221. 458 
}.t,8 290 155 96•t 215 ó40 
2:;5 788 2/f9 ;;03 323 800. 
:.~9 104 125 9)0 164 1,50 
116 684 i l2J ;~73 159 350 
176 . '" ' :-i.t·.,~-- ~(.1 5 2;,6 605 .L•r '~ 

87 396 1 ;_¡j, 1;·r:~ 123 001 
8fl 71',6 9 :~ ·;03 l?) 684 

130 ~·OZ ' 1 .. 0 ~11: ,1• l'l'/ 60G 1 
ó!, 16l .141, 

1 
1 
1 

¡ 

LIUJEHBS 53 l\9S 5U 093 6;n362 -
6'/ 8ó.~69ci 

6'/ •¡21 --

72 :~99 
~ - -~,o s1oc '--_--

65 A 69 Al!03 73 775 77 053 ! 80. ,¡5,, , 
llOMBRBU 34 120 35 734 1 37 1j08 · 
r.mmrns 39 655 41 319 -- 43 0461 

70 A 74 Ai!O:; 52 67ó 54 75~ 1 56 90¡; .1 

HOl1WHBS 23 1100 24 3ii8 . 25 372 ' 
biU,TEilES 29 27ri 30. :)87 .- 31 536 J 

75 A 79 AJiOS. 35 798 -·36 849 37 93~ 1 

llOLlBHl~S 15.· 1\1~ 15 Boa ' 16- 217: 1 
MUJEH!lf.: 20 306 21 .041 : 1 21 '¡';:.l 

so A á41u1ot3 19 578 20 601 ¡· 21 662 
!!Oli!BHES --- - - 8 -077 · 8· 47'i 8 891 
MUJillES 11 501 12 124 ! 12 771 ¡ 

_10_219 ¡-- _ 10 .su2. '.- 11_5G9 · 
3 840 - Íf 101\ 4 337 :_ 
G 300 6 77) - j ---- T 101 , -· --

: - 1 

ti'' '.)18 8'! 396 i30 113 -' y1 114 ' 1to tl26 61 .. ,51 ' 
44 8011 46 570 í. 60 ó62 

! 

5'! 10:.> ~11 305 76 l.>t 
~6 395 27 .,, .. , 

34 '~ &'; i 1¡._, 

32 70',' 
1 

33 íl53 41 65:. 
39 Ot,8 1 I¡() LG3 l¡O 915 
16 63'i ¡ 1'/ 1J51; 20 927 
22 4-14 .. J., J.Cl~ ' _27 98t1 .. ., 
22 71,3 ')' :\~ü 27 927 L.., ,. 

9 31•¡ ;- \1.'1 Jo ---H163 
13 42~)- 1 J.,; ;\~)(¡ !. 16 764 

_12 268 I~ 
..... l _17 130 ·=-=-•-·'· -T 

:; -6'{2 ;·¡ · ~ .. :; .. ,,_ - ~l ~Otí 
7c597: ff~'"',\/~ -:10 624 

__ ...__ ____ ¡ ____ __¡__ 
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POBLACION MEDU TOTAL PROYECTADA 

PARA EL ESTADO DE t.1.l~XICO 

Al~EXO No. 2.1 

EDAD 1930 1985 1990 

o - 4 1255339 1191032 1312211 
5 - 9 1276630 1536871 1380241 

10 - 14 1074198 ! 1389796 1630017 
15"" 19 876328 1165222 1472408 
20 - 24 741425 1065247 1340845 

25 - 29 598814 970786 1289945 
30 - 34 507237 731407 1114647 
35 - 39 395607 576818 799835 
40 - 44 305080 429407 609788 

45 - 49 243561 320267 443098 
50 - 54 184'747 249203 323800 
55 - 59 145197 184275 246685 
60 - 64 94220 140543 177606 
65 - 69 70684 87396 130113 
70 - 74 50721 61305 76138 
75 - 79 34808 40163 48915 
80 • 84 18614 23828 27927 
85 y 9595 12971 17130 

MAS 

TOTAL 78ü2805 10176537 12441349 

FUENTE : PROYECCIONES DE POBLACION DE MEXICO Y 

ENTIDADES FEDERATIVAS S.P.P. 
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8, l.- Instrumento de prueba. ( CUESTIONAR] O PILOTO 



6.-¿Que es lo que más influye en usted parE:. tomar una 

decisi6n. de com1:ra? 

Otrc 

7.-¿Que es lo que 

. . 
• • ·º " 

El producto. 

El mensa.je 

8. -¿Cerno icilsid.~ra 1~ 
a la pu1Jli6idad 

• o o o ~ 

· Grácfas t·or su 'é'ói~b~~aci6n 
-.'"·'~ : _,: ----<: ·.:-'-:. --- - -~-::·: 

:•o" '--

ANEXO No.>3 
- 112 '."" 
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FONDO DE CULTURA ÉCONOMÍCP.· 
SEGUNDA REIMPRESION,;~_1981.'. 



- TASAS DE CRECIMIENTO 

INEGI - CONAPO,PROYECCIONES DE LA POBLACION. DEMEXICO 
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3~3 Análisis preliminarº 

La investigaci6n prelirr.inar será llevada· a.·cabo en·1os 
S1

. gui' e.n· t .. ·es l. u···g'---az--Cº~e:--s=·--.~.- ·- --,-.,-- -:·~-e'--,~'"º"'-=-._.··-~-- .:=·--'!e, ___ : . .,·"~·- .····· -·=-· ·-
-,. ;; .· ;~- ;~-·~-

. ',·i·cL.' < ... L;L·;::\ ···R>')~g~· .. ,o¡·.·:.L)C;> 
- En la.· bibhote,c~ ele ·~a·,Facul~ad ele Cor,it~clurJ.a..•Y Afün1n1s -

traci6n ue ia u~i#é~~ic1~¿·.1~kio~iiL•Áút.6n'~rii~~·d~·\M~ii·c;~~ · 
,_,-))~;:' ::_::,:.~;' ::s. I~-;:~r'F ,• r>:·: . ',;; >· :::~;;>· ,-;: ·:>-·· -·;.' '. ._.,, -.-." :·:;, .· ~-.,-~-,- : ;:!%y·~;-~,--. . '":·-c;-

En la. bibÚ~tz¿·~:Mé~i~~·.á:·1a~·s%E;.;;. 1:•;:· ·~t· k~ .. ;.>:···.···.·· 
-.·:~" /·., .. ·._;~·(' , - ,- -- :'~-:·~~-~~( -;~-~-" ·;.; ' - --" 

/-:;-,,~. _: ••. ·.1 .• ·:1,:~_,: - .. - , -· ·;· -~.·,_:_:~- ·.;;._-~'''· 'º.-~.::<-· ''.::;.- .>~~-:~·,, ;_:}':: - -~<-~;·.:· ~--_ - -¡;:.1-,:)0{':" .. . ' 

- En la bibliÓt~ci~¡:áe1:Jrri'sti;utC> ;N0.cioÜ~J.'._:~~,H~~~~~f~~icia 
Geografía e fofof~~j'ic~, cié\ l~ ,~~Ci~;~€·~~,~~c~~~p~fi~~m~c~6n 
y PresupuestoY "' ,.· ······.. }:; •·.o .. , :. };: ·i· :r; >:}\···. 

:ú:.<< ...... ' - ' -: ... ·; :.·~ :'.\:~ :·.:. '.~-~ii> /';';'._ ._ ','~:;.: - ' . . " 

- En la coorclin~Zi6B.~J~ iner~:J~{~b~{~;· d~;.ii F~~tii~á·-~~.-, 
Contaduría ~'AfuriJ~~·~~f~~c'fq~.~e~[~a:-·~:~·~-A~~~.~;'Gt J'.~.~'. ;;., '''.' 

- '1' - ' '. - ·-· ·., /;· .. :-,:,:;:·:-:. >.;;· . 
':';'~-.:>;,_~-:~~~~:-· ~-·. :'¡_-:·{~~~-,,:~~~ ~',;A;: .. ·yº·>~-.:;·:.'' :r~ -,;e,:,,--_·-"":•"--:-;;·'.,~~-'\ . .'.'··;~:;,<, ~~t , . 

- En la bibÚot~~¿:~;a_ª;;i8.úhiv8~~{·a~a:J&Záliii~6f~~,c~eiS: á~ .( 
Contaduría y Afu;liri.t~t~¡i~~{h;,i;r~·¡3:' 'e~ f.~r :7·~·1{i°• •e; ~· •.•• , ·~,'-

li b:::• :~~:u::n::!'~t:1.~·~~f t~;i !f~i!iiíli;~~f~,•n 
obtener un g-rado da e onfi~-bii:i.d.~c{::ac ~pt~bl~ .~h la 'ir_.J~ ~ti -
gaci6n efectuada. 

-: . -·:~·-::?./_'; :;·: 
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