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PROLOSO

E! presente trabajo es parte de nuestra formacién profe -
sional v la culminacidén de nuestros estudios, adem&s si nos perca
tamos de la importancia de la investigacién nos daremos cuenta -
qué es en su elaboracién donde nos enfrentamos por primera ve:z a

los problemas de la investigaci6n profesional.

La investigacién es la de " La influencia de !a publici--
dad en.los h&bitos v decisiones de compra de los habitantes de -
Ciudad Netzahualcbyotl”. Nuestro interés sobre &sta investigacidn

e debe a la importancia que tiene la publicidad actualmente en -

%

las zonas en donde debido al escaso nive! educativo, hacen facti-
ble que las personas tengan actitudes engafiosas por medio de la -
compra de algunos artifculos que yendo m&s all& de sus posibilida-
des econémicas hagan el esfuerzo de adquirirlos para adoptar pa -
trones de vida que realmente no estdn en posibilidad de sostener-—
los.

Por lo tanto Ciudad Met=zahualc8yotl es un campo ampl io de
estudio para el Derecho, la Sociologia, la Psicologfa, !a Adminig
tracién, etc. Por tal motivo nos aventuramos a estudiar a éstas -
personas y la forma en que actGan en la compra de los productos--

anunciados en ilos medios masivos de comunicacién.

Este trabajo consta de 4 capitulos, de los cuales comenta
remos brevemente para dar una idea clara del contenido de cada -
uno de ellos; en el primer capitulo se habla de la publicidad res
pecto a sus antecedentes histéricos a nivel mundial: Sus primeras
manifestaciones que se dieron en la antigliedad en las diferentes-—

civilizaciones como ta griega, egipcia, fenicia, romana, etc. gue
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en los siglos XVIIl y XiX adquiere una forma m&s completa, donde-
empiezan a circular los volantes, revistas y periédicos sucesiva-
mente hasta llegar a los sofisticadeos medios de comunicacidn masi
va como son: Lla R;dio, la Televisién ¥y los satélites artificiales
En el mismo capftulo se habla tambié&n de los antecedentes de la -
pubiicidad a nivel nacional; desde los pochtecas, antiguos comer-
citantes que conocian el arte de saber vender, pasando a la intro-
duccibn de la imprenta en !a Nueva Espafia, |legando a las épocas-
independiente y revolucionaria donde surgen los peri6dicos y pos-
teriormente aparece la radio y ia televisién. Actualmente Mé&xico-
ha logrado un gran avance en las comunicaciones con la instala -
cién del sistema de satélites. EI tercer punto del capftulio | se-

fiala los diferentes tipos de publicidad que se dan actualmente.

El primer punto del segundo capfituio trata de los aspec -
tos legales de la publicidad: indica cuéles son las instituciones
que regulan la actividad publicitaria. El segundo punto hace refe
rencia a los principales articulos que intervienen en la publici-
dad, en las diferentes leyes que son: Constituciébn Polfitica de -
los Estados Unidos Mexicanos, Ley Federal de Radio y Televisibn, -

Ley Federal de Proteccién al Consumidor y Ley General de Satud.

El tercer capftulo trata de la Publicidad <ocial. De los-—
Objetivos, Proceso, Consecuencias, Responsabilidades y Controles-
de la publicidad y sus implicaciones con la sociedad v los dife -
rentes factores que interactdan en su desenvolvimiento en el mun-

do cambiante.

El cuarto y Glitimo capiftulo es el de mayor importancia -
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de! presente trabajo, porgue contemplamoes la investigacién merca-—
dotécnica (investigacién de campo) realizada en Ciudad Netzahuai-

coybtl Estado de Mé&xico.

Por dltimo se analizan v concluven los -~

resul tados obtenidos de la investigacidn con las recomendaciones-

qQue a nuestro juicio consideramos pertinentes.



BREVE DESCRIPCION DE CD. NETZAHUALC&YOTL

El municipio de Ciudad Netzahualecbyot!, se localiza en
ta parre centrat

HéflS“Sééqiéﬁ’Oriental del Estado de Mé&xica.

Limit§f§{ N9?té;éon'l6s'municipios de Ecatepec y Texcoco, —-
al Sur con el1+DiF. vy el municipio de la Paz, al Oriente con los -
municipios de Atenco v Texcoco y Chimalhuacsn, voal Pohigéﬁe‘con
el D.F : '

- 2 T SRR
Su extenzidn geogr&fica es de 62 km”™, conteniendo’ una-pobla
cifn de

2.500.000 habitantes aproximadamente en

1985, "

Los tertrenos del municipio ocupan lo que fTuera el fondo del

tage de Texcoco, formacién hidrolégica resultante del reilenoc pay
{avino con sedimentos de vartado origen, de lo que antafo fuera
una de

que caracteri=aban

las tarntas depresiones

la geograffa del
tiamado Valle de México.

Los terremos del! Municipio de Ciudad Netzahualcdvotld
cfian a una altura media de 2,400 mts. sobre el
to es,

se si-

nivel del mar; es-
tevemente inferior a

fa altitud de
Por tanto estos terrenos
suelven en casi

la capital de la RepaG

carecen de accidentes v se re
una perfacta horizontal,

blica.

nes de

no existiendo elevacio
ringuna especie dentro de

fos &mbitos municipales,
orden natural

sea de-
o artificial.

Su clima es templado con lluvias en verano con régimen de

lluvias en los meses de agosto, septiembre y octubre.

.

Los meses mis calurosos se presentan en marzo, abril y mavo.
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La direccifn de los vientos en general es de Suroeste a No-

roeste, adem&s los aspectos clim&ticos presentan las siguientes -
caracterfisticas:

Temperatura media 16°C
Temperatura m&xima J34°C

Temperatura minima -4°C

Meses de Helada:

Octubre, noviembre, diciembre v enero.

Conforme a la Ley Crgéniza Municipal del Estado de Mé&xico, -~

Netzahuélcoyotli, se integra en una sola local idad:

En

lcs aspectos polfticos v administrativos su territorio--

se divide en 53 colonias, v los fraccionamientos, lndustrial |

-—

calli Netzahualebyatl, Valle de Aragbén ¥ Bosque de Aragbn.



1) ANTECEDENTES HiSTCRICOS A NIVEL MUNDIAL

Sabemos-que lélbublTéidqd'es'ta ahﬁ{gua qué,_naCe en el mo
mento en que 'se e o

trado,  son unas tabli

simbolos para sefalar

de se da la noticia de
cida por su entrega. -

Grecia o Roma se acostumbraba 'a’ propaganda de medicinas agriegas-—

o de terracotas pompevanas’.

‘También uno de los medios publici-

tarios de que se valfan los griegos hace miles de afios, Tud el

pregén que se utilizaba ya sea para la venta de esclavos, alimen-

tos y otros objetos tales como las telas, perfumes, etc,

”"fa edad media fué testimonio de una excesiva proféferacidn

de pregoneros e las villas y ciudades de Europa”. 2

Los pregoneros para qQue Fueran aceptados como tales les era

requisito indispensable, tener facilidad de palabra y una vozx

agra
dable para hacer efectiva dicha labor,

por lo regular iban acompa
flados de un masico para llamar la atencidn y atraer a los posi—- -
bles compradores.

Con el crecimiento de las ciudades medievales aparecen

las—
ferias, en donde se di auge al

comercio y los mercaderes de aque-

lla €poca crearon organizaciones mercantiles donde posiblemente -
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existieron manirestaciones publicitarias. “Desde los tiempos helg
nicos v romanos hasta la edad media., ia publicidad no trascendid-
de un medio primitivo de exposicidn de mercancias, anuncios pictd

ricos en carteles y pregones pGblicos. En Roma, la cebra era anun

cio de ltas lecherias, !as panaderias se anunciaban

con una muia -
gque portaban al lomo un molino,

el escudo de armas era sefial _de -
un mesdn, Con pocas excepciones, la funcidn publicitaria de ‘este-
tipo, consistia sencillamente en identificar lugares, mercaderes-—
v artesanos, e informar al piblico de donde se vendian detrtermina-

dos bienes vy servicios”,.

Como podemos darnos cuenta, desde la antiguedad va existian

medios publicitarios para correcer un producto, tales como eran -
los dibujos, que se ccnsideraban como 2l medio mds iddéneo para

ident i Fficar un producto, pordue el promedio de personas que sabian
leer v escribir era muy limitado y lo que se pretendia era hacer-
liegar el producto o servicio a un ndmero mayor de personas.

"La celebracidn de las ferias, de antigua tradicidn daba la
acasién a verdaderos.despliegues propagandisticos. En la feria de
la ascensidn, celebrada en Venecia allad por los siglos X1 v X1i,-
se publicaba un verdadero catdlogo de las cosas mas sobresalien—-
res gue podian verse en ellas, desde teias sirias y persas hasta-
botelias de berberia”. 4

Hasta mediados del siglo XV,

la .publicidad se hacia por me-—
dio del

pregédn o por tableros v carteles hechos a mano.

"Se tienen noticias de un cartel confeccionado en Inglate -



rra por William Caston, para exagerar l|las propiedades curativas -

de |las aguas termales de Slisbury”. 5

Con el invento de la imprenta de tipos méviles real izado

por Judn Gutemberg en Maguncia, se marcd el ffn del oscurantismo,

colocando asf las bases para la educacidén modeﬁna y la publiicidad.

“El uso de los tipos méviles con todo lo sencillo que ahora nos -

parece fué desconocido durante 1450 afios de la era cristiana. Lig
gé revolucionando las palabras de tipo sencil las”, 6 El uso de la

imprenta de tipo movil logrd ahorro en tiempo e impresiones en se

rie.
“En 1507 ordenanza francesa exigia al duefioc de una posada -

registrar su "enseigne”. Y despuds se¢ promulgd en este mismo pais

>
un decreto real, regulando el

tamafio de €stos anuncios en interés
de

la seguridad piUblica vy para poner freno al excesivo afan de -

los anunciantes que util izaban muestras demasiado salientes y de-

masiado cercanas a las cabezas de los viandantes”. 7

Posteriormente comienza en Inglatervra
Weskly News, publ

la publicacién del —-—
icade por Nicholas Bourne vy Thomas Archer,

Mas -
adel ante este dltimo did a

luz a el mercurius Britanicus,

que lle
vaba en la ditima pagina del

P . .
numero correspondiente al primero de

febrero de 1625, lo que se considera ¢! primer anuncio periodist.i
co, que anunciaba la boda del principe Carlos, principe de Gal es—
y Lady Henrrieta Maria hija de Enrique 1V, que fera rey de Fran -
cia,

Al inicio de la guerra civil inglesa comenzaron a aparecer-
"Mercurios” con todo tipo de titulos extravagantes. Llevaban anun

cios de |libros, caprichos, caballos perdidos y medicinas de patepn
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te. En 1709 Richard Stili empezd a publticar “E! Taller”, periddi-
co que salfa tres veces por semana, era Srgano del Partidi Whig, -
y publicaba noticias politicas y extranjeras, criticas teatrales-

y ensayos sobre publicidad”. 8

El periddico Boston News-Letters Fué el primeroc en progre -
sar dentro de |as colonias norteamericanas, “La mayor parte de -
los anuncios en los periddicos norteamericanos siguieron a princi
pios del XVIll el modelo inglés, con la notoria excepcidn de que-
parecia no necesitarse/pfldoras médicas oi afrodisiicas en las co
lonias mas viriles de Nueva Inglaterra, Benjamin Franklin comprdé-
la Pensilvania Gazette y publica el primer ndmero conteniendo un-
anuncio de "excelente jabén duro muy razonable”, al tener una cir

culacidn mayor dicho per iddico aumenta el nimero de anuncios de

todo tipe como; esclavos, salidas de barcos, |ibros, papel, café,

brdjulas, etc.”. 9

En este siglo la publicidad se empieza a dar por medio de -
los volantes, carteles, oficios y posteriormente por medio de los
periddicos que con e! transcurso del tiempo llfega a tener mis -
auge que los demis medios. Este siglo se caracteriza por ser un -

de los principales pioneros de la publicidad actual.

Se nota un considerable aumento en volantes, carteles, ofi-
cios y periddicos, este Gltimo tenia como caracteristica fundamen

tal la venta de espacios publicitarios.

“E]l periodismo de! siglo XVII| comienzos del sigio XIX, se—

caracter iza por las muestras publicitarias meramente enunciati
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vas, anuncios sin otros recursos sobresalientes que verses rima

dos o adjetivos cafidos a

las cualidades del producto.

A partir —
de 1340 con el desarrollo del

periodismo industrial v sobre todo-

siglo XX las empresas periodisticas necesitaban
publi;idad para poder sobrevivir“. 10

va en el de 1a -

“De 1903 a 1920,

la revista pasa a tener primacia en cuanto
a que es el principal

sistema publicitario en un periodo no en -

cuanto a la cantidad de anuncios, sinc por el prestigio que se Te

nifa. Mas adelante aparece la radio, siendo €ste un nivel a la pu-
blicidad impresa, at finalizar la segunda guerra mundial aparece-
otro medio publicitario que es la televisidn, que compite con to-
dos los medios publicitarios anter iores, |legando al Iimite de

que, hacia 1954 en los pafses de su maximo desarrollo, habiendo -
sobrepasado a

la revista y alcanzado a

la radio. Pero
de los periddicos continda,

la primacia
porgque se busca cada vez més,

la.pro-
paganda de caracter especifico vy directo.” 11|

En las dltimas décadas el

avance mis sobresaliente que se-—
considera, Ffué la

invencidén de la televisidn,

que trajo consigo -
nuevas formas de publicidad y asi,el

namero de personas que
incluvendo a las anal fabetas,
Jjes publicitarios se establecen por medio del
sual.

fogrd
abarcar fué mayor

vya que los mensa-

contacto audiowvi-

En la actualidad el desarrollo tecnoldgico mds importante -
de la telecomunicaciédn ha sido el invento del satélite, va que -
por medio de éste la televisidn ha logrado captar un pdblico nun-

ca antes imaginado.
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Actualmente la publicidad tiene un papel importante en !los~
medios de comunicacidn, |{egando a ejercer una fuerza comercial
fogrando un

una influencia en

preponderante,

indice mayor de ventas,

vy ejerciendo -
ia conducta del consumidor, creando hébitos de-

compra, siendo los principales fines de

éste uno de fa publicidad.



2) A NIVEL NACIONAL

En e! México prehispanico, entre las tribus nahuatlacas so-
bresalen los Pochtecas, ya que Estos conocfan el arte de traficar
sus mercancias y por algo formaban e! primer nivel jerdrguico de—

aquella sociedad, dirigida por los sacerdotes.
"El dios de los comerciantes era Yucatechtli, que significa

ba, el sefior del buen ol fato de la narixz. El cronista Saivador -

Novo, al historiar el tema, ha escrito qQue en cédices de la cultu

ra Nhuat! 3e utilizaban simbolos con evidente sentido publicita-
rio. Esta lengua por lo demas, se distinguia Por sus breves metd-
foras, lo que Facilitaba la construccidn de las frases apmelativas”
’ ol

”Judn Mejfa Cole menciona a los pochtecas como a los prime-—
ros comerciantes organizados conocedores de los deseos y necesida
des de los posibles compradores y también hace alusidn a los ori-
genes de los noticieros actuales cuando menciona a las “Postas™ -

que se establecfan con el fin de informar al rey, de las noticias

[#3

H P - {
que ocurrian en sus domini os” .

”“Los correos de que se servian los mexicanos con mucha fre

cuencia, usaban diferentes insignias, segin la noticia o el nego-

cio de que eran portadores., Si la noticia era de haber perdido -
una batalla Ilevaba el correo los cabellos sueltos y al | legar a—
palacio, puesto de rodillas delante del rey daba cuenta del suce-
so. Si era de alguna batalla ganada leva los cabellos atados -

con una cuerda ¥ el cuerpo cefiido con un panc blanco de al goddn, -
en la mano izquierda una rodela y en la derecha una espada que ma

nejaba en actitud de combatir, demostrando asf su jubiloe. A Fin -
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de que los mensajes | legasen rdpido, habia en | os caminos princi-

pales del reino unas torrecillas "Postas” distantes 0 sillas una-

de otra, donde astaban los correos, dispuestos siempre a ponerse-

en camino”. 14

"Se les denominaba pochtecas porque vivianen

un barrio -
llamado Pochtl4n,

que se encontraba en la ciudad de Tenochtitlén,

o-en sus cercanias inmediatas”., 15

Con la {legada de los espafoles cambian violentamente {as—

costumbres comerciales y de comunicacidn reforzando otras dtiles
a los conquistadores.

“Hernin Cortés ha dejado constancia en sus cartas del

asom
bro que le produjo

la vida comercial de Tenochtitidn- Tlatelolco
donde calculd que més de 60,000 personas se dedicaban a comprar-

.
y vender todcd género de mercaderias en un magno concierto de vo-

ces y de murmul los que se escuchaban desde una legua”. 16

"Coincidieron las costumbres espaRoles y azteca de

los gre
mios, Quedando organizados el

comercio y ia produccidn,
los diversos artesanocs en calles con el
especialidad”. 17

concen —
trandose

nombre de su

"La imprenta en México fué

introducida en 1539 por el
presor Judn Pablos,

im -
procedente de Sevilla de cuya prensa salié

ese ano un primer |ibro escrito en

lengua Nahuatl”.18

“La primera hoja votante, con caracteristicas de reportaje,
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se imprime en el afio de 15341 vy se tituld “rel acidn del espantable

terremoto que ahora nuevamente ha acontecido en

las indias en | a-
ciudad |lamada Guatemala”. 19

“Para el tercer centenarijo de la fundacidn de la nueva Espa

fia en 1722, la imprenta servirfa para que el criollo Juén lignacio

De Castarena comenzara la publicacidn de la “"Gaceta de México” en

la cual se contenfan abundantes avisos comerciales. La segunda

época de este periddico fue dirigida por Judn Francisco Sahagdn,-—

y en ello se inicid la primera seccidn de anuncios clasificados -

en México”. 20

"El primer diario de México aparece el primero de octubre -
de 1805 el cual publicaba anuncios desde su primer nimero Yy Poste

riormente se funda una nueva gaceta de México,como diario oficial.
Hasta la primera mitad del siglo X1X todos los anuncios publica -
dos eran gratuitos”. 2l

R . . . . .
“En 1874 circuiaba en la misma ciudad de México un semina -

rio que bajo el titulo de ”"El Publicista”, dedicaba espacios espe

cializados a los anuncios”. 22

El impulso de |la prensa en México fué tan activa como en

otros paises respecto a

la fundacidn publicitaria Que fu€ mejora-

do a través de fos afios con caracteristicas propias.

En 1925 operaban |l estaciones radio<difusoras, 7 en

la ca~
pital ¥y 4 en provincia, estas

instaladas en Mazatlan, Monterrey,-
Qaxaca y Mérida. Al afio siguiente habian va |0,

v 3 afios después-—
estaban en actividad 19.
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“En 1928 un notable cientifico mexicano, el ingeniero Gui -

llermo Gonzdlez Camarena, colabora activamente en las investiga -

ciones que se hacen en los Estados Unidos y recibe crédito espe

cial por sus val iosas contribuciones a la televisiébn a color”.23

En mavo de 1929 el camino comercial de la radio estaba sefa

tado, el mérito es de don Enrique Coudurier,

entonces jefe de pu-
blicidad de ”E! Buen tono”,

quien actud con visidn v dinamismo,

Fué auxiliado por

fos vendedores de anuncios fernando Fernande=

Bravo, Roberto Josselin €éste se dedicd a todas las firmas france

sas y dernindez Bravo al resto. Lograron que, por primera vez en-—

la corta historia de |la radio de entonces, los programas comercia

les cub eron e! costo de las transmisiones y todavia sobraba uti

| idad para la difusora.

“El I8 de septiembre de 1930, es inaugurada !a XEW, “lLa Vo=

de ta América Latina desde México” y su primer patrocinado es ia
México Music Co., " 24

En ese mismo afio se fundan las estaciones de radio; la XEJP
{Radio Variedades), XEL y XELZ (Radio Ele Zeta).

El Ingeniero Guillermo Gonzilexz Camarena siendo precursor--

de la Televisidn en México comienza a exper imentar |as trasmisio-

nes de televisidn en 1935, y el 26 de julio de 1950
XHTV canal 4

la estacidn -
inicia sus operaciones teniendo como primeros patro-
cinadores a {a Goodrich Eu=zkadi y Omega. Casi toda su programa —-
cidn era comprada por la

agencia publicitaria Grant Advertising,
S.A.

(primera agencia norteamericana establecida en Mé&xico). Un-



afio después inicia sus trasmisiones la XEW~TV canal 2 y ‘dos me

ses mas tarde entra en actividad la XHGC canal 5.

En 1956 se forma e! primer gran monopolio de la televisidn-

en México (El Telesistema Mexicano), dirigido oficialmente por —-—

don Emilio Azclrraga, asociado con la familia O’Farril y Gonzdlexz
Camarena.

“El 12 de octubre de 1968 abre sus trasmisiones la XHDF=-TV-

canal 13. Al afio siguiente inicia sus actividades la XHTM canal-

8. Posteriormente en el mismo afio se inicia el canal |{ del 1PN-

. .. . 25
sin trasmisiones comerciales”.

Mé€xico en los (dltimos aflos ha observado !a penetracidn —

extranjera en sus medios masivos de comunicacidn predominando en-

&€stos. por m edio de sus agencias publicitarias filiales,

entre --
los mas

importantes destacan Noble y Asoci ados,

Walter Thompson -
de México y Mc. Corn

Erickson Stanton entre muchas otras.

Como se ha observado en los Gltimos afios en México la publi

cidad ha mostrado un gran desarrollo en sus técnicas de

influen -
ciar en

la compra de productos y servicios ayudada por los medios

masivos de comunicaciédn adoptando técnicas de publicidad utili

das en otros paises;

za-



3) SISTEMA DE SATEL1TES MORELOS

El 17 de junio de 19835 partid el Transbordador Espacial

DISCOVERY !levando consigo el primero de los dos Satélites de Te-

lecomunicacidn con gque contari México en fechas prdéximas.

E!l segundo Satélite, de respaldo seri enviado al espacio ——

exterior en Noviembre del presente afio.

La etapa final del {anxzamiento del primer Satélite se reali

=3 cueﬁdo el Transbordador Espacial {Orbitador) llegd a los

300 Kms,, sobre el nivel del mar,

y cuando a esa altura cruzd ei-

Ecuader, liberd al Satél ite Morelos | gue, 45 minutos después, en

la siguiente revolucidn sobre la tierra empezd en ascenso hasta -
la érbita de transferencia. El Satélite pasé tres dias en esa Sr

bita, el tiempo necesario para que el Centro de Control le hava -
reorientado y haya quedado listo para ascender el motor |!lamado -—-
di spogeo. Este motor llevd al Satélite a una Sebita llamada de -
deriva, para que dias después se orientara definitivamente a! 3a-
télite en una Srbita geocestacionaria, a una altura de 30 mil kilg
metros. El planoc ecuatorial gquedard sobre el meridiano de 113.50.
El otro Satélite quedara sobre el meridiano de 113.50. El otro -

satél ite quedari estacionado a 3° del primero sobre el meridiano

116.50. Al estar en S6rbita geoestacionaria, girard siempre fren

te a la Tierra en esa posicidn, manteniéndose todo el tiempo _—

frente a México. Una vex en esa &rbita, se desplegard la antena-

y se efectuarin las mediciones para comprobar que todo estd en or

den y que se pueden iniciar los serviciosa.

Cada satél ite del S.S.M. mide 2.16 m. de didmetro y 6.6 m.=-
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de altura v tiene una masa inicial de Srbita de 060 kgs., de los—

cuales 145 son de combustiblie (hidrazina). La principal fuente-
de energia eiédectrica radica en un conjunto. de ce{dasféq!éhes mon—
tadas sobre el cuerpo cilindrico del Satélite. Esetas celdas:-gene

raran 940 Watts de corriente eléct%ida.

Contando ‘ademd n' bate-
rias de respaldo que pueden éhﬁihféﬁﬁé t

r&n en caso de un ecl ipse:

Los.satél ites constan de dos secciones, . la.giratoria.en -—
donde se alejan los subsistemas de propulsidn, energia, control -
de inclinacidn y la plataforma fija, que contiene el subsistema -~

de comunicaciones, las antenas y los subsistemas de telemetria w-

telecomando. El Satélite se |lama de tipo hibrido por el tipo de

bhanda y transportadores que lo integran. Un transpondedor es un-—

canal de Satélite, equivalente a un canal de microondas de gran -

capacidad. Cada Satél ite consta de |2 transpondedores standar de-

36 MHZ y © transpondedores de doble ancho de banda o sea de 72

MHZ en la banda C y ademds dispone de 4 transpondedores de 10
MHZ cada uno en la banda Ka.

s

s -
Esto significa gque podria mane jar--

32 senales.-de televisidn si sdlo se dedicara a ese. Un transpor-

dedor es, simpelmente un segmento de Satélite ue permite el mane
Jo de una o dos sefilales de televisidn si sélo se dedicara a ¢s50,.-

Un transpondedor e&s, simplemente un segmento de Satélite que per-

mite el manejo de una o dos sefales de televisidn o de 1000 comu=

nicaciones telefdnicas simultaneas.

Con el sistema de Satélites Morelos (S.S.M.) habri capaci

dad para cubrir todo el territorio nacional con sefiales de televi

sidn, radio, telefonfa, telex, telexinformitica y transmisidn de-

datos que llegard hasta los lugares mas inaccesibles y marginados.



Ademds, podri aspirarse a ambiciosos proyectos de tel ediag=

néstico, teleconferencias y teleeducacién.

Para darnos una idea de lo que significa contar con -

22 transpondedores debemos tomar en cuenta que actualmente-

se tienen tres del Satdlite rentado en 1982 a Intelsat con-
sorcio internacional del que México parte. Con esos tres -

transpondedores estdn repartidos asi: medio para la televi-
sién de ia Repdblica Mexicana (T.R.M.) vy medio para Canal!l =
13, uno para Televisa, medio para usos estratégicos del Es-

tado y medio de reserva.

Actualmente la red de estaciones terrenas para comuni

caciones via Satélite comprende 186 estaciones receptoras y

7 receptoras transmisoras, incluyendo CONTEL para transmi

siédn generadas en el D.F. y Tulancingo [, 11

y 111 para co-

municaciones internacionales. Durante la presente adminis -

tracidn, comenzar8 a operar la Estacidén del Pacifico para -

comunicacidén es con los paises de esa area. Ademis, para -

este afio serdn instaladas 33 Estaciones Terrenas mis,

conformidad con lo sefalado en el

y, de
Programa Nacional de Comu

nicaciones y Transportes 84-88, se instalarin cerca de 900-

ids para finales del sexenio, Porque no son suficientes.

El saté€lite Morelos es un Satélite doméstico, es de -

cir que su sednal solo cubre el territorio mexicano, por lo=-

que serd necesario seguir alquilando el Satélite Internacio

nal cuando se desee enviar sefales fuera de la Repiblica.

Los Satalites han sido fabricados por la Compafifa HUGHES
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. . . . . .

comunications internacional, a un precio de 92 millones de déla -
res. Se harin erogaciones adicionales por 538 millones de dél ares—
para pagar el servicio del Taxi Espacial

Espacial de la NASA, el costo de

(Sistema de Transporte -

los cohetes propulsores de la -

Srbita de 300 Kms., a la de 36 Kms. Jde la Compafiia Mc Donne! Dou-

glas, la estacidn de control terrestre ubicada en lztapalapa, v

ia capacitacidén dei personal técnico (Mexicano) qQue manejardn el-

Sistema (debido a tas fuerzas de atraccidn del Sol v la Luna, los

Satél ites pueden desviarse de sus orbitas o cambiar de inclina -

cién. Para eso es necesario la estacidn de telometria, rastreo

telecomando, que controlard la posicidn y orientacidn de los Sa-

télites). : ) i

La inversidén de aproximadamente |50 millones de délares

traerad como consecuencias una serie de beneficios para las teleco

muhicaciones en México. EiI Sistema de Satélites Morelos (S,S.M.)-

se utilizard para el manejo de un importante porcentaje de trifi-

co telefdnico entre los principales centros de conmutacidn de Te-

1éfonos de México ¥ especialmente en el medio rural. La Secreta -

ria de Comunicaciones vy Transportes propone en |la primera etapa -

ofrecer el servicio de telefonia a todas las poblaciones de mas
de 300 habitantes. También se podran prestar servici os para apo

yar las actividades de distintas

instituciones como el IMSS, CTONA

SUPO, PEMEX. De hecho Pemex va utiliza la telecomunicacidn via =

Satélite para sus principales actividades.

La idea de l|anzar un Satéilite Mexicano se habfa planeado -

hace algunos afios y el proyecto se

le habia denominado (!LHUICA-
HUA) (Dios del Cielo).

Pero en marzo de 1983, se diéd a conoccerel



proyecto con el nombre de Morelos, como simbolo de Independencia-

en hopner al! insigne héroe José Maria Morelos y Pavén.

Morelos nacid en Valladolid (hoy Morelia) el

bre de 1765. El 4 de octubre fue bautizado.con el

30 de septiem—

‘nombre de José-

Maria Teclo, hijo legitimo de Manuel Morelos, humilide carpintero,

y de Juana Pavén, hija de un maestro de escuela. Morelos en 1791~

inicid sus estudios en el Colegio de San Nicolds, en Valladolid, -
donde el cura Miguel Hidalgo fungia como maestro, tesorero y rec-

tor. Fue un excelente estudiante de gram&tica, teologfa moral y -

teologia escolistica, obteniendo el primer lugar en filosofia y,-

a los 29 afios, e! grado de Bachiiler en Artes. Desempefid el pues—

to de didcono y preceptor en la Parroguia de Uruapan, y después =
de vencer innumerables dificultades se ordend sacerdote en |1797.-

Fue cura interino de Churamuco, de Cardcuaroc y Nocapétaro, donde-

se vinculd estrechamente con las clases humildes. Su vocacién por

la justicia social, asf como con |bs ideales de democracia v i -
bertad, lo impulsaron a unirse al movimiento insurgente inijiciada-
por el cura Miguel Hidalge el |5 de septiembre de 1810.

E!l 13 de septiembre de 1813 se inauguraron las sesiones del

Congreso de Chilpancinge, convocado por el caudillo. Al dfa si-

guiente presentd al Congreso sus 23 puntos, conocidos como Senti-

mientoes de la Nacién, para elaborar una Constitucidn digna y s8li

da (esta se promulgd en Apatzingdn el 22 de octubre de 1814). El-

dia |5 fue nombrado generalfisimo de los ejércitos insurgentes v -

fue | lamado Alteza, titulo que no aceptd. “Soy siervo de la na=- -

cidn —-dijo~ porque dgta asume |la mas grande, legitima e inviola -

ble de la soberania; gquiero que tenga un gobierno dimanado del
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pueblo y sostenido por el pueblo; gque rompa todos tos . | azos gque-

lo sujetana..”

El 6 de noviembre el Congreso redactd la primera declara-

cidn de independencia y Mcrelos, confiado,

inicid su cuarta y al-

tima campafa. Perseguido con ferocidad por ias fuerzas realistas,

cayd prisionero en Tezmalacael 5 de noviembre de 1815. Lo trasla-

daron a México y, después de un juicio las jurisdicciones Real y-

Eclesiastica, fue fusilado el 22 de diciembre en San Cristdbal

Ecatepec. E! caudillo marchd serenamente al paredén; “morir no es

nada, cuando por la Patria se muere”, habila expresado en una oca-

sidn.
Ahora, los ideales independentistas de Morelos, hombre guia

de su tiempo y de las generaciones que lo siguieron y de las que-

vendrdn trascienden todes las fronteras para expandirse al Univer

SO.



4) DIFERENTES TIPOS DE PUBLICIDAD

a) Nacional

ta publicidad nacional es la publicidad destinada a alcan

zar a todas las personas que sea posible dentro de los ITmites

geograficos de una nacidn en donde el producto enunciadoe estd a -

la venta. La publicidad nacional comprende los anuncios de los Ta

bricantes y productores, y requiere grandes presupuestos y selec-

cién cuidadosa de los medios.
b)Y Regional

La publicidad regional gqueda |imitada geograficamente, esto

es debido a el clima ¥y @ los hibitos de vida o costumbres de

personas de una determinada regidn,

las
Por lo cual un producto pue
de ser utilizado por estas personas en unas €pocas determinadas -

del afio, y por lo tanto un producto puede ser distribuidc sol amen

te en ciertos estados, provincias o regiones.

c) Local

La publticidad local en aquella gque abarca un mercado local-

y que por lo regular es dada por los comerciantes locales de menu

deo pero también es dada por productores nacionales, productores-

locales, y organizaciones localies de servicio. lL.a
cal

publ icidad lo-
busca principalmente alcanzar aqullas personas dentro de un -
cuadro de distribucidn determinado,

una ciudad, una poblacidn, -
etc.



d) Detailista

La publicidad del detall{sta utiliza !a publicidad nacio =
nal, regional y local, pero enunciando distintos tipos de produc-
tos apoyandolos con su propia imagen. Los detallistas a menudo -
anuncian productos de marca nacional, de cal idad uniforme en todo
el pafis. Los detallistas respaldan esta mercancia de marca y pu-—
biicidad nacionales con su propia reputacidn de servicio, honra -
dez y trato Jjusto a sus clientes. Por ejemplo, ferreterias, --
mueblerias, supermercados, tiendas departamentales de abarrotes, -

d .
de apaggtos eléctricos, etc.
e) Profesional.

La publicidad profesional es un poco mas amplia que la pu -
blicidad industrial, perque se utiliza de manera mds extensa y -—
tiene por blanco a tod os ios grupos profesionales gue pusdan es—

tar en condiciones de usar, recomendar, prescribir o especificar—

un producto en particular. Esta publ icidad suele dirigirse a los

médicos, abogados, profesores, dentistas, arquitectos, ingenieros
etc. Los enunciados por lo regular desean |a aprobacidn de una o
mas de las profesiones de los productos enunciados utilizando -

anuncios en diarios, revistas especializadas a profesionales para

asegurarse de que los miembros estén informados de! producto.

f) Al intermediario

Es |la publicidad que centra su atencidn no en el consumidor
final, sino en {a persona que compra Para revender. Esta persona

es detallista por lo regular, pero en dado caso puede ser mayoris
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ta, medianero, distribuidor, separado a un paso de | a venta al -

consumidor final. El objeto de esta publicidad es vender a otra -

persona que vende e influir para que se surta la tienda de una

mercancia determinada. Este tipo de publicidad comercial aparece

en ”"publicaciones del ramo”, que aparecen en forma de periddico o

revista y contienen noticias de negocios sobre produc tos, pre -

cios y promociones dirigidas a |los comerciantes que compran para-

vender al pidblico consumidor.
g) Institucional.

Es la que se dedica al nombre de las compaifiTas. En otras -

pal abras es la publiicidad utilizada para crear imagen o prestigio

de una empresa y para informar a todas las clases de personas de-

tas ventajas y beneficios de hacer negoc.o con una compaiiifa en ——

particular, no sdlo adquiriendo sus productos, sino también wutili
zando sus servicios. La reputacidn de una empresa en basec a la
calidad, rapidez de entrega, honrade=z y confiabilidad o atencidn-
al detalle al surtir los «pedidos grandes o pequefios, puede in —-
fluir en la venta de sus productos o servicios, Cuando una compa

fifa utiliza solo la publicidad institucicnal,

sus objetivos sue,-
len ser a

largo plazo y pueden referirse a productos no

introduci
dos todavia al mercado.

Pero es mas frecuente que la compaidia -

combine la publicidad institucional con la del producte para pro-

mover sus productos actuales y futuros. La publicidad institucio

nal por o regular va acompafiada por un slogan que abarca toda la

lfnea de sus productos.



h) Industrial.

Es el tipo de publicidad dirigida a los usuarios industria-

les, destinada a |a persona que compra para el uso de su compaiiia

Este tipo de publicidad anuncia generalmente materias primas, pro

ductos semifacturados, equipos, refacciones y servicios a las in-

dustrias agricolas, de extracciédn y manufacturas. Los anuncian -

tes utilizan revistas especial izadas en la industria de cada ramo

y ocasionalmente atilizan periddicos.
i) Secial o de Servicio Publico.

Este tipo de publicidad estid encaminada a servir a los in--—

teresas del piblico en general y tiene por objeto el bienestar -

apoyado por el gobierno y distintas organizaciones filantrdpicas-

que utilizan este tipo de promocidn. Dentro de la industria de-

la publicidad los represtantes de agencias anunciadoras, de l|los--

medios de comunicacidén masiva y de la industria han formado una -

organizacidén I lamada “consejo Nacional de la Publicidad”.
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CAPITULD i1
ASPECTOS LEGALES DE LA PUBLICIDAD

1) lﬁsfitﬁgioneélG:ben

entales que. intervienen en-la re -

alamentacid

a) PODER LEG1SLATIVO

El 5 de- Febrero. del9{7:se: l'amal'a Constitucién Polfti-
ca de los Estados Uhidoé‘Mégicénog,Asjehao el ‘entonces presidente
el C. Venustiano Carranza. Entrando.en - funciones simul tineamente-

los poderes Legislativo, Ejecutivo 'y Judicial.

Ei poder lLegislativo se deposita en un Congreso General, que

se divide en dos clmaras, una de Diputados y otra de Senadores.

E! Congreso entre otras funciones, tiene la de estudiar, discutir

y votar las iniciativas de Ley que se presenten conforme a la -
Constitucidn,

El derecho de iniciar leyes o decretos compete:’

.« Al presidente de ia Repiblica.

2.= A los diputados y senadores, al Congreso de {a Unidn y

3.- A tas legistaturas de ios Estados.

Las iniciativas presentadas por el presidente de la Repﬁbli

ca, por [as legislaturas de los Estados o por las diputaciones de

los mismos, pasaran a comi sién. lLas que presentaron los diputados

o los senadores, se sujetardn a los tr&mites que designe el
mento de debates.

Regla



b) SECRETAR!A DE COMUNICACIONES Y OBRAS PUBLICAS

La Secqetécfa-de Estédg v del.Despacho de Relacuones Exte

riores e’

',eliS ‘de. nOV|embr'

| 82| v tenia-

encomendada 3ramo de comunlcactones y trans

portes;.

S5 Y. obras Publtcas

13 de mayo del89l

los afios ésta Secretarla ha tenldo moanlcac:ones en sus: dlversas

Lé;Secretahfa«d, Comun’icaci

A traves de -

por primera vexz con ese rango el

atrlbuclones agregandoselas o-suprimiéndoselas. Y en J9°9 ‘se este

blece la Secretaria de Comunicaciones y Obras Publlcas,

En 1958 en ta Ley de Secretarfas y Departamentos de Estado,

se establecen las funciones de la Secretaria de Com nlcaC|ones v
Transportes, actualmente Secretarfia de Comunncac:one

blicas”

c) PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR

La Procuradurfa Federal det! Consumidor ,,-,,’ 3 étfyida—

des el 5 de febrero de 1970, siendo entonces pﬁ € 'ansiitu—

cional de los Estados Unidos Mexicanos el C.‘Lié;‘Luls Echeverr:a

Alvarez y designando entonces como procurador Federal L consumi

dor al C. Lic. Salvador Pliego Montes.
El procurador federal del consumidor seri nombrado por el -
presidente de |la Repdblica, deberi ser ciudadano mexicano por na-

cimiento y tener titulo de Licenciado en Derecho.

La Procunaduria se crea como organismo descentralizado de -
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servicio social, con funciones de autoridad, con personalidad ju-
ridica y patrimonio propios, para promover y proteger los dere

chos e intereses de la poblacidn consumidora.

”"Este organismo depende de |a Secretarfa de lddgsfria y Co-

mercio gque forma parte del poder ejecutivo desdg‘J843V

El nombre de Secretarfé dér}nﬂﬁstﬁ§é y,SQméﬁt o :aparece por

primera vez el 31 de marzo de. 19177. Bajo el régimen actual cam -
bia su denominacidén con el nombre'.de Secretaria de Comercio y Fo-
mento Industrial.

d) SECRETARIA DE SALUD

“La ley de 21 de noviembre de |831, sﬁprimié el tribunal -
del protomedicato que habia conocido de |a salubridad pidblica du-
rante la colonia v se substituyd por la facultad médica del Dis —

trito Federal. Por diferentes leyes y decretos, diversas dependen

cias e jercieron competencia en la materia hasta el afio de 1917,

en que por disposiciédn constitucional se cred el Departamento de-
Salubridad.

A su vez desde la colonia, fueron dictadas diversas disposi
ciones en materia de asistencia; en 1861 se encomendaron a la Se-
cretaria de Estado y del Despacho de Gobernaciédn varias funciones

asistenciales; por decreto de! Congreso de la Unidn el 31 de di

ciembre de 1937, se establece ta Secretaria de Asistencia.

Por decreto de 5 de octubre de (943 se fusionaron |a Secre-

tarfa de Asisten;ia Pibt ica v el Departamento de Salubridad para-
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crear |a Secretaria de Salubridad y Asistencia. Actualmente Se—--
cretaria de Salud cuyas funciones fueron ratificadas en la vigen—

te ley de Secretarias y Departamentos de Estado”,.



2) Principales Artfculos que intervienen en la Publicidad

a) CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANCS

Art.2% En los Estados Unidos Mexicanos quedan prohibidos fos

monopolios, las pr&cticas monop6licas, los estancos y las -

exenciones de impuestos en los Ttérminos » condiciones que -
fFijan las leyes. El mismo tratamiento se dard a las prohi-

biciones a titulo de proteccién a la industria.

En consecuencia, la ley castigar8 severamente, y las-—
autoridades perseguirdn con eficacia, toda concentracién o-
acaparamiento en una o pocas manos de articulos de consumo-
necesario y que tenga por objeto obtener el alza de precios
todo acuerdo, procedimiento © combinacién de los producto -~
res, industriales, comerciantes o empresarios de servicios,
que de cualquier manera hagan, para evitar la libre concu =
rrencia © la competencia ertre sT v obligar a los consumidoe
res a pagar precios exagerados, y, en general, todo lo gue-—
constituyva una ventaja exclusiva indebida a favor de una o-
varias personas determinadas y con perjuicio del pdblico en

general o de alguna clase social.

Las leyes fijar&n bases para que se sefialen precios -
mSximos a los articulos, materias o productos que se consi-
deren necesarios para la economfa nacional o el consumo po-
pular, asf como para imponer modalidades a la organizacién-
de la distribucién de esos articulos, materias o productos-
a fin de evitar gque intermediaciones innecesarias o excesi-
vas provoquen insuficiencia en el abasto, asi como el al=za-
de precios.” La ley proteger8 a los consumidores y propicia

r& su organizacién para el mejor cuidado de sus intereses.

3



Art. 73 Et Congreso tiene fFacultad:

X;—fPaFa,legis}§r en toda ta Repdbliica sobre hidrocar
buros, miner{a, .industria cinematografice, comercio, juegoes
con opuestas-.y ' sorteds, servicios de banca y crédito; ener-

gfa eléctrica y nuclear, para establecer: el Ban¢b
sidn Unico e

16s términos del-articulo 28'yip"

las leyes del trabajo Peglamentario‘de!'arﬁfﬁulo

{a Repiblica.

fo. EI
tamente deli

Consejo de Salubridad General
Presidente de

dependerd direc-
la Repiblica, sin intervencién de
nunguna Secretaria de f£stado,

v sus dJdisposiciones generales
seran obl igatorias en el pais.

do. Las medidas que el Consejo haya puestc en vigor

alcoholismo y

en

fa campana contra el la venta de sustan-
individuo v degeneran

cias que envenenan al

la especie huma

mna, asi como las adoptadas para prevenir y combatir la conta
minacidn ambiental, serdn después revisadas por el Conéreso
de ta Unidn, en los casos que le competan.

V5]

[ 8]



b) lLey Federal de Radio y Tetevisidn

Art. 12.- A la Secretaria de Salubridad y Asistencia competen:

l.- Autorizar la transmisién de propaganda comercial relativa al
ejercicio de la medicina v sus actividades conexas;
l!l.~ Autorizar la propaganda de comestibles, bebidas,-

tos, insecticidas,

medicamen—
instal aciones y aparatos terapéuticos, trata-

mientos y articulos de higiene y embel lecimientos y de preven- —

cidn o de curacidn de enfermedades;

.

Il1.~ Promover vy realizar la orientacidn social en favor de la sa
tud del pueblo; '

IVe— lmponer las sancionés que correspondan a sus atribuciones, vy

V.— Las demds facultades que le confiera la ley.

Art. 63.- Quedan prohibidas todas las rransmisiones que causen la

cerrupcidn del lenguaje y los contrarios a las buenas costumbres;

ya sean mediante expresiones maliciosas, palabras o imdgenes pro-

caces frases y escenas de doble sentido, apologfa de la violencia

o del erimen; se prohibe, también, todo agquello que sea denigran-

te u ofensivo para el culto civico de los héroes y para las creen

cias religiosas, o descriminatorio de las razas; queda as{ mismo-

prohibido el empleo de recursos de

sivos.

baja comicidad y sonidos ofen-

Art. 64. No se podridn transmitir;

l.- Noticias, mensajes o propaganda de cualquier clase,

contrarios a la seguridad del Estado o el

que sean-—

orden pdbilico;
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11.- Asuntos que a juicio de la Secretaria de Comunicaciones y -
transporte, impliquen competencia a la red nacional, salvo conve-
nio del concesionario o permisionario con ta citada Secretarfa.

Artifculos de la Ley Federal! de Radico y Televisidn.

ArtfT. 67. La propaganda comercial que se tranémﬁta-poh-lé radio y

la televisidn se ajustard a las siguientes bases:

1.- Deberd mantener un prudente equilibrio entré‘el uhcio comeyr

cial y el conjunto de la programacidn.

I1. No har§ publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza.

flla~ No transmitirid propaganda o anuncios de productos industria
les, comerciales o de actividades que engafien al pdblico o le cau
sen algin perjuicio por l|la exageracidn o falsedad en la indica -

cidn de los usos, aplicaciones o propiedades.

Art. 68.- lLas difusoras comerciales al! realizar la publicidad de-—
bebidas cuya graduacidn alcohSl ica exceda de 200., deberan abste-
nerse de toda exageracidn y combinarla o alterarla con propaganda-
de educacidn higiénica ¥ de mejoramiento de |a nutricidn popul ar.
En la difusidn de €sta clase de publ icidad no podrdn emplearse -
menores de edad; tampoco podran ingerirse mal o aparentemente —

frente al pdblico, los productos que se anuncian.



Art, 72.~ Para los efectos de la Traccidn 1| del artfculo 50. de-—

{a presente Iey,'

1ndepend|entemente de  las demdas dISpOSICIOHES re

lativas, la transmlslon de: programas vy publicidad |mpropyqs para—

la nlne_

en su caso, deberan anunc:arse

al publlco en el mdmento de iniciar la transmisidn

© . PROPAGANDA  COMERCIAL

Capitulo . dn

Art. 41l La propagandalcomercxaj,qug se transmit

destinado al. anuncio

Art. 2.- EI Equlllbrno entre elranunéio y‘el conJunto ‘de ta pro-—

gramacidn se establece en Ios s:gunentes termlnos.

le— En estaciones de televisidn,

a) El tiempo destinade a propaganda comercial dentre de pro

gramas y en cortes de estacidn, no excederd del I8% tiempo total-

de transmisidn de cada estacidn;

b) A partir de las 20.00 hrs. hasta el cierre de estacién, -

las comerciales no podran exceder de la mitad del .total del tiem—

po autorizado para propaganda comercial:;



c) Los cortes de estacidn tendrdn una duracidn mixima de 2 minu

tos y podrén hacerse c¢/media hora, salvo en casos en que se trans
mita un evento o espectdculo gue por su naturaleza sea inconvenien

te interrumpir;

d) La distribucidn de propaganda comercial dentro de los programas

debera hacerse de acuerdo con |las siguientes reglas:

PRIMERA: Cuando se trate de pel fculas cinematogrificos, series —-
filmadas, telenovelas, teleteatros grabados y todas aquellas trans
misiones cuyo desarrollo obedezca a una continuidad natural, na =
rrativa o dramitica, las interrupciones para comerciales no podréan
ser mas de O por cada hora de transmisidn incluyendo presentacidn
y despedida, y cada interrupcidn no excederd de un minuto y medio

de duracién;

SEGUNDA.- Cuando se trate de programas gue no obedezcan a una con
tinuidad natural, narrativa o dramatica, las interrupciones, para
comerciales no podrin ser m&s de 10 por cada hora de transmisidn-—
incluvendo presentacidn v despedida y cada interrupcidn, no exce-

derd de un minuto v medio de duracidn y

11.- En estaciones de Radio:

El tiempo destinado a propaganda comercial no excederd dei 40% -

del tiempo total de transmisidn.

a) La distribucidn de propagandé,comercia{ dgntré dé}]ﬁs?ﬁﬁogra—

mas deberd sujetarse a |as siguientes reglass::

PRIMERA: Cuando se tratelde radionovelas, eventos debbrtivos, cn
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mentarios informativos y todas aquellias transmisiones cuyo desa -
rrollo obede=ca a una continuidad natural, dramdtica o narrativa,
las interrupciones no podran ser mas de |2 por cada hora de trans
misidn, incluyendo presentacién y despedida y cada interrupcidn--
no excederd de un minuto y medio de duracidn;

SEGUNDA: Cuando se trate de programas gue no obedezcan a una.con—
tinuidad natural, dramdtica o narrativa, las interrupciones no po
drén ser mds de |5 distribuidas en una hora de transmisién y cada

interrupcidn no excederi de dos minutos de duracidn.

Art. 43.- La Secretaria de Gobernacidn podri autorizar temporal -
mente el aumento en la duracidn de los periodos de propaganda co-
mercial, a que se refiere el art. anterior por razones de interds
. . i . . .
general gque asi lo justifiguen; asf mismo, cuando en transmisio -
nes principalimente de eventos deportivos, se superponga en la ima

gen mensajes publ icitarios de corta duracién.

Art. 14.- Los comerciales filmadas o aprobadeos para la tv., nacigo

nales o extranjeros, deberdn ser aptos para todo et pdblico.

Art. 45.—~ La publicidad de bebidas alcahdlicas debera:
.- Abstenerse de toda exageracidn;

l1.- Combinarse dentro del texto o alternarse con propaganda de -

educacidén higiénica o del mejoramiento de la nutricidn popular-. -
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111.- Hacerse a partir de las 22.00 horas de acuerdo con la frac-
cidn 111 del art. 23.

En el anuncio de bebidas alcohél icas, aqueda p‘oﬁfbiq"

de menores de edad, asi mismo, quedaxproh15!dq
de dichas bebidas, que se

ingieran. real” o aparentement
piblico. ‘

Art. 46.- No podr&n hacerse propaganda’ omerc
horario designado para nifios. : e

Art. 47.- Queda prohibida toda publicidad referente

lo- Cantinas; vy

11.- La publicidad que ofende a Ia moral, el puder y las buenas~

costumbres, por las caracteristicas del producto que se pretende
anunciara.

Art. 48.- Se considera como publiicidad de centros de vicio la

transmisidn de cualquier especticulo desde esos lugares.




c) Ley Federal de Proteccién al Consumidor

Art. 50. Es obligacién de todo proveedor de bienes o servicios in

formar verz= y suficientemente al consumidor. Se prohibe en-
‘consecuencia, la publicidad, las leyendas o indicaciones que

induzcan a error sobre el origen, componentes, usos, caracte
risticas ypropiedades de toda clase de productos o servicios.

Los anunciantes podrin solicitar de la autoridad competente-
opinidn o dictamen sobre

la publicidad que pretenda realizar
la opinidn o dictamen no se rindiera dentro dJdel
cuarenta v cinco dfas,

Si plazo de-=

ia pubticidad propuesta se entendera-
aprobada.

Art. 7o0. En todos los casos,

los datos que ostenten

los productos
envases, empaques y

vy sus etiquetss, la publicidad respectiva es-
tarin en idioma espafiol,

en términos comprensibles
conforme al

v fegibles v -
sistema general de unidades de medida; pero tratindo-
se de productos destinados a

la exportacién,
de ta secofin,

previa autorizacidn-
podran usarse el idioma y el

sistema de unidades -
pafs a! que se destinen,

de medida del

Art. 10. Se prohibe empliear en los productos, en sus envases, em
etiquetas o propaganda expresiones tales como
"producto de exportacidn”,

pagues, envolturas,

"cal idad de exportacidn” o cualquiera—
otra que dé a entender gue existe una cal idad para el mercado

in—
terno y otra para el externo, salvo autorizacidn expresa de la au
toridad competente.
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Art. 19.« El proveedor est3 obligado a suministrar el bien o servi
cio en los términos de la publicidad realizada, en los que se sefig
len en el propio producto o de acuerdo con lo que haya estipul ado-

con el consumidor.

Regl amento sobre promociones y ofertas

Art. 40. No se autorizarin promociones comerciales cuando:

{.~ Se presuman tendientes al! monopolio o atenten contra la libre-~
concurrencia, en los términos de la Ley Ordanica del articulo 28 -
Constjitucional en materia de monopol ios y ademds disposiciones de-

rivadas de ella;

Viil.- Se fomento el habito de consumo innecesario, particularmen

te en los nifos;
X.- Sean engafiosas o gravosas para el consumidor.

Art. 6.~ Las resoluciones en que se autoricen las promociones —

deberin contener lo siguiente:

derecho de los consumidores;

blicidad de | a promocidn vy

Vill.- En su caso fecha limite.en la que los consumidores podrin

obtener el incentivo.
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Art. 19 Los proveedores no podran util!izar expresiones tales como
"oferta”, “barata”, “descuento”, “remate” o cualquier otra simi--
lar, salvo cuando ofrezcan al pidblico productos o servicios a pre
cios rebajados o inferiores a los que. prevale=zcan en el mercado o,

en sy caso, a los normales del establecimiento si son inferiores-

a aquel.dos.



d) Ley General de Salud

ARTICULDO 320.- Con el fin de proteger la salud piblica, es-
competencia de |la Secretaria de Salud y Asistencia la autoriza-
cién de la publicidad que se refiera a la salud, al tratamiento

de las enfermedades, a la rehab litacidn de los invalidos,

al -

.
e jercicio de las discipiinas para la salud v a los productos v .=
serv.cios a que se refiere esta ley. Esta facultad se ejercerd -

sin perjuicio de las atribuciones que en esta materia confieran -
las leves a las Secretarias de Gobernacidn, Educacién PGblica, Co
mercio y Fomento Industrial. Comunicaciones y Transportes y otras

dependencias del! Ejecutivo Federal.

ARTICULDO 3Q1.- Serda objeto de autorizacidén por parte de | a-

Secretaria de Salud el conjunto de actividades de publicidad que

se realicen sobre la existencia, calidad y caracteristicas, as7
come para promover el uso, venta o consumo en forma directa o in-
directa de los productos v servicios a que se refiere este ordena

miento.

ARTICHULO 303.- La Secretaria de Salud coordinard las accio-
nes que ern materia de publicidad relacionada con la salud, reati-
cen las Instituciones del sector pudblico, con la participacién -
que corresponda a los sectores social y privado, y con la inter

vencién que : corresponda a la Secretaria de Gobernacidn.

ARTICULO 304.- La clave de autorizacidn de la qulicidad -
otorgada por la Secretaria de Salud, deberd aparecer,eﬁ el mate -

rial publicitario de que se trate. Lo

Las resocluciones sobre autorizaciones de publicidad que emi
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za la Secretaria de 3alud, no podrdn ser utilizadas con fines co-

merciales o publicitarios.

ARTICULO 305.- Los responsables de la publici.

1.~ La” inforilacidn contenida en'el mensaje ‘deberd ser com -
probable ¥ no engafiar al pGblico sobre la calidad, origen, pureza

conservacidn y propiedades de empleo de los productos.

1l. El mensaje deberi tener contenido orientador v educati-
vo.

111. Los elementos Que compongan el mensaje deberdn ser con
gruentes con las caracteristicas con que fueron autorizados los -

productos, prdcticas o servicios de que se trate.

iV.— El mensaje publicitario deberd estar elaborado confor

me a las .disposiciones legales aplicables.

ART!QULO 307. Tratandose de publicidad de al imentos y hebi-
das no alcohdlicas, ésta no deberd asoc iarse directa o indirecta-

mente con el consumo de bebidas alcohdlicas.

La Secretaria de Salud no autorizard la publicidad que in -
duzca a h&bitos de alimentacidn nocivos ni a aquella que atribuyva

a los alimentos industrial izados un valor nutritiveo superior o -
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distinto al que tengan en realidad.

ARTICULO 308. La publicidad de bebida§ a}éohé}icgs y . del

tabaco debera ajustarse a los siguientes requisito

l.- Se limitar3d a dar informacidn sobre caracteristi -
cas, calidad y técnicas de elaboracién de estos:productos;

il.- No debera presentarlos como proddéf&Eéé delbienestar -

,

o salud, o asociarlos a celebraciones civicas o religiosas;

11l.- No podra asociar a estos productos con

ideas © image-
nes de mayor éxito en

la vida afectiva vy sexualidad de

las perso
o hacer exaltacidn de prestigio social,

virilidad o feminei-

nas,

dad.

IV.- No podrid asociar a estos productos con actividades

creativas, deportivas, del

hogar o del trabajo, ni emplear impera
tivos que induszcan directamente a su consumo;

¥. No podra incluir, en imAgenes o sonidos,

la participa -
cidn de nifos o adolescentes ni

dirigirse a ellos y

Yi. En el mensaje, no podran ingerirse o consumirse real o

aparentemente los productos de que se trata.

ARTICULO 309.- Los horarios en los que ias estaciones de ra
dio y televisidn y las salas de exhibicidn cinmeatografica podrian

transmitir o proyectar, segin el caso, pubiicidad de bebidas

. -
se ajustaran a

alcohélicas o de tabaco, lo que establezcan las
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disposiciones generales aplicables.

ARTICULO 311 .-

mentos con base en

Sélo se autoru_ara ra publicidad de medica -

los fines con gque estos esten regxstrados ante
la Secretaria de Salud. :

ARTICULO 312.- La Secretaria de“Saiud'Aeﬁérminaré én"qué‘ca

sos la publicidad de productos v servicios a que se: reflere esta«
Ley debera incluir ademis de

fos va expresados en'. este Capltulo
otros textos de advertencia de riesgos para

la salud,
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CAP1TULO 111
PUBLI1CIDAD SOCIAL
1) OBJETIVOS

La pub(iéi': odo ‘un fnStEuheﬁthqué;heﬁsigue una-—
regulacidn ecbnﬁﬁiéa‘ Su objéfi}b_cbnéisge en F§§o¢e¢er el consu-
mo: en primer Iﬁééh,éi‘behé#icid de'l anunciante,?;;Eoiza@ETéﬁ en—
favor del equilibfid dél‘mercado y del propio consﬁm{dor{'Recono—

ciéndose que la pdblicidad tiene su funcifn econSmica, no puede -

ignorarse que la publicidad representa un fenbmeno social

porque—
su influencia abarca fa sociedad

la sociedad en su totalidad, don
de todos y cada uno de sus miembros pueden ser considerados como-—
compradores en potencia.

Lta publicidad como un factor social tiene la finalidad de -

establecer comunicacién con los grupos sociales.

Los principales objetivos de la publicidad son los siguien-
tes: T e '

a) Acelerar y contribuir a llevar a efecto el.movimiento de
la mercancfa, mediante la.creacién . de conciencia de los productos
© servicios. : : '

b) Estimglaf la‘demanaé;dé‘los anticuios;,o:

c) Crear’una

‘im&gen de}hdnréde: e integridad delrFabéiéante
d)JU;j[l;ér'ﬁqslmediés de comunicacién de masas para difun-
dir las édél|déﬂgs yiﬁeﬁeficiosrdel producto, para hacer llegar -
el mensaje al consumidor;



e) Lanzar un nuevo producto al mercado;
£) Combatir la competencia;
g) Asegurar el uso correcto del artfculo;

h) Explotar la existencia de fuertes motivos emocionales

para la compra.



2} PROCESD

“La publicidad es una actividad comercial. Es un elemento -

del proceso de la mercadotecnia v que forma parte del componente-—

principal de la estructura comercial de la empresa. Como todos -

los elementos comerciales de una empresa, la publicidad requiere-

26
de una gerencia competente y una administracién eficaz.”

Sucede a veces con mucha frecuencia que las personas que -

la publicidad aue,

los aspecTtos artfsticos,

tienen a su cargo la funcibn de tan ensimisma-—
dos estén en creativos v convincentes le

restan importancia, o se les olvida que, la publicidad es una al-
ternativa entre las funciones posibles de la empresa y, cuyva valg
racién puede constituir un factor importante que contribuye a la-

realizacién de los objetivos de 1la empresa.

Los factores econdmicos y sociales de la publicidad se com-
binan profundamente con todos los procesos publicitarios. En el -
&rea de la administracibédn, dltimamente la publicidad ha infiuido-
en muchas de ‘

las decisiones comerciales como las referentes a la—

produccién, distribucién v designaciédn de recursos.

La publicidad
en su funcidn como red comunicativa proporcicona

informacién, for-—
ma las opiniones del ptblico,

crea volores, establece normas ¥ re

fuerza los conocimientos, entre otros objetivos. En el

creativo desarrcol la el estilo,

proceso -

dicta las modas y motiva la innova
cidn.

Como ya se ha recalcado que la publicidad no es una funci6n
aislada, sino que,

forma parte de una estrategia promocional to
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tal y representa uno de los factores diferentes de la combina -

cibn comercial de la empresa que a su vez es un componente de

estructura comercial de la empresa.

la-

La responsabilidad del depar-

tamento gerencia de publicidad, es la de influir en las decisio -

nes publicitarias tomando en cuenta que hay otras unidades organji

zacionales como planeamiento del producto, la produccién, las ven

tas, las relaciones péblicas etc., que tambié&n influyen en las de

cisiones publiicitarias o son afectadas por ellas.

“El proceso de integrar o de coordinar la publicidad inter-

namente requiere la combinacién de los aspectos, creativos, admi-

nistrativos, comunicativos y socioeconSmicos, para constituir un-

solo esfuerzo eficaz, relacionéndolo con toda la estrategia Promo

cional, Incorporindola a la combinaciédn comercial y coordin&ndolo

finalmente con todas las dem&s actividades de la empresa. Son ne-

cesarias algunas buenas técnicas ejecutivas para lograr una inte-

gracidén perfecta. Para este proceso integrador se da importancia-.

al desarrollo de nuevos métodos, como el andlisis de |1o6s sistemas,

las aplicaciones de los métodos de C.P.M. (costo por millar) P.E.
pupl

o

R.T., ¥ la preparaciédn de modelos.”



3) CONSECUENCIAS

“El efecto o consecuencias que los mensajes publicitarios -

tienen y el beneficio potencial que pueden brindar a una sociedad

imponen obligaciones precisas a las personas que. preparan mensa -

jes publicitarios, a los anunciantes los - aprueba los: pagan,

a las personas que operan los medios
dicos, revistas, radio, televisi&n vy

sajes y a nosostros los consumidores.

A continuacién resumiremos las consecuencias la
publ icidad que pueden ser tomados desde diferentes os.de vis-
ta. :

a) ”La funcién publicitaria contribuye a que se amplfen -—-
las posibil.idades de eleccién del consumidor, al ayudar a que se-

incrementen los bienes econfmicos que se ponen a su disposicién - .

en el mercado.

b) Como los productos se presentan en el mercado amparados-—
por su marca, de la que, fa actividad publicitarie}ﬁfﬁrééﬁbado -
sembrar una grata imagen, el consumidor se evita la operacién de-
indagar las cual idades de cada producto genérico para seleccionar
el m8s conveniente. Estos tramites se los simpli#ica_la«informa -
cién publicitaria, v le facilita la eleccifn del produéforbajo -

marca.s

c) La publicidad tiende a desarrollar el nivel de calidad, -
puesto que los fabricantes no tienen interés en prqgﬁaman publici
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dad para productos dgFicientes; por tal razén tratan de mejorar -

mercado con un .gran aparato -

siempre aquellos que han lanzado a!

publicitario.

d) La publlcndad re

va; la fuerza de comunlcac

de forma adecuada a

tos que reflejan las propnedades de foéypﬁédﬁctos
sos nuevos para el comprador1WCabe recohocér:
mérito de haber introducido—afrgran ptbl ico “en’
caciones pricticas de los not@bles invénfcs dél

haberle hecho conocer las midltiples usos. .y

e) Por Gltimo, la actividad publlcltarla
de ingresos de financiacién para los medlos

»ta aportac:én econSmica que significa -

del

fa Fformacidn

produccién en

con lo que, l&gicamente, el consumo’de’

de modo considerable. Resulta cierto que

maciédn son tratédos en todas las naciph
pero también lo es que en aquellas colec
nimiento de un medio inFormativé—réd;O‘o
sufraga mediante los ingresos de“pr.
impuestos de pago o televrscGn,\dUe

receptores de una u otra modalldad
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4) RESPONSABILIDADES

"La publicidad como tantas otras profestones tienen respon-
sabil idades que cumplir, por parte de los que la crean, usan y -
difunden ante la sociedad. Entre las cuales mencionaremos las si-

guientes:

a) Responsabilidad social .- Es cuando el anuncaante actﬁa -
en la vida social impelido por ese af&n de dar a sus productos de
m&xima difusién para que puedan ser conocidos y adqulrudos cada -

vez en mayor cantidad.

b) Responsabilidad econémica.— Es cuando la publicidad ad -
quiere la responsabilidad econémica por lasenormes cifras que mo-
viliza, vy los incalculables voldmenes de mercancfas y servicios -

y servicios cuya comercializacién promueve.

c) Responsabilidad &tica.- Representa una de lés normas de—
los que los jurfstas acostumbran dentro de la categorfa “normas -
impe ectas”, puesto que, a diferencia de los distintos profesio-
nales de la publicidad, que por regla general, estdn integrados -
en asociaciones o colegios profesionales, los anunciantes, global
mente considerados, carecen incluso de la sancifn corporativa que
en virtud de su potestad sancionadora pueden imponer las corpora-
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ciones a sus miembros.
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5) CONTROLES

En los Gltimos afos la publicidad ha adquirido un nctable -

cambio y una considerable importancia por las repercusiones qgue -

ha tenido y tiene ante la sociedad; por tal! motivo ha sido necesa

rio implantar controles por parte de los 8rganos gubernamentales-—

con quienes est8 vinculada.

La 1Timitacién por parte del Estado se deben més que nada, -

a la regufaci6n de ia competencia injusta, la eliminacién de pré&c
ticas délosas y para evitar la concentraci8n comercial y econfmi-

ca para asT poder controlar las actividades fraudalentas, en las-

que intervienen los comerciales falsos y desorientadores.

TIPOS DE CONTROL

El control sobre la actividad publicitarda puede ser de

dos tipos:

Directo.- Es el control reglamentad. por la ley v se hace -

cumplir por varios 6rganos gubernamentales entre los cuales se en

cuentran:

a) Constitucidn Polftica de los Estados Unidos Mexicanos.-

Es la que se encarga de regular al Estado y la forma de gobierno-

que se eligié para su desarrollo. En México el gobierno se divide

en tres Poderes, Legislativo, Ejecutivo y Judicial en donde di

chos poderes tienen dgual autoridad.



El Poder Legislativo es el que se encarga de elaborar y -

aprobar las leves;

El Poder Ejecutivo es'

lar que se cumplan las leyes

El Poder Judicial“es"

cuando existen conflictos

b) Ley Federal de éaafbry-Télévfsidn;é Es la encargada de —
regular las actividades y hacer que se cumpian por parte de la in
dustria de la radio y la televisién. La radio v la televisién -—-
constituyen una actividad de interés pdblica y desarrollan la fun
cién social de contribuir al fortalecimiento de la integraéién na
cional ¥y al mejoramiento de las formas de convivencia humamna. Es-—
ta Ley es de aplicacidn en toda la Repdblica y las disposiciones—

son de &8rden péblico e interés social;

¢) Ley Federal de Proteccidn al Consumidor.- Es la gque se -
encarga de regular las actividades y hacer que se cumplan por par
te de los comerciantes, industriales, prestadores de servicios, -
las empresas de participacifn estatal, organismos descentraiiza -
dos y los 6rganos del Estado. Las disposiciones de esta Ley se ri

gen en toda la ReplGblica y son de 6rden pdblico e interés social;

d) Ley General de Salud.- Es la que ests& fFacultada para re—
glamentar el derecho a la proteccidn de la salud, que tiene todo-~
individuo en los t&rminos sefialados en el artfculo 4° de ta CTons-
titucién Polftica de los Estados Unidos Mexicanos, establece las-—

bases y modal idades para el acceso a los servicios de salud y la-
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concurrencia de la Federaci6n y las Entidades Federativas en ma

teria de salubridad general. Es de apiicacifén en toda la Repdbli-

ca y sus digposiciones son de orden pdblico e interés social.

E!l control indirecto.-~ E! control indirecto se puede dar en

muchos casos en la industria publicitaria, como en los diversos -

organos legales, pero resulta m8s diffcil! definirlos que los di =

rectos ya que estos tienen una variada influencia en la decisibn-

de compra por parte de los consumidores. Entre los muchos contro-

les sobresalen la Procuradurfa Federal del Consumidor y el lInsti-

tuto Nacional del Consumidor, Estos organismos entre otras muchas
funciones tienen,

las de orientar al p@blico consumidor sobre las

cualidades y bondades de los productos o servicios para reforzar-
sus decisiones de compra y para evitar los abusos por la publici-
dad engafosa. Por otra parte el control indirecto es ejercido por

el pdblico en general que de acuerdo a sus estudios,

tiene cierto
criterio para decidir sobre

la necesidad o deseos de

adquirir —-
ciertos productos anunciados gor

los diferentes medios de difu

sidén.

Los controles indirectos actfian de manera sutil y son mucho
m&s diffciles de describir con precisibn que los conctroles direc -

tos .« Entre los diversos controles indirectos como ya mencionamos-—

destacan aquellos en los que intervienen en la educaci6n de lIso -
consumidores como son: las escuelas primarias, secundarias,

prepa
ratorias y universidades, que ayudan al

consumidor a que sea més-
precavido en sus duturas compras.
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CAPITULO 1V METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
OBJETLGEI VO S

OBJETIVO GENERAL

Conocer {os hébitos de compra y costumbres del piblice con-
sumidor para asi poder determinar hasta que grado influye la pu =~

blicidad en los habitantes de Ciudad Netzahualcdyot!.

OBJETIVOS PARTICULARES
DEL PRODUCTO

Conocer

los articulos que tienen mayor demanda en Ciudad
Netzahualcdyoti .

Determinar cu&les son las principales

marcas que tienen -
mas penetracidn en Ciudad Netzahualcdyoti.

DEL PRECIO

Conocer de qué manera influye el precio de acuerdo a la
mar ca,

deseos ¢ necesidades a cubrir de los habitantes de Ciudad
Netzahualcdyott .,

DE LA PLAZA

Conocer cudlea son

los medios que se utilizan para
tribucidn de

fa dis~
los articulos en Ciudad Net=ahualcdyvotl.

Conocer los centros de consumo a

los que acuden con mayosr
frecuencia

los habitantes de Ciudad Net=aghualclyot!.
DE PROMOCION

Conocer culles son

los principales medios publicitarios con
mayor penetraciédn en Ciudad NetzahualcSyotl.

Conocer de que manera influye la publ icidad en los hébitos-

y decisiones de compra de los habitantes de Ciuded'Néﬁiéhﬂéicé—-
yotl. ' B
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|) PLANTEAM!ENTO

La investigacidn se realizara cpﬁ'éffobjétivo:de cbnbcér -
thluye el Factor publ:cudad en los

realmente cdmo y en qué forma

habitantes de Ciudad Net_ahualcoyotl en,!
de productos masivos; tomando como marco de PeFere
dios masivos de comunieacién como son el redlo, )
prensa, etc., va que €stos medios son de suma smportancna para -
la realizacidén de la investigacidn porgque nos ayudaran a'éonocer_

como influyen en la sociedad consumidora de Ciudad Net=zahualcdvotl.
Ciudad Netzahualcdyotl viene a ser un campe amplioc en el ——
estudio de nuestra investigacidn, esto es, porgue es cons iderada-
zona de marginacidén, por las diferentes caracteristicas que |a ti
pifican ¥y por los constantes problemes que se suscitan, como son:
un alto grado de del incuencia, hacinamientos humanos, falta de ser
vicios pablicos, etc. y tomando en cuenta gue, es la cuarta ciu-
dad més grande de la repidblica, ¥y su poblacidn estd constituida -
en su mayor parte de personas proacedentes de los diferentes. esta-
dos de la repdblica, como son: Michoecdn, Guanajuato, Puebia;'Md;

relos, Veracru=z, Guerrero, Qaxaca, etc,

Cabe preguntarse.- Que si el ingreso obtenido en su mayorfia
por los habitantes de Ciudad Net=zahualcdyvot!l, la alcanza exclusi-
vamente para satisfacer sus necesidades b3sicas; o también para -
la compra de ailgunos productos innecesarios que, en gran parte -

son influenciados por la publicid d.



2) EXPOSICION DE HIPOTESIS

H1POTES!IS GENERAL

La publicidad enfocada al mercado potencial, influve decisivamen-=

te en la compra masiva de articulos.

HIPOTESIS PARTICULAR

La publicidad influye decisivamente en ]é'&oﬁducfauﬂél consumidor
de Ciudad Netzahualcéyotl . - IEET '




3) EL UNIVERSQ DE LA INVESTIGACION

Para cuantificar nuestro universo de estudio, consideramos—
a los consumidores de productos anunciados en los medios publici-

tarios de Ciudad Net=zahualcdyotl..

El universo total de Ciudad Netzahualcdyot! es de - -—

2,500.000 habitantes aproximadamente, existiendo 357,142. Por lo-

tanto nuestro universo a investigar es de 357,142 famil ias.
FACTORES DE CLASE

A.- Los ingresos familiares se encuentran desde $7,424.20 a

322,272.60, predominando aquel que se encuentra mds prdximo

a la primera cifra.

B.~ Por lo regular el nimeroc de personas econdémicamen te activas-—
es de 3.

C.- La mayoria de €stas personas son: obreros, peones, choferes,-

empleados de mostrador, peguefios comerciantes, artesanos, jor

naleros, trabajadores por cuenta propia y empleados menores

de! sector piblico.

D.- La habitacidén, por lo regular, son viviendas de | a 3 cuartos

pequefios y se encuentran construidos o semiconstruidos en te-

rrenos propios, también habitan en vecindas y viviendas de

tipo modesto.
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Tienen pocos muebles de escaso econdmico; a veces con |lavado-

ra y maquina de cocer y un 80% cuenta con televisidn y radio.

Sus hijos son educados en escuelas federales y estatales.

En su mayoria no cuentan con banquetas y pavimento, e! alum-=

brado es aceptable. La |impieza es por lo regular deficiente,

Existen abundantes centros de vicio; pulquerias, cantinas, --

cabarets, loncherias, comités etc., hay deficiencias de zonas

verdes.,
Desmedida saturacidén de asentamientos humanos.

La mayoria de los obreros trabaja en el Distrito Federal y -

sus alrededores.



4) DlSENO DE ‘LA MUESTRA

Para -l levar a cabo

|nvestugac16n de mercados ‘en. nues
tro universo. a ‘ : ' .la'muestpa donde el va-
lor de! CoeFlc1ente de éuéﬁ;éfféree bajo Ja
curva normal, o 5 :6b]ééiones -
inFinitaSjl : 7

Donde: )

2 = Coeficiente de écn?ian:a'
P = Probabilidad de éxito
Q = Probabilidad de fracaso
e = Error de estimacién
n = TamaRo de la muestra

COEFICIENTE DE CONFIANZA.~- Es 'a probabilidad de oporiun|dades de

ztener la verdadera Media Poblacional

dentro del-"i

Media Muestral.

PROBABILIDAD DE EXITO.- Es la probabifidad d

sean representativas.

PROBABILIDAD DE FRACASO.- Es

1a probabilidad de que
no sean representativas.

las personas-—

ERROR DE ESTIMACION.- Es

la precisifn para poder estimar el
fio de

tama-
la muestra que se necesita para una encues<ta.
TAMANO DE LA MUESTRA.- Es la representacidn de

los elementos para
estimar las caracteristicas de

la poblacién,
POBLAC ION {NFINITA.-

Cuando ia poblacién es mayor de 500,000 habi
tantes .
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Consideramos para una mavor exactTtitud en nuestros resul<ta

dos el gradeo de confianza de !.96 que abarca el

investigacién realizada decidimos aplicar
de S50% de &xito v

0<% y mediante -
una

fas probabilidades—

20% de fracaso, con un error de estimacién de

8%,
DATOS FORMULA
= 1.926 T
P =30 % T
Q =350% n= 2 2 Q.
e = 5 % : R ;
n 7
DESARROLLC
no= 1.967 x .0 x 50"
0.05%

n = 384

Aplicaremos un total de A00 cuetionarios de.

323 para nuestra muestra, dejando |6 de reserva

Para la aplicaciédn de

los cuestionah
ta el ‘
der asignarle a cada grupo el

ndmero de cuest:onarnos correspon -
diente. .



A continuacidn detallaremos la muestra por edades y por sexo:

Totales:

Muestra

I

17252,771

Cuest ionarios

I

400

Muestra Detall ada por Edades y por Sexos

Edad Mascul ino Femenino Totaies
15-24 268, 248 278,267 546,515
25-34 172,675 176,355 349,030
35-44 113,517 111,22 224,741
45-54 65,824 66, 661 _ 132,485
Total 620, 264 632, 507 17252,771

Nimero de cuestionarios detallado por Edades y por Sexos

Edad Mascul ino Femenino Totales
15-24 86 89 175
25-34 55 56 Lt
35-44 36 36 72
45-354 21 21 a2

Total 198 202 400

O
(7]
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Para calcular el ndmero de cuestionarios por edad y por

seno se realizd de la manera siguiente:

La muestra parcia! se divide entre la.muestra

400 gue es el ndmero de cuestionarios, para obtene

de cuestionarios correspondientes a cada edad.y ‘sexo

Ejemplo:. N :

El numero de ta poblacidn masculina de r5f3324:aﬁos es
de 268, 248 'y este se divide entre la muestra total qué es de -
172352

,771 por 400 cuestionarios para obtener el resultado de 306

cuestionarios. - .

[
O
e 4]
13
yod
[vQ
X
=
O
o}
I

30 cuestionarios a real i

~
| ]
%]
ta
~)
~|



5) CUESTIONARIQ PILOTO 2
U N AM
.- ; Qué medios dézcomuﬁicacién utiliza para su éntréhémjento?

a) T.v. ('fj—b):ﬁédiot( ) c)'Periédico‘(;;) é)iRéyf§ta§

d) Ctros ( SCust 7

2.- Qué rvi emboj'ule dedi’cya usted? ‘ai a_)
b) Radio = " =~ c) Perisdico 1) R stés
&) Otros o

masivos de comunicacién

4_.
I

C

.= ; Qué tipo de productos compra usted mas 7

compra usted esos productos 7 St

o

Al imen+tos Botanas Antojitos

Bebidas gaseosas Brandyvys o Cervecas

Ropa Aparatos domésticos Cigarros

Otros

6.- De los productos que usted compra mencione las marcas.

.= - Cada cuéndo los adquiere

8.- ; Porqué compra usted Estos productes anunciados?

Resp. abierta

9.~ ; Qué comerciales recuerda més en...

Radio

T.V.

Peri6dico

Revistas

Qtro

0. PorquérlosVﬁgﬁuéFaéﬁﬁégi?: S _ T . i
a) Logotipo ( ) b)‘MarCa () e) Mdsica ( ) d) Ltema ( )
e) Otro. ( Y. :



_ ' ESTADO CiviL
_EDAD - 6) CUESTIONARIQ DEFINITIVO oSy el
SEXO UNAM : . COLONIA

l.— ;Qué medios de comunicacibn utiliza usfedfpara;su enfreteni -

miento?

S

Radio T.V. ﬁehi&éiéégf ) Revistas

:Qué estacibn de radio escucha'y que tiempo le déd{ca?;

:Qué canal cde televisidn vé y qué tiempo le dedica?

:Qué peribdico lee y qué tiempo le dedica?

:Qué revista lee ¥ gque tiempo le dedica?

:Qué opina de los productos ofrecidos en los me

de comunicaciédn?

;Compra esos produc*os?

st C) NO ()

:De los productos sefialados

adquiere?

.- Alimentos elaborados

11t.- Antojitos

Ve—=Vinos y Licores

‘Ropa .

Vil.- Aparatos domésticos Vitl.- Qtres




o

10.-

- &

:De los productos antes mencionados que marca compra¥

; Por qué cree usted que se compren los productos anuncia -
dos? g

;Cémo identifica usted a los productos?

Marca Mds ica Lema_

Otro

:Qué comerciales recuerda en......
{.- Radio

t1.- Tv.
I11.- Peribdicos

IV.~- Revistas




7) TABULACION Y REPRESENTACION GRAFICA



PRUGUNTA No. |

Edad
y tatal total

Sexo 15-24 25-34 35-44 45-54 total % 15-24 26-34 35-44 45-54 ° CEM- % MIT ’A
T.V. rad. 29 4 10 a 47 1175 2§ 14 6 10 55 13.75 1oz 2505

R.V.vad.
Per. 18 20 B8 1z 53 14.5 ty 15 5

TV.Rad.
Per.Rev. 8 15 9.

15 6 6.

T.V.Raul.
Rewv.

Radio

Televi,
sién

Rad.Per.

V. Por.

Otros

Total:

1.2 Qué ‘medios de comunicac isn utiliza od. para’ su cotrctenimicoto?

Radio: S TV Peei&dicos _ Revistos____

[



VOOV LI -

i

GRAF ICA 1-1

TV, Radio, 25.50% - vl
TV, Radio, Peribdicos 25% i
TV. Radio, Peri6dicos,'bR<evu'sbt
TV. Radie, Revistas, 13.25% 7"
TV., 6.25% L

TV, 3.25% R
Radio, periddice, 3.0
TV, periSdicos, 2.75%
Otros, 3.75% R

;as’ 5

.- ;Qué med_io"s:"é!

municacién utiliza usted para su entre
tenimiento :



PREGHUNTA No. 2
otal '(ut‘;l Yiotal

t
total Prom MAS
F E M

Edad
y Prom total Prom
Sexa 15-24 25-34 35-44 45-54 hrs. masc. & 15-24 25-34 35-44 45~54 hes. Few. #K (FiM FEM.
Varias 7 10 3 3 t.4% 23 5.75 7 8 2 [ 1.38° 18 4.5 1,43 N 10.25
Capital It 8 ~  2.28 20 5 7 t 1 - 1.50 9 2,25 2,00 29
Ninguna -~ § 9 2 1 0 13 3.25 4 6 3 1 ¢ 14 3.05 o 27 6.75
Mil 7 2 - - 3.3t 9 2.2 O [ i {0 4.25 17 4.25 3,43 26 6.5
Varias~ .
dodes 6 . — - 143 6 1.5 s 6 3 -~ 2.33 17 4.25 1.53 33 5.75
Univer-
sal 12 2 - -~ 2.59 14 3.5 6 " i - ~ 2,185 7 1.75 2.37 21 5.25
Sinfong A i
ta - 4 3 3 2.57 10 2.5 2 - 2 4 405 8 2 3.32 48 4.5
Joya - 4 3 - 3.0 7 175 6 2 3 - 3,40 3t 2.75 3.20 18 4.5
Centro [ - 2 2 1.4% 5 1.25 oz i 6 3 4.4 1z 3 308 170 425
XEW - t ' 4 3.23 6 1.5 2 2 3 3. 3.59 10 2.5 3.41 16 4.0
Otras 41 15 21 8 2,47 sS .25 3% 24 1z 8 3.44 7 19.75 3 464 - 31,0
Jotal 56 55 Jo 24 1us 40,5 sSa 36 36 21 202 400 130
Qué estacibn e radio escuchia y qud tiempo te dedica? o




GRAF ICA 2-1

~
[}]

L E—

T T
< 3

L1y

l 1
2 S 9

:3ué estacidn de radio escucha y que tiempo le dedica?
Varias, 10.235%

Capital, 7.23%

Ninguna, 6.75%

Mil, 6.50%

var iedades, 5.73%

- Universal, 5.25%

-~ Sinfonola, $.30%

- Jova, 4.50%

- Centro, 4.25%

- XEW,. 4.00% ) B

- Otras, 41,00%° Lo

Ny

— Q0 WU W -




PREGUNTA No. 3

Tdad : total
y Prom tot. Prom tot. Pro.H total Htotal
Sexo  15-24 25-34 35-44 45-54 Hes. Masc. % 15-24 25-34 35-44 45-54 hrs. Fem % M+F  MAF MEF
2 32 24 17 18 1.17 91 22.75 56 37 24 14 2.53 131:30.50 2.05 222 53. 25
4 ) 4 4 I 2,03 28 7.00 4 3 4 - 3.31 11 2.75 2,07 39 9.75
Ning. 18 5 4 2 0 29 7.25 10 6 7 a 0o 27 6.75 O 56 14,00
5 18 13 10 - 4.5t 41 10.25 13 6 - 1 3.22 20 5  2.36 61 15.25
13 4 4 | - 2.07 9 2.25 3 2 I (B 3.15 7 1.75 3.0t 16 4.00
Otros 5 5 - - 5 1.252.23 15 3.75
86 55 36 21 202 48 400 100.00. 400
£0uE canal de television vE y qué tiempo e (‘Judicn?"






PREGUNTA No. 4

Edad T T T -

y Prom total total total tao®
Sexo 15-24 25-34 35-44 45-54 hrs, MASC. % 15-24 25-34 35-44 45-54 Hirs. FEM. % MIAFI. MEF  MAF
Ninguno 49 14 13 5 o 21 20,25 48 28 23 16 [s] tis 28.75 [+] 196 49.00
Prensa 10 21 7 2 .41 40 10.0 17 12 7 3 .33 39 9.75 .37 79 19.75
Esto 16 7 8 3 .44 34 8.5 T2 1 - - .53 3 .75 .49 37 9.25
Ovacig

nes 4 3 2 1 .50 10 2.5 5 2 3 [R:¥:) " 2.75 .47 21..5:25
Otros ! .36 34 8.5 .37 ‘67 16.75
Jotal o

21 202 50.5 777400 7100

~
w



l.~ Ninguno, 49.00% R
2.- Prensa, 19.75 % TR e
3.~ Esto, 9.25 % '

4.~ Ovaciones, 5.25 %

5.~ Otros, 16.75 %

:Qué peribédico lee ¥y qué tiempo le;deaiéa?




PREGUNTA No. 5

Edad

y . Prom total Prom. Tot Total Total %total
Sexo 15-24 25-34 35-44 45-54 hrs. MASC. % 15-24 25-34 35-44 45-54 hrs. FEM. % M+ M+F M+F
Ninguno 71 32 21 17 o 141 33.25 49 . 36 20 15 o 120 30.0 o 261 65.25
Nove las .
Vaqueras 3 5 4 - 1.05 12 3.0 "6 Sl an a0 .52 9 2.25..59 21 5.25
Varias 3 3 2000 . .28 8 2.0 .33 17 4,25
Poli -
ciacas 1.0 .38 16 4.0
Novela
Semanal 2.0 3t 10 2.5
Otros 2525 73670 17.5

i

cQué revista lee. .y que tiempo le dedica?



GRAFICA 5-1

1.~ Ninguno, 65.25%
"-

Novelas vaqueras, 5
3.- Varias, 1.25%

4.- Policiacas, 4.00%
5.- Novela Semanal, 2.50%
6.~ Otras, 17.50%.

-25%

~
UI
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PREGUNTA No. 6

Edad y Sexo | 15-24 [25-34| 35-44 |45-54]| Total % [15-24 | 25-34| 35-44| 45-54]| Total % {Total %
Opinién de- Masc. Fem. M+F
los produc~ .
tos
t 22 14 12 1o 58 14.5]19 [} 1 7 48 12.0] 106} 26.5
7 21 15 12 4 52 13.0 |20 22 6 6 54 13.5)}106] 26.5
14 8 8 5 3 24 6.0 |19 Q 5 | 34 8.5 58 114.5
5 S 3 - 2 10 2.5 2 2 3 1 8 2 I8 4.5
N} 1 5 2 - 8 2.0 3 4 - - 7 1.750 15 3.79
Otros
29 10 5 2 46 11.15] 26 8 1t 6 51 12,75 97 | 24.27
iotal 86 55 36 21 198 49.5 {89 56 36 21 202 . 50.5 | 400 100

;Qué vpina de los productos

ofrecidos en

los medios masivos de

cominicacién?
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Pregunta # 6
Son buenos.

Expresan buenas costumbres, crean habitos, ensefian a usarlios.
Es publicidad perjudicial.

Son enajenantes.
Son malos.

Son suntuarios. 7 K
pura publicidad, propaganda v promocidn.

30n necesarics algunos e innecesarios otros.

Son buenos vy Ttienen propaganda.
Son innecesarios y enejenan,

No contestdS.

Tienen buena publicidad, propaganda y promocidn.

Le parece mal lo gue anunciai.

Algunes son buenos v otros son malos productos.

Son auxiliados por ta publicidad, estan bien.

Son regulares,
Le dan mucha publicidad tanto a articulos buenos como a
malos.

Son utiles.

No son de su agrado (productos y/o comercial es).
Son necesarios.

Se compran.’
Son competitivos.
Son innecesarios.

No ensefian a usarlos.

Son malos e innecesarti os.

Son necesarios y son de cali dad.



27 .- Hay buenos ¥ malos comerciales.
28.- Tienen publicidad engafiosa.

29.- 3on de su agrado {productos v/o cherciales).
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PREGUNTA No. 7

SEXOQ MASCUL LI NO FEMENINO
Edad 15-24  25-34 35-44 45-54] Total % 15-24 25-34 35-44 45-54 | Total % |MiF .
Af irma- Total Total
ciones
A veces 36 18 9 5 68 17.0] 42 24 10 6 82 20,5 150 37.5

St 32 46 17 12 77] 19.25} 31 16 12 Q 68 17.0 145 36.25

NO 18 21 10 4 §3) 13.25¢ 16 16 14 g 52 13.4 105 26,25
Total 386 55 36 21 193] 49.50} 89 56 36 21 202 50.% 400 100.00
;Compra esos productos?

st () NO () A VECES ()

w
<




Wi -

:Compra
st ()
.— A veces

.- S%,
.~ No,

GRAFICA 7-1

esos productos?
NO ()

37.50%
36.25%
26.25%

A VECES ()

84



PREGUNTA No. 8-1i

Edad SEXO MASCULINDO FEMENI NO

Frec.al imen. . MF 4
elaborados 15~24 25-34 35-44 45-54 total <% 15-24 25-34 35-44 45-54 total % - total total

Personas que

no compran - . . :

el peoducto 58 32 19 10 iy 209,75 39 30 I8 12 99 24.75 218 5:4.50

Semanal 10 8 7 6 31 7.75 12 6 9 )

(327080 .63 ¢ 15.65

Eventual io 10 3 2
c/3er. dfa 2 3 2 1
Quincenal - - l 2

Otros

l.= Alimentos elaborados 1.~ Botanas.

— Vil.- Aparatos domesticas__

V.- Vinos y Licores, Vioe Ropa Vitte- Vteas (2
— [ty

Fll.~ Antojitos — IVe= Bebrescos |
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o
-
L

Uy em—

.- Personas que no compran el producto, 54.350%
.- Semanal 15.75% ' '

H
2
3.- Eventual, 10.50%

4.- Cada 3er. dfa, 7.50%
5 Quincenal, 4.25%

6

Otras, 7.50%.

iDe los productos sefalados cuSles compra y cada cuando los adquiere?



PREGUNTA No. 8-11

Edad SEXO
Frec. de com=- MASCUL I NO FEMENTITNDO M+F %
pra de botanas 15-24 25-34 35-44 45-54 total % 15-24 25-34 35-44 45-54 total % total total

Persunas que -
no compran el-

producto . 43 26 20 12 101 25.25 33 36 23 13 105 26.25 206 51.50
Eventual 17 12 6 3 38 9.50 19 6 4 4 33 8.25 7t 17.75
Semanal 7 '8 2 3 20 5.0 10 7 2 3 22 5.50 42 10.50
" c/3er. dfa 9 [ 3 2°TUs Tz T AT 6 - 21 5.25 36 9.0
diario 6 7 V 31 775"

Otros 4 1l

Total 86 55°

:De tos productos sefialados cufiles compra y cada cuando los adquicre?



" GRAFICA S-11I

19 me———————————
() Pf———

|

P

.- Percnas que no compran el producto, 51.50%
Eventual, 17.75%

-~ Semanal, 10.50%

.- Cada 3eer. dfa 9.00%

.— Diario 7.75%

- Otras, 3.50%.

DU e W -
1

:De tos productos sefalados cudles co@pkéry‘cadg cuando los adquiere?



CUADRO No.

8-111t

Edad SEXO
Frec. de com-
pra de anto -

MASCUL

N O

FEMENI NO

M+ F

Jitos. 15-24 25-34 35-44 45-54 total % 15-24 25-34 35-44 45-54 total % tutal total
Personas que-—

no cowmpran el .

producto 61 32 25 14 132 33.0 a4 45 21 12 12 28.0 244 61
Eventual 7 1 6 3 27 6.75 19 " N 4 45 11.25 72 18
c/3er. dfa 7 5 4 3 19 4.75 6 - 1 3 (3] 2.5 29 7.25
Diario 8 2 I - [} 2.75 9 2 2 - 13 3.25 24 6.0
Semanal - 3 - 1 4 1.0 9 6 1 2 18 4.5 22 5.50
Otros 3 2 - - 5 1.25 2 2 - - 4 1.0 9 2.25
Total 86 55 36 21" 198 49.5 89 56 36 21 202 50.5 400 100

:De los productos sciialados cufiles compra y cada cuando los

adquiere?

68
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GRAFICA 8-111

-
W —

prermammput
W efeommum
A and

.~ Personas que no compran el producto 61.00% -
Eventual, 18,002

Cada 3er. dfa, 7.257%

Diario, 6.00%

Semanal, 2.50%

Otras, 2.25%

[ ST SR 2N S R
NI
[ )

i

:De los productos selalados cufiles compra y cada cuando . los adguiere?



PREGUNTA No. 8--1V

Edad 15-24 25-34 35-44 45-54 total 4 15-24 25-34 35-44 45-54 total % total total
SEXO . MAF
Diario 33 22 19 10 sS4 2t 34 12 5 4 65 16.25 149 37.25

Personas
Que no -

compran=

e! produc. 10 13 4 2 20 7 .25 25 23 8 6 62 15.50 al 22,75
Eventual to 13 6 4 42 10.50 15 12 7 . 9 43 10.75 85 21.25
c/3er. dfa 19O 4 3 - 3 30 7.5 4 4 1 i ] IQ 72.57 : 40 10.0
Semanal 3 2 8 3 5

Otros 2 1 3 2 -

Total’ 56 55   $9 56 36 °

:De los productos s=ciialados cudles compra y cada cuando. los adquiere?

16
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14 T
2 3 4 3 6

l.- Diario 37,25% ST
2.~ persona que no compran el producto 22,757
3.- Eventual, 2t._.25% ; .
4.- Cada 3er. dfa 10.00% .
5.- Semanal, 6.25%
6.,- Otras, 2.507

:De tos productbsﬁ#éﬁé]}dqsyéﬁﬁjgs compra_ y casda cuando

fos adquierce?. -




PREGUNTA 8-V

Edad .

brandys 15-24{ 25-34| 35-a4| 45-54] Totat| @ |i5-24| 25-34] 35-44| 45-54| Tota| % | M +F “

ceervesas . -

total
cetc. .

SEXQ

No comprar

el produc

to. 57 36 10 1o 122 300] St St 27 18 177 j44.5 | 209 74.7%
Eventual 1t 6 . 7 Jd 2% AN 3 3 5 1 12 3.0 ‘ 10 10.0
Semanal g 3 [ 2 16 J.4 2 1 2 —_— -5 1.2 \ 2] 5.25
Quincanal 7 4 2 3 16 1.4 | - - ! 2 .5 18 .50
Mensual 4 5 1 2 12 2.9 i - - - 1 L25 t3 3.25
Otros 2 1 1 - R 1.9 1 1 2 1 5 1.25 o 2.2
Total [6 55 36 .21 108 40.3 89 56 36 21 202 150.5 | 400 1 00

zDe los productos scilalados cudles compra y cada cufndo Jos adguicre?

£6
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1.=-
2.- Eventual,
3.- Semanal,
4.= Quincenal,
5.= Mensual,
6.- Qtros,

Personas gque no compran ol

4+ g

producto 74.75%
10.007%

5.25%

4.50%

3.25%

2 ass

[N 2

LR

O wpuan

:De los productos sefalados cuSles compra v cada cuando los adguiere?



PREGUNTA S-VI

SEXQ
Edad
Ropa 15-24 § 26-34 1 35-14 [ d5-54) Toecat] 7 15-20 1 25-34 [ 35-44 | 45-54] Total k4 M+F k4
total total
Mo com —
pran cel-
producto 39 25 10 1 NN 22 26 25 17 12 S0 20 168 42.0
Eventual 10 12 5 2 29 7.25011 14 3 6 37 v.25( 66 16.5
Mensual (R 4 ] - 30 7.5 |17 5 | - 23 5-75| s3 13.25
Pumestral 2 4 2 3 2 3.0 10 1 6 - 17 42250 29 7.25
Teimestral 5 - 3 2 10 2.5 ) 2 2 - 12 3.0 22 5.5
Otros 12 7 7 3 29 7.250 t4 Q 7 3 33 S.25) 62 I5.5
Total RG 55 36 21 (RN 4905 89 56 36 29 202 50.5 {400 100
=

- . v
(Do los productos seialados  cudles compra y cada cuando los adquicere?
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¥ L [ 3
] 2 3 4 5 ©

R.50%

45.50%

Tr imestral,
.~ Qtras, :

.- No compran el producte, 42,003
2.- Eventual, 163508
3.~ Mensual, 13.23%
d.- Semestrat, ) . LT e253%
5

6

:De los productos schalados cufles. compra 3y cada cuando los adguicee?



PREGUNTA H-Vvii

FEMENINDO

TEqad SEXD
Ap domés . MEE A
ticos. 15-20 {2534 [35-44 | 45-54{Total Z i 5-24 ] 25-34 ] 35-44 [45-54 [Total “ Total Total
No com -
pran ol-
producto 70 50 32 1 130 45.0 70 45 3z 17 164 41.0 {34 66100
Eventual 3 1 2 1 o 2.5 {13 ) 2 4 27 6.75 37 0.25
Otros A 1 A.75
Total 86 55: 100
iDe los productos ser
[]
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T T
1 M i 3

.- No compra
2.- Eventual,
3.- Qtras;

¥ cada cuando los adquiere?




PREGUNTA No. S-VIit1

Edad
Qtros
Peroduc R M+F 4

tos, 15-24 | 25-34 | 35-44 1 45-54] Total o 15-24 | 25-34[ 35-44 45.54[Total % |lotal Total
NG com
pran —
el pro
ducto. 73 3% 25 12 115 37 51 17 9 5 83 1 20.75 23t 57.75
Eventual 7 12 7 7 33 S8.25) 12 14 4 1t 43 | $10.75 76 19.0
Semanal 3 ! - - 4 1.0 14 1] 12 3 40 | 10 44 I
Diario 1 1 | | 4 1.0 14 3 2 I 70 §.75 1t 2.75
Quincenal 2 - - - 2 .5 4 3 1 ¥ 9 2,25 (] 2.75
Otros - 3 3 | 7 1.75 4 8 8 - 20 5.0 27 6.75
TJotal 85 56, 36 21 198 49.5 89 56 36 21 202 | 50.5 400 100

:Pe los productos sefalados cudles compra y cada cuando les adquicre?
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.

L

100

19 sfremma———————

No compran el producto,
Fvontual, :
Semanal,

Diario,

Auincenal, N
Otra,

(VI
o

- -
. LY

19
.

o
.

W e~ &N
RN ISR A

:De los productos sefialados cudles compra v cada. cuando los

adquicre”



PREGUNTA No. 9

Edad : MAF %
SEXO 14-24 25-34 35-44 45-54 totat 4 15-24 25-34 235~44 45-54 L total % totul totul
Sabeitas 17 8 7 2 34 S.s 15 5 . 3.0 .24 6 58 14.5
Pepsi Cola 17 7 4 1 20 7.25 R B R T O T - O ) 41 10.25
Ninguna 4 : - ‘
Coca Cola 6

Rarcel 4

Arici -

Bimbo 1

Marincla 4

Herdez 1

Otros 32

Total © 86

¢De los productos antes mencionados gue marca compra?l
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“
ta

[ 2 3 4 13

:De los productos antes
V.- Sabritas, 134.50% 7 .
2.- Pepsi cola, 10.25% .
3.- Ninguna, 7.00% )
A.- Coca cola, 4.75%.
5.- Barcel, 4.50%

6.~ Ariel, 4.25% !
7.- Bimbo, 3.75%
8.- Marinela, 2.75%
9.- Herdesz, 2.75% .

10.- Otras, 45.50%

:De los productos antes mencionades que marca compra?




PREGIUNTA No. 10

pm'"" os MASCUL I NDO FEMENINO W %
_conpea 12-24 25-34 36-44 45-54 Totul < 12-2. 25-34 35-44 d45-54 total %___total total
12 14 26 12 5 57 14.25 25 26 18 6 75 18.75 132  33.0
2 26 6 20 a5 azs s i i o 16 4.0 &1 15.25
K3 7.5
27 4.25
1a T
24
Otros 100

* VER ANEXO.

¢ Por qué cree usted que se compren . los productos anunciados?

ol
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Preogunta #
Son Utiles

Si se compran:

Por que influy

Son ‘necesarios

No los. 'compra

Por.'su marca:
Los @nunciian mas’
Por su calidad.

Porr antojo:

Por comodidad

Son motiwvados ”M;V

Por la publicidad, propaganda v promoci &n

No sabg

Son buenos

Por costumbre :
Son buenos ¥y por sQ publicidéa;‘:
No contestéd A

Por antojo

Los hay necesarios e inneccesarios
Por criterio propio’ L
Por publicidad y por gusto
Son malos

Para Probar

Son buenos y por gusto

Por su4 precio

Por gusto

Por lo cecondumico

Por lo ccondémico y por gusto

104



29.-

~

Q.-

Por publicidad, necesidad y por gusto
Por la publicidad y para probar

Por necesidad y por gusto

Por antojo, calidad y curiosidad

Por curiosidad y por antojo

Por lo econdmico y por buenos..

Unos hacen falta y otros so[ofpéﬁé“
Por la prupaganda y parafprobSF :
Por gusto, por curiosidad y bdﬁybuenp;
For novedosos e
Por conveniencia ' R ot
Por 1o econémico y por necesariéélx
No tienen criterio propio

Por necesarios y por curiosidad

Por calidad, curiosidad, gusto y por-publicidaa

105
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:Por qué cree usted que se comprgprlos;prdductos_anunc{adds?

.- 12, 33.00%
2.- 2, 15.25%
3.- 4, 7 .50%
A.~- 27, 4.25%
5.— 14, 4.00%
6.- 23, 2.75%
6.- Otras, 33.25.



PREGIUNTA No. I}

Edad Masculino Femening M+-F %
SEXO 15-24y 25-34 |35-44 | 45-54 Total g 15-24f 25-34 | 35-44 | 45-54|TFotal Z Totat]| Total
Marca 47 20 ty io a6 24.0 42 24 ] 7 87 21.75f 183 45.75
Otra for-
ma Jde -
identifi-
carlo 4 12 [} 5 27 6.75 22 9 10 4 45 11.25 72 18.0
‘Otros 35 23 i 6 75 15,75 25 23 12 10 70 17.5 145 36.25
Total 86 55 36 214 HON 4.5 &9 56 36 21 202 50.5 400 100

(Como identifica usted a los productos?

Marca, Masica Tema, Logo tipo Otro,

0
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:C6mo identifica usted‘a los ﬁﬁodUCfos?

|..— Marca, 45.75% -
2.- Lo distinguen por leerentes cosas, 18.00%

3.- Otras, 36.25%.




PREGUNTA 2~

Total [Total 7
Radio 15-241 25-33 135-d4 { 45-54 | Totat] ¥ §5-24]25-34 ) 35-44 45-51] Total M asc {Masct.
SEXO
\Ninquno‘ 49 \ \ { 1ov \47 {

e e M aE
| - il R
HEEREE

oo = \
\

35 5

t

3
(8}

100 V’b 5 \.0(\ ‘5!.5
\ Nl‘ s \ .5
\ \ :
| |

-

E

K X oG
T T
NN DEEn
= o e e e e e

202 |50.5 4\')0\

3()

6ot
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2
3
4
5
.- Ninguno, 51.50%
2.- Pepsi cola, 9.25%
3.~ Publicidad social 3.75%
4.~ Cerveza Superior 2.75%
5.~ Otros, 32.75%

:Qué comerciales recuerda en?




PREGUNTA 12-11t

K otal |Total
T.V. 15-24 | 25-34] 35-44] 45-54 | Totat % |15-24 |25-34 [35-44 }45-54 [Total % Masc.|Masct.¥
SEXO Fem. |Fem.
Ninguno 38 17 1 5 7V 117.75) 30 25 18 8 81 j20.25 152 38
Pepsi 7 4 2 3 10 4 15 5 3 4 27| 6.75 | 43 [1075

Briel [} - 2 - 3 .75 2 5 [} [} 9 2.25) 12 3
Sabritas 2 1 - 1 4 1 4 2 2 - 8 2 12 3
Otiros 38 33 21 12 104 26 38 19 12 8 77] 19.29 181 45.25
’TDM" 86 55 36 21 198149.5 89 56 36 2t 202 50.5 | 400f100.00

:Qué comerciales recuerda en......

1
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Ninguno
Pepsi Cola,
Ariel
Sabritas,
Qtros,

:Qué comerciales

'38,00%
10.75% -
"3.00% -
© 3.00%
45.25% "

recuerdaen. ... .




PREGUNTA

F2-1101

[Totatl
Periodicos| 15-24) 25-34 § 35-44 ] 15-54| Total ¢ 5-24 | 25-34 | 35-44] 45=54} Totat % Mastt %
SEXQ Fem.

Ninguno 72 45 31 13 1.16 [40.29 72 51 3t 1Y 173 43.25] 334 |83.5
Rlanco - - - 4 4 [ 3 2 [ 1 7. 1.75) 11 | 2,75
Empleos - 2 1 - 3 75] 4 2 i - 7 V.75 10 2.5
Otros 14 8 El K] 30 7.5110 ] 3 | 15  3.75] 345 pr.2s
Total 86 55 36 2) 198 149.5] 89 56 30 21 202 50.5 | 400 {100.00

- ;Qué comerciales recuerda i

gH



GRAFICA 12-11¢

.- Ninguna : T
2.- Centro Comerciatl
3.- Emplcos, 2.5%3."
4.- Otros, 11.25%

s Aué comerciales recuerda.ens. ool ..



PREGUNTA 12-1V

[ Total Total

Revistas | 15-24 | 25-34 {35-44 |45-54 | Totat % [15-24 |25-34 |35-44 | 45-54 | Total % {masc. }Masc.
SEXO . Fem. Fem.
Ninguno 85 48 36 20 189 47.25) 83 54 36 18 191 47.75} 380 95
Otros 1 7 - t 9 2.25 © 2 - 3 A 2.75 20 5
otal 86 55 36 21 198 49.5 | 89 56 36 21 202  50.5 | 400 100

:Qué merciales r fla encec.eans
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|

.- Ninguno 95%
2.- Otros, 5%

:Qué comerciales recueda en.....



S) CONCLUSION DE LA INVESTIGACION

Concldida nucstra |nvcst|gac16n, analizaremos v descrribi-

remos los resultados obtenld s"

versos productos 'télévisién,—
esta mavorfa op'n6 |ch05 mcduos -

son buenos y‘por'td

Enc ntramos que’ !os pro-

ductos més consumidos—s antOJctos) los -

que realmente no ‘ay v de,]os cuales -
las marcas m8s consumid

v,Pcpsibela. La ma
vorfa de las personasiopi ‘

pran por la pdblic
les

timular la adqunsn

gada de |nformar y tratar

de las cuaildades vie \u:mos que la -

publcc1dad $| lnF\uye en. ngsvde compﬁa de -

los hab:tantes de Cludad Netzahualcdyotl
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9) CONCLUSIONES GENERALES

El sistema capitalista se nutre'y se sostiene en base a -

auxjiliado’’

l as necesidades del consumidor;
de la funcién publicitaria’
sivos de comunicacién,

de

consumidores en el menor

rrollo de la actividad
milias cuentan con..

fusibn de los comercuale

tudes expresadas. en

Gran parte. de
vimentacién, vigilancia
corosa. La mayorfa
les, sordera o éué{"

nacidn ambiental

pio por tal motivo est&n.

—_

es que representa un campo proplc10 pava BJePCQP la publncnd d -

por las ra:onesrantcs'menclonadas;



10) RECOMENDACIONES

A continuacibn damos tas siguientes recomendaciones para
guiar tanto al consumidor como al empresario.

CONSUMIDOR

~ Que no se dejen influenciar por los productos ofrecidos
en los medios masivos de comunicacién, sino que adquie-

ran los productos que les ofrezcan mayores beneficios -
de acuerdo a sus necesidades. '

No comprar productos ( refrescos, botanas, antojitos.y-
alimentos elaborados) que no reunan

los requisitos necg
sarios para

fa buena nutricién.

Consul tar periddicamente

conocer

ta Revista del

las ventajas y desventajas de
existentes en el

Consumidor para
{os productos -

mercado, para saber quién ofrece mejor

calidad y precio.

EMPRESARIO

Apegarse estrictamente a
evitando

dad.

- Que

la reglamentacién publicitaria,

la practica y mane jo engafiosos de la publici -

la publicidad sea orientadora y educativa,]

- Procurar que la publicidad neo induzca a conductas, préc

ticas o h&bitos nocivos para la salud fisica o mental.
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