
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONllMA DE MEXICO 
FACULTAD DE CONTADURIA Y AOMINISTRACION 

LA INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN LOS 
HABITOS Y DECISIONES DE COMPRA DE LOS 
HABITANTES DE CIUDAD NETZAHUALCOYOTL 

Seminario de. lnwestigavión Administrativa 
OUE PARA OBTENER EL TITULO DE 

LICENCIADO EN ADMINISTRACI ON 
p R E S E N T A N : 

CARLOS ARTURO DE LA TORRE HERNANDEZ 
JORGE SALDAN" A ROSALES 

DIRECTOR DE SEMINARIO 

L.IC. JOSE MANUEL. ALONSO CONTRERAS 

MEXICO. D. F • 1 9 8 6 



UNAM – Dirección General de Bibliotecas Tesis 

Digitales Restricciones de uso  

  

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA 

SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL  

Todo el material contenido en esta tesis está 

protegido por la Ley Federal del Derecho de 

Autor (LFDA) de los Estados Unidos 

Mexicanos (México).  

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y 

demás material que sea objeto de protección 

de los derechos de autor, será exclusivamente 

para fines educativos e informativos y deberá 

citar la fuente donde la obtuvo mencionando el 

autor o autores. Cualquier uso distinto como el 

lucro, reproducción, edición o modificación, 

será perseguido y sancionado por el respectivo 

titular de los Derechos de Autor.  

 



N O C E 

?ROLOGO ••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

Breve Oéscr ipción de Cd. Netzahua 

CAPITULO LA PUBLICIDAD 

1) Antecedentes hist5ricos 

2) A nivel nacional •••••••••• 

3) Sistema de 

4) Di fcrcntes 

a) Nacional ••••••••••••• 

b) Reg i ona 1 ••••••••• ¡'. • 
e) Local •••••••••••• ;· 

d) Detallista •••••••• 

e) Prof'esional ••••• 

f) Al intermediari~. 
g) 

h) 

i ) Socia 1 o de 

Ci\PITULO 11 

1) 

a) 

b) Secretaría 

e) 

d) 

2) Pr i ne i pa 1 es 

Pag. 

-4 

6 

27 

27 

28 
28 

Mexicanos •••• · ••••••••••••••••••••••• ~ ••••.•• ·••••• 31 



Pag. 

b) Ley de Radio y Televisión ••••••••• ·••.••.••••••••.••• 33 

c) Ley Federal de Protección al Consum i dar............. 39 

d) Ley General de Salud ••••••••••••••••••••••••••• 

CAP 1 TULO 1 11 

1) Objetivos.·~. 

2) Proceso ••••• 

3) 

4) 
5) Controles ••••••••••• 

CAPITULO IV 

1) Planteamiento 

2) Exposición de 

3) El 

4) Diseño de la 

5) Cuestionario 

6) 

7) 

8) 

9) 

10) 

-12 

52 

~3 

56 

57 
58 

59 

61 

65 

66 
6$ 

.117 

us 
1 19 



P R O L O G O 

El presente trabajo es par~e de nues~ra formaci6n profe 

~ional y la culminaci6n de nues~ros estudios, además si nos ~ere~ 

tumos de la importancia de la investigación nos daremos cuen~a 

qué es en su elaboración donde nos ~nfrentamos por primera ve: a 

105 problemas de la investigac.i6n proFesional. 

la investigaci6n es la de " La influencia de !a publ ici-

dad en. los h~bitos y decisiones- de compra de los habitan~es de 

~iudad Net:ahualc6yotl". Nuestro interés sobre ésta investigación 

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

las :onas en donde debido al escaso nivel educativo~ hacen Facti

ble que las personas tengan actitudes engañosas por medio de la -

compra de algunos artículos que yendo más al I~ de sus posibi 1 ida

des econ6micas hagan el esfuer=o de adquirirlos para adoptar pa -

trones de vida que realmente no están en posibilidad de sostener

los. 

Por lo tanto Ciudad Ne~=ahualc6yotl es un campo ampl io de 

estudio pars el Derecho, la Sociología, la Psicología, la Admini~ 

traci6n, etc. Por tal motivo nos aventuramos a es~udiar a é~tas -

personas y la Forma en que actúan en la compra de los produc~os-

anunciados en los medios masivos de comunicaci6n. 

Este trabajo consta de 4 capítulos, de los cuales coment~ 

remos brevemente para dar una !dea clara del contenido de cada 

uno de el los; en el primer capítulo se habla de la publicidad re~ 

pecto a sus antecedentes hist6ricos a nivel mundial: Sus primeras 

maniFestaciones que se dieron en la antigüedad en las diFerentes

civi I izaciones como •a griega, egipcia, fenicia, romana, etc. que 



en los siglos XVI 11 y XIX adquiere una rorma más co~pleta, donde

empiezan a circular los volantes, revistas y peri6dicos sucesiva

mente hasta 1 lega~ a los sofisticados medios de comunicación mas~ 

va como son: La Radio, la Televisi6n y los satélites artificiales. 

En el mismo cap~tulo se habla también de los antecedentes de la -

publicidad a nive1 nacional; desde los pochtecas, antiguos comer

ciantes que conocfan el arte de saber vender, pasando a la intro

ducci6n de la imprenta en la Nueva España, legando a las ~pocas

independiente y revolucionaria donde surgen los peri6dicos y pos

teriormente aparece la radio y la televisi6n. Actualmente México

ha logrado un gran avance en las comunicaciones con la instala 

ci6n del sistema de satélites. El tercer punto del capftulo se-

ñala los diTerentes tipos de publicidad que se dan actualmente. 

El primer punto del segundo cap1tulo trata de los aspee -

tos legales de la publicidad: indica cuáles son las instituciones 

que regulan la actividad publicitaria. El segundo punto hace rer~ 

rencia a los principales artfculos que intervienen en la publ ici

dad, en las diferentes leyes que son: Constituci6n Pol1tica de 

los Estados Unidos Mexicanos, Ley Federal de Radio y Televisi6n,

Ley Federal de Protección al Consumidor y Ley General de Salud. 

El tercer cap1tulo trata de la Publicidad ~acial. De los

Objetivos, Proceso, Consecuencias, Responsabilidades y Controles

de la publicidad y sus implicaciones con la sociedad y los diFe -

rentes factores que interactúan en su desenvolvimiento en el mun

do cambiante. 

El cuarto y altimo capftulo es el de mayor importancia 
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del presente trabajo, porque con~emplamos la investigación merca

dot~cnica (investigación de campoj real i:ada en Ciudad Ne~:ahuat

coy6tl Estado de México. Por 61timo se anal i:an y concluyen \os -

resultados obtenidos de la inves~igaci6n con las recomendaciones

que a nuestro juicio consideramos pertinentes. 
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aREVE DESCRIPCION DE CD. NETZAHUALCOYOTL 

El municipio de Ciudad Met:ahaalc6yotl, se local i:a en 
. ·' ". 

1 a par-.: e centra l. dé 1. a- Se.ce i 6n 01" i e nta 1 de 1 Estado de Mlóx i ca. 

Limí~~ 'al NO-rt·e eón los m!.lnicipios de Ecatepec y Texcoco.-

al Sur.con e't-0.F.y_el municipio ele la Pa:, al Orientecon_los -

mtanicipios de Ateneo y Texcoco y Chimal•1uac6n, y al 

el D.F. 

Poniente con 

Su e."<tensí6n geogr.§fica es de 62 km
2

, conterilendo una~,pobl!:!_ 
ci6n de 2.500.000 habitan-.::es aproximadamen-.::e en 1985. 

Los t~rrenos dei municipio ocupan lo que fuera el ~ando del 

lago de Texcoco. ~ormaci6n hidrol6gica resultante del relleno pn~ 

ta~ino con sedimen~os de variado ortgen, de to que anTaño ruera -

una de 1 as --car.tas depresiones que caracter i :aban 1 a geograf '\a de 1 

1 lamado Valle de México. 

Los terreno~ del Municipio de Ciudad Netzahuafc6yotl se si

~úan a una· altura media de 2,400 m~s. sobre el nivel del mar; es

to es, tevemen~e inferior a la altitud de la capital de la Rep6 

bl ica. Por tanto estos terrenos carecen de acciden~es y se re -

suelven en casi una perfecta huri:ontalp no existiendo elevacio 

nes de r.inguna ~specie dentro de los ~mbitos municipales, sea de

orden natura( o artificial. 

Su el ima es templado con lluvias en verano con r6gimen de 

lluvias en los meses de agosto, septiembre y octubre. 

Los meses más calurosos se presentan en mar:o, abril y mayo~ 
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La direcci·6n de los vientos en general es de Suroes..te a No

roeste, además los aspectos clim~ticos ?resentan las siguientes -

carocter'ísticas: 

Temperatura media tóºC 

Temperatura ffi~xima 34°C 

Temperatura m1nima -4°C 

Meses de Helada: 

Octubre, noviembre, diciembre y enero. 

Conforme a la Ley Orgánica Municipal del Estado de MAxico,

Net:ahuSlcoyotl, se integra en una sola local iclad: 

En l~s aspectos pol'íticos y administrativos su territorio-

se di,·ide en 53 colonias, y los fraccionamientos, lndustri~l \:-

ca~I i Net=ahualc6yntl, Val le de Arag6n y Bosque de Arag6n. 

1 
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1) ANTECEDENTES HISTORICOS A NIVEL MUNDIAL 

Sabemos que .la publ'i¿;id~.d e~ ·.t<:',n .. antigua qu~, nace en el m.2. 

mento en qu~ se- inicia·éi·'.~é:~~e:!'"'c-io!'~· 
·· · .. :~,~ '.-:~;--:··._, _;_,,.· ·.·. .. "'~ ~ .. _, ~,,_ .. ··--::i~; 1L·'">'~·-_,, 

., '•' -,,;. ·: :>··:· :{.·.·;;{,'_::: .. 

~:~~; ~1:~=~:;n~~~}~t~f ~~l~ill:1~~;~~~~~{~;:1~:~~~ 
cida por su entrega. "Ya··e-:n<~Y"h".~::.:~.i-0-fci-ah~s recuras informa-civos de . ; ·. - ,', ~-· :- -_: . -' : , . ':. 
Grecia o Roma se acostunlbr'-abá ,i:.a P"ropaganda de medicinas griegas-

o de terracotas pompeyanas''. l Tambi&n uno de los medios publ ici

tar i os de que se valían los griegos hace miles de añosr iué el 

pregón que se utili:aba ya sea para la venta de esclavos, al imen-

1:.os y otros objetos tales como las telas, perfumes, etc. 

"La edad media fué testimonio de una excesiva profireración 

de pregoneros e 1 as vi 1 1 as y e i udade s de Europa". 2 

Los pregoneros para que rueran aceptados como tales les era 

requisito indispensable, tener fací lidad de palabra y una vo: agr~ 

dable para hacer efectiva dicha labor, por lo regular iban acomp~ 

ñados de un músico para 11 amar 1 a atención y atraer a los posi- -

bles compradores. 

Con el crecimiento de las ciudades medievales aparecen las

ferias, en donde se dá auge al comercio y los mercaderes de aque

l la ~poca crearon organi:aciones mercantiles donde posiblemente -
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~x1s~idron manife~tacion~s publ icitari~s. ''Desde los tiempos hel~ 

nicos ~ romanos hdst:a la edad media, la publ i.cidad no trascendió

de un medio primitivo de e~posición de mercancías, anuncios pict~ 

ricos en cari:e les y pregones pÚDl i cos. En Roma, 1 a cebra era anu.!! 

cio de las lecherías, las panaderías se anunciaban con una mula 

que por'taban al lomo un molino, el escudo de armas era señal de 

un mesón. Con pocas excepciones, la función publicitaria de es-ee

tipo, consistía scnc111 ameni:e en ideni:i ficar lugares, mercaderes

Y artesanos, e informar al p6bi ico de donde se vendían de~ermina-

dos bienes y servicios''. 

\:orno podemos darnos cuenta, desde la antiguadad ya e:--:is"tÍan 

·nedios publicitarios para ofr~cer un produc~o, tales como eran 

los dibujos, que se ccnsideraban como el medio más idóneo para 

i dent i fi Cdr un producto, porque el promedio de personas que sabían 

leer y escri·bir era muy l imi"tado y lo que :se pre-cendía era hacer-

1 legar el producto o servicio a un n~1nero ma)or de persor,as. 

"La celebración de las Ferias, de antigua tradición Jaba Id 

ocasión a verdaderos.despliegues propagandfsticos. En la f~ria de 

la ascensión, celebrada en Venecia allá por los siglos XI y XI 1.

se publicaba un verdadero catálogo de las cosas más sobresal ien-

tes que podían verse en el las, desde telas sirias y persas hasta

bote l 1 as de berber i a". -l. 

Hasta mediados del siglo XV, la.publicidad se hacía por me

dio del pregón o por tableros y ca~teles hechos a mano. 

''Se tienen noticias de un carte 1 confeccionado en l ngl ate -



rra por Wi 11 iam Caston, para exagerar las propiedades cura~ivas 

de las aguas termales de SI isbury". 5 

Con el invento de la imprenta de tipos móviles reali:ado 

s 

por Juán Gutemberg en Maguncia, se marcó el Fín del oscurantismo, 

colocando asf las bases para la educación moderna y la publicidad. 

''El uso de los tipos móviles con todo lo sencillo que ahora nos -

parece fué desconocido durdnte 1450 años de la era cristiana. LI~ 

gÓ revolucionando las palabras de tipo sencillas". 6 El uso de la 

imprenta de tipo móvil logró ahorro en tiempo e impresiones en s~ 

rie. 

"En 1507 ordenan:a francesa exigía al dueño de una posada -

registrar su "enseigne''• Y despu~s se promulg6 en este mismo pa[s 

un decreto real, regulando el tamaño de éstos anuncios en interés 

de la seguridad pública y para poner freno al excesivo afán de 

los anunciantes que util i=aban mues'Cras demasiado salientes y de

masiado cercanas a las cabe:as de los viandantes". 7 

Posteriormente comien=a en Inglaterra la publicación del 

Weskly News, publicado por Nicholas Bourne y Thomas Archer, M&s -

adelante este 6lti1no di6 a lu: a el mercurius Britanicus, que 1 le 

vaba en la última página del número correspondiente al primero de 

febrero de 1625, lo que se considera el primer anuncio periodísti 

co, que anunciaba la boda del príncipe Carlos, príncipe de Gal es

y Lady Hcnrrieta María l1ija de Enrique IV, que fera re) de Fran -

ci u. 

Al inicio de la guerra civil inglesa comen=aron a aparecer

"Mercurios1' con todo tipo de títulos extravagantes. Llevaban anu!!_ 

cios de 1 ibros, caprichos, cabal los perdidos y medicinas de pate~ 
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te. En 1709 Richard Still empe::Ó a publicar "El Taller", periódi

co que salía tres veces por semana, era Órgano del Partidi Whig,

y publ icBba noticias políticas y extranjeras, críticas teatrales

Y ensayos sobre publicidad". 8 

El periódico ·soston News-Letters Fué el primero en ~rogre 

sar dentro de las colonias norteamericanas, "La mayor parte de 

los anuncios en los periódicos norteamericanos siguieron a princ~ 

píos del XVII 1 el modelo inglés, con la notoria excepción de que-
1 

parecía no necesitarse píldoras médicas oi aFrodisiácas·en las e~ 

Jonias más viriles de Nueva Inglaterra. Benjamín Franklin compró

la Pensi lvania Gazette y publica el primer número conteniendo un

anuncio de ''excelente jabón duro muy razonable", al tener una ci.!:. 

culación mayor dicho periódico aumenta el número de anuncios de -

todo tipo como; esclavos, sal idas de barcos, 1 ibros, papel, caFé, 

br6julas, etc.". 9 

En este siglo la publicidad se empie:a a dar por medio de -

los volantes, carteles, oficios y posteriormente por medio de los 

periódicos que con el transcurso del tiempo 1 lega a tener más 

auge que los demás medios. Este siglo se caracteri:a por ser un 

de los principales pionéros de la publicidad actual. 

Se nota un considerable aumento en volantes, carteles, oFi

cios y periódicos, este último tenía como característica fundame_!l 

tal la venta de espacios publicitarios. 

"El periodismo del siglo XVI 11 comien:os del srglo XIX, se

cilracter i:a por las muestras publ ¡citarías meramente enunciati -
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vas, anuncios sin otros recursos sobresalientes que versos rima 

dos o adjetivos ceñidos a las cualidades del producto. A partir 

de 1840 con el desarrollo del periodismo industrial y sobre todo-

ya en el siglo XX las empresas periodísticas necesitaban 

publicidad para poder sobrevivir". 10 

de 1 a -

''De l905 a 1920, la revista pasa a tener primacíá en cuan~o 

a que es el principal sistema publicitario en un periodo no en 

cuanto a la cantidad de anuncios, sino por el prestigio que se~~ 

nía. Más adelante aparece la radior siendo éste un nivel a la pu

blicidad impresa, al final izar la segunda guerra mundial aparece

otro medio publicitario que es la televisión, que compite con ~o

dos los medios publicitarios anteriores, 1 legando al 1 ímite de 

que, hacia 1954 en los países de su máximo desarrollo, habiendo 

sobrepasado a la revista y alcan:ado a la radio. Pero la primacía 

de los periódicos continúa, porque se busca cada vez más~ la_pro

paga1lda de carac-cer específico y directo." 11 

En las últimas décadas el avance más sobresal ien~e que se-

considera, fué la invención de la televisión, que trajo consigo -

nuevas formas de publicidad y así,el número de personas que logró 

abarcar fué mayor incluyendo a las anal~abetas, ya que los mensa

jes publicitarios se establecen por medio del contacto audiovi- -

sual. 

En la actualidad el desarrollo tecnológico más importante -

de la telecomunicación ha sido e 1 invento del satélite, ya que 

por medio de éste la televisión ha logrado captar un público nun

ca antes imaginado. 



t 1 

Actualmente la publicidad tiene un papel importante en los

medios de comunicación, llegando a ejercer una ruer:a comercial 

preponderante, logrando un índice mayor de ventas, y ejerciendo 

una inTluencia en la conducta del consumidor, creando hábitos de

comprar siendo éste uno de los principales Tines de ta publicidad. 
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2) A NIVEL NACIONAL 

En el México prehispánico, entre las tribus nahuatlacas so

bresalen los ~ochtecas, ya que éstos conocían el arte de traFicar 

sus mercancías y por algo formaban el primer nivel jerárquico de

aquel la socjedad, dirigida por los sacerdotes. 

"El dios de los comerciantes era Yucatechtl i, que signific.2_ 

ba, el señor del buen olfato de la nari:. El cronista Salvador 

Novo, al historiar el tema, ha escrito que en códices de fa cult~ 

ra Náhuatl §e util i=aban símbolos con evidente sentido publ ici~a

rio. Esta lengua por lo demás, se distinguía Por sus breves metá

Foras, lo que Faci 1 itaba la construcción de fas Frases apefa~ivds-

12 

"Ju¡n Mejfa Cole menciona a los pochtecas como a tos prime

ros comerciantes organizados conocedores de los deseos y necesid~ 

des de IOs posibles compradores y también hace alusión a los orí

genes de 1 os not i e i eros act ua 1 es cuando mene i ona a 1 as .,Postas• -

que se establecían con el Fin de informar al rey, de las noticias 

que ocurrían en sus dom in i os''. f 3 

"Los correos de que se servían 1 os mexicanos con i::.ucha ¡.-,..~ 

cuencia, usaban diFerentes insignias, según la noticid o el nego

cio de que eran portadores. Si la noticia era de haber perdido 

una batal fa llevaba el correo los cabellos sueltos~ al llegar d

palacio, puesto de rodi 1 las delante del rey daba cuenta del suce-

so. Si era de alguna batal fa ganada 1 J eva 1 os cabe 1 1 os atados 

con una cuerda y el cuerpo ceñido con un paño blanco de algodón,

en 1 a mano i ::qui ~rda una rode 1 a y en 1 a derecha una espada que m_!! 

nejaba en actitud de combatir, demostrando así su júbilo. A Fin 
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de que los mensajes llegasen rápido, había en los caminos princi

pales del reino unas torrecillas "'Postas" distantes ó si 1 las una

de otra, donde estaban los correos, dispuestos siempre a ponerse

en camino". 1 4 

,..Se les denotn.inaba pochtecas porque vivían en un barrio 

llamado Pochtlán, que se encontraba en la ciudad de Tenochtitlán, 

o en sus cercan Ías inmediatas''. 15 

Con la 1 legada de los españoles cambian violentamente las

costumbres comerciales y de comunicación reforzando otras útiles 

a 1 os conquistadores. 

"Hernán Cortés ha dejado constancia en sus cartas del aso!!! 

bro que le produjo la vida comercial de'Tenochtitlán- Tlatelolco, 

donde calculó que más de 60,000 personas se dedicaban a comprar

Y v~nder todo género de mercaderías en un magno concierto de vo

ces y de murmullos que se escuchaban desde una legua". 16 

"Coincidieron las costumbres españoles y azteca de los gr.!::. 

mios, quedando organi:ados el comercio y la producci6n, caneen 

trándosc los diversos artesanos en cal les con et nombre de su 

especialidad•. 17 

"'La imprenta en México fué introducida en 1 539 por e 1 i m 

presor Juán Pablos, procedente de Sevilla de cuya prensa sal i6 

ese a~o un primer libro escrito en lengua Nahuat.1".18 

"La primera hoja votante, con caracterfsticas de reportaje, 
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se imprime en el año de 1541 y se tituló "relación del espantable 

terremoto que ahora nuevamente ha acontecido en 1 as indias en 1 a

c i udad 1 1 amada Guatema 1 a". 1 9 

"Para e 1 tercer centenario de 1 a fun dac i Ón de la nueva Esp.!!. 

ña en 1722, la imprenta serviría para que el criollo Juán Ignacio 

De Castarena comenzara la pub 1 i cae i Ón de 1 a "Gaceta de México" en 

la cual se contenían abundantes avisos comerciales. La segunda 

época de este periódico· Tue dirigida por Juán Francisco Sahagún,

y en el lo se inició la primera secci6n de anuncios clasificados -

en México". 20 

"El primer diario de M~~ico aparece el primero de octubre -

de 1805 el cual publicaba anuncios desde su primer número y post~ 

riormente se funda una nueva gaceta de México,como diario oficial. 

Hasta (a primera mitad del siglo XIX todos los anuncios publica -

dos _er_an gratuitos". 21 

"En 1874 circulaba en la misma ciudad de México un semina 

r10 que bajo el título de "El Publ icista'rr dedicaba espacios esp~ 

cial i:ados a los anuncios". 22 

El impulso de ta prensa en México fué tan activa como en 

otros países respecto a la fundación publicitaria que fué mejora

do a través de los años con caracterfsticas propias. 

En 1925 operaban 11 estaciones radicr-difusoras, 7 en la ca

pital y 4 en provinciar estas instaladas en Ma:atl¡nr Monterrey,

Oaxaca y Mérida. Al año siguiente habían ya lór y 3 años después

estaban en actividad 19. 
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"En 19:::?.8 un notable cien~ífico mexicano, el ingeniero Gui 

lermo Gon:ále: Camarena, colabora activamente en las investiga 

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

ciai por sus valiosas contribuciones a la televisi6n a color".23 

En mayo de 1929 el camino comercial de la radio estaba señ~ 

lado, el mérito es de don Enrique Coudurier, entonces jefe de pu

blicidad de ''El Buen tono", quien actuó con visión y dinamismo, 

Fué auxiliado por los vendedores de anuncios Fernando Fernánde= 

Bravo, Roberto Jossel in éste se dedicó a todas las firmas franc!:_ 

sas y Hernánde: Bravo al resto. Lograron que, por primera vez en-

1 a corta historia de la radio de entonces, los programas comerci~ 

les cub eran el cos-co de las transmisiones>" todavía sobraba ut_L 

1 iaad para la di -fusora. 

"El 18 de septiembre de 1930, es inaugurada la XEW, ~La Vo: 

de la Am~~ica Latina desde M&xico" y su primer patrocinado es la 

M~xico Music Co., "~4 

En ese mismo año se fundan las estaciones de radio; la XEJP 

~Radio Variedades), XEL y XELZ (Radio Ele Zeta}. 

El Ingeniero Gui 1 lermo Gon:ále: Camarena siendo precursor-

de la Televisión en México comien:a a experimentar las trasmisio

n_es de televisión en 1935, y el· 26 de julio de 1950 la es-eación -

XATV canal 4 inicia sus operaciones teniendo como primeros patro

cinadores a la Goodrich Eu:kadi y Omega. Casi toda su programa --

ción era comprada por la agencia pu.bl icitari a Grant Advertising, 

S.A. (primera agencia norteamericana establecida en México). Un-
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año después inicia sus trasmisiones la XEW-TV canal 2 y ·dos me 

ses más tarde entra en actividad la XHGC canal 5. 

En 1956 se forma el primer gran monopolio de la televisión

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

don Emilio Azcárraga, asociado con la familia O'Farril y Gon:ále: 

Camarena. 

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

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

8. Posteriormente en el mismo año se inicia el canal 11 del IPN

sin trasmisiones comerciales". 2 5 

México en los Últimos años ha observado la penetración 

extranjera en sus medios masivos de comunicación predominando en

éstos. por medio de sus agencias publicitarias filiales, entre -

los más importantes destacan Noble y Asociados, Walter Thompson 

de México y Me. Corn Erickson Stanton entre muchas otras. 

Como se ha observado en los últimos años en México la publ_L 

cidad ha mostrado un gran desarrollo en sus técnicas de inTluen -

ciar en la compra de productos y servicios ayudada por los medios 

masivos de comunicación adoptando técnicas de publicidad util i:a-

das en otros países; 
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3) SISTEMA DE SATELITES MORELOS 

El 17 de junio de 1985 partió el Transbordador Espacial 

OISCDVERY 1 levancb consigo el primero de los dos Satélites de Te

lecomunicación con que contará México en fechas próximas. 

El segundo Satélite, de respaldo será enviado al espacio 

exterior en Noviembre del presente año. 

La etapa final del lan:amiento del primer Satélite se reali 

:ó cuando el Transbordddor Espacial (Orbitador) 1 legó a los 

300 Kms., sobre el nivel del mar, y cuando a esa altura cruzó el-

Ecuador, 1 iberó al Satél ite ).lorelos que, 45 minutos despuésr en 

la siguiente revolución sobre la tierra empe=ó en ascenso hasta -

la Órbita de transferencia. El Satélite pasó tres días en esa Ó!:, 

bita, el tiempo necesario para que el Ce11tro de Control le haya 

reorientado y haya quedado 1 isto para ascender el motor 1 lamado 

dispogeo. Este motor 1 levó al Satélite a una órbita 1 lamada de 

deriva, p·ara que días después se orientara definitivamente al Sa

télite en una órbita geoestacionaria, a una altura de 3ó mil kil~ 

metros. El plano ecuatorial quedará sobre el meridiano de 113.50. 

El otro Satélite quedaea sobre el meridiano de 113.50. El otro -

satélite quedará estacionado a 3° del primero sobre el meridiano 

lló.50. Al estar en órbita geoestacionaria, girará siempre Fre~ 

te a la Tierra en esa posición, manteniéndose todo el tiempo 

Frente a México. Una ve: en esa órbita, se desplegará la an~ena-

y se eFectuarán las mediciones para comprobar que todo está en o~ 

den y que se pueden iniciar los servicios. 

Cada satélite del S.S.M. mide 2.16 m. de diámetro y ó.6 m.-
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de altura y ~iene una masa inicial de órbita de óóó kgs., de los-

cuales 145 son de combustible (hidra:ina). La principal Fuen~e-

de energía eléctrica radica en un conjunto de cel.das so __ ~ares mon

tadas sobre el cuerpo ci 1 índrico del Satél ~.te. Eseta,s·. c_eLdas gene 

rarán 940 Watts de corriente eléct":-ica. Con"tando.-_a\~-~.~·$5-_;.;:~~n·bai:e-
rías de respaldo que pueden 

rán en caso de un e.e 1 i pse .a 

sum ¡ n; strár 830 watt~,~~:,to~~:,::'~;.' ut; .1 i =~ 
.;,.:< "~:.;;,~.;-:·-:!_:~-'~~· -oj.- . 

----~~\·~~~~- <~~--

Los-satélites constan· de dos secCiones, _ l'a gir.ator.ia .en 

donde se alojan los subsistemas de propulsión, energía, con~rol 

de inclinación y la plataForma Tija, que contiene el subsis~ema 

de comunicaciones, las antenas y los subsistemas de telemetría y-

te 1 e comando. El Satélite se 1 lama de tipo hfbrido por el tipo de 

banda y transportadores que lo integran. Un transpondedor es un-

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

capacidad. Cada Sat&I ite consta de 12 transpondedores standar de-

36 MHZ y Ó transpondedores de doble ancho de banda o sea de -~ ' - --
MHZ en 1 a banda C y además dispone de 4 transpondedores de 1 O& -

MHZ cada uno en la banda Ka. Esto significa que podría manejdr--

32 señales.-de televisión si sólo se dedicara a ese. Un transpor-

dedor es, simpelmente un segmento de Satélite que permite el man~ 

jo de una o dos señale9 de televisión si sófo se dedicara a eso.

Un transpondedor es, simplemente un segmento de Satélite que per

mite el manejo de una o dos señales de televisión o de 1000 comu

nicaciones telefónicas simultáneas. 

Con el sistema de Satélites Morel os (S.S.M.) habrá capaci 

dad para cubrir todo el territorio nacional con señales de telev~ 

sión, radio, telefonía, telex, telexinformática y transmisión de

datos que 1 legará hasta los lugares más inaccesibles y marginados. 



Además, podrá aspirarse a ambiciosos proyectos de tel ediag~ 

nóstico, teleconferencias y teleeducación. 

Para darnos una idea de lo que signiFica contar con -

22 transpondedores debemos tomar en cuenta que actualmente

se tienen tres del Satélite rentado en 1982 a lntelsat con

sorcio internacional del que México parte. Con esos tres 

transpondedores están repartidos así: medio para la televi

sión de la República Mexicana (T.R.M.) y medio para Canal -

13, uno para Televisa, medio para usos estratégicos del Es

tado y medio de reserva. 
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Actualmente la red de estaciones terrenas para comunL 

caciones vía Satélite comprende 186 estaciones receptoras y 

7 receptoras transmisoras, incluyendo CONTEL para transmi 

sión generadas en el D.F. y Tulancingo 1, 11 y 111 para co

municaciones internacionales. Durante la presente adminis 

tración, comen:ará a operar la Estación del PacíFico para 

comunicación es con los países de esa área. Además, para 

este año serán instaladas 33 Estaciones Terrenas más, y, de 

conformidad con lo señalado en el Programe Nacional de Com.!:!_ 

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

m&s para finales del sexenio, porque no son suFicientes. 

El satélite More los es un Satélite doméstico, es de -

cir que su señal solo cubre el territorio mexicano, por lo

que será necesario seguir al qui landa el Satélite lnternaci~ 

nal cuando se desee enviar señales Fuera de la República. 

Los Satál ites han sido Fabricados por la Compañía HUGHES 
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comunications internacional, a un precio de 92 mil Iones de dóla -

res. Se harán erogaciones adicionales por 58 mi (Iones de dólares

para pdgar el servicio del Taxi Espacial (Sistema de Transporte 

Espacial de la N.ASA,. el costo de los cohetes propulsores de la 

órbita de 300 Kms., a la de 36 Kms. de la Compañía Me Donnel Dou

glas, la estación de cont:rol terres"tre ubicada e.n 1:ztapalapa, v -

la capacitaci6n del personal t:~cnico (Mexicano) que manejar~n el

Sister.ia (debido a la.s fuer=as de atracción del Sol y la Luna, los 

Satélites pueden desviarse de sus órbita::> u cambiar de inclina 

ción .. Para eso es necesario la estación de telometría,. rastreo y 

telecomando, que cont:rolará la posición y orientación de los Sa-

télites). 

La inversión de aproximadamente 150 mil Iones de dólares 

traerá como consecuencias una serie de beneficios para las telec~ 

municaciones en México. El Sistema de Satélites Mort:.:los (S.S.M. )

se util i=ará para el manejo de un importante porcentaje de tráfi

co telefónico entre los principales centros de conmutación de Te

léfonos de México!-' especialmente en el medio rural. Ld Secrt:;!;La -

ría de Comunicaciones y Transportes propone en la primera etapa -

ofrecer el servicio de telefonía a todas las poblaciones de rnás -

de 50C habitantes. También se podrán prestar servicios para apo -

yar las actividades de distin-cas instituciones como el IMSS, C0N!l 

SUPO, PEMEX. De hecho Pemex ya uti l i:a la telecomunicación vía 

Satélite para sus principales actividades. 

La idea de lan:ar un Satélite Mexicano se había planeado -

hace algunos años y el proyecto se le había denominado (ILHUICA

HUA) (Dios del Cielo). Pero en mar':o de 1983, se dió a conocerel 



proyecto con el nombre de Morelos, como sí~bolo de lndependencia

en hooer al insigne héroe José María Morelos y Pavón. 

Morelos naci.ó en Valladolid (hoy More( ia) el 30 de septiem

bre de 1765. El 4 de octubre fue bautizado.·con el ·nombre de José

Marfa Teclo, hijo legítimo de Manuel More los, humilde carpintero, 

y de Juana Pavón, .hija de un maestro de escuela. Morelos en 1791-

1n1c10 s4s estudios en el Colegio de San Nicolás, en Valladolid,

donde el cura Migu~I Hidalgo fungfa como maestro, tesorero y rec

tor. Fue un excelente estudiante de gramática, teología moral y -

teología escolástica, obteniendo el primer lugar en filosofía y,

a los 29 años, el grado de Bachiller en Artes. Desempeñó el pues

to de diácono y preceptor en la Parroquia de Uruapan, y después -

de vencer innumerables dificultades se ordenó sacerdote en 1797.

Fue cura interino de Churamuco, de Carácuaro y Nocapétaro, donde

se vinculó estrechamente con las clases humi.ldes. Su vocaci6n por 

la justicia social, así como con IOs ideales de democracia y 1 i 

bertad, lo impulsaron a unirse al movimiento insurgente iniciada-

por el cura Miguel Hidalgo el 15 de septiembre de 1810. 

El 13 de septiembre de 1813 se inauguraron las sesiones del 

Co11grcso de Chilpancingo, convocado por el caudillo. Al dfa si- -

guiente presentó al Congreso sus 23 puntos, conocidos como Sent i

mientos de la Nación, para elaborar una Constitución digna y sólj_ 

da (esta se promulgó en Apatzingán el 22 de octubre de 1814). El

día 15 fue nombrado generalísimo de los ejércitos insurgentes y 

fue llamado Alte:a, título que no aceptó. "Soy siervo de 1 a na

ción -dijo- porque ésta asume la más grande, legítima e inviola 

ble de la soberanía; quiero que tenga un gobierno dimanado del 
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pueblo y sostenido por el pueblo; que rompa todos los. la:os que

lo sujetan ••• " 

El Ó de noviembre el Congreso redactó la primera declara- -

ción de independencia y Mcrelos, confiado, inició su cuarta y úl

tima campaña. Perseguido con ferocidad por las fuer:as realistas, 

cay6 prisionero en Te:malacasl 5 de noviembre de 1815. Lo trasla

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

Eclesiástica, Fue Fusilado el 22 de diciembre en San Cristóbal 

Ecatepec. El caudillo marchó serenamente al pared6n; umorir no es 

nada, cuando por la Patria se n1uere", habra expresado en una oca-

sión. 

Ahora, los ideales independentistas de Morelos, hombre gura 

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

vendrán trascienden todas las fronteras para expandirse al Unive~ 

so. 



4) DIFERENTES TIPOS UE PUBLICIDAD 

a) Ndcional 

La publicidad nacional es la publicidad destinada a alean 

:ar a todas las personas que sea posible dentro de los límites 

geográficos de una naci6n en donde el produc~o enunciado está a 

la venta. La publicidad nacional comprende los anuncios de los r~ 

brican~es y productores, y requiere grandes presupuestos y selec

ción cuidadosa de los medios. 

b) Regional 

La publicidad regí onal queda 1 imitada geográficamente, es~o 

es debido a ~I el ima y a Jos hábi~os de vida o cos~umbres de las 

personas de una determinada región. Por lo cual un producto pu~ 

de ser uti 1 i:ado por es-tas personas en unas épocas determinadas -

del año, y por lo tanto un producto puede ser distribuído salame~ 

te en ciertos estados, provincias o regiones. 

e) Local 

La publicidad local en aquel la que abarca un mercado local

Y que por lo regular es dada por los comerciantes locales de men~ 

deo pero también es dada por productores nacionales., produc-t:ores-

locales, y organizaciones locales de servicio. La publicidad lo-

cal busca principalmen~e alcan:ar aqullas personas dentro de un 

cuadro de distribución determinado, una ciudad, una población, 

etc. 
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d) Detallista 

La publicidad del detal 1 ista util i:a la publicidad nacio 

nal, regional y local, pero enunciando distintos tipos de produc

tos apoyándolos con su propia imagen. Los detal 1 istas a menudo 

anuncian produCtos de marca nacional, de calidad uniforme en todo 

el país. Los detal 1 istas respaldan esta mercancía de marca y pu-

bl icidad nacionales con su propia reputación de servicio, honra -

de: y trato jus"to a sus el ientes. Por ejemplo, ferreter-ias, 

mueblerías, supermercados, tiendas departamentales de abarrotes,

de apar_.atos ~léctricos, etc. 

e) Proresional 

La publicidad profesional es un poco más amplia que la Pu -

bl icidad industrial, perque se uti 1 i:a de manera más extensa y -

tiene por blanco a ~od os los grupos Profesionales que puedan es

tar en condiciones de usar, recomendar, prescribir o especíFicar-

un producto en particular. Esta publicidad suele dirigirse a los 

médicos, abogados,. profesores, dentistas,. arquitectos,. ingenieros,. 

etc. Los enunciados por lo regular desean la aprobdción de una o 

más de J as profe.si ones de 1 os productos enunciados ut i 1 i =ando 

anuncios en diarios,. revistas especial i=adas a proTesionales para 

asegurarse de qee los miembros estén informados del producto. 

F) Al intermediario 

Es la publicidad que centra su atención no en el consumidor 

final, sino en la persona que compra para revender. Esta persona 

es detallista por lo regular, pero en dado caso puede ser mayori~ 
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ta, medianero, distribuidor, separado a un paso de 1 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 

mercancía determinada. Este tipo de publicidad comercial aparece 

en "publicaciones del ramo", que aparecen en forma de peri6dico o 

revista y contienen noticias de negocios sobre productos, pre 

cios y promociones diri_gidas a los comerciantes que compran para

vender al público consumidor. 

g) Institucional. 

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

palabras es la publicidad utilizada para crear imagen o pres~igio 

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

las ventajas y beneficios de hacer negocio con una compañía en -

particular, no sólo adquiriendo sus productos, sino también uti 1i 
=ando sus servicios. La reputación de una empresa en base~ a la 

calidad, rapide= de entrega, honrade: y confiabilidad o atención

ª 1 deta 1 1 e a 1 surtir 1 os ~-pedidos grandes o pequeños, puede in --

flu.ir en la venta de sus productos o servicios 111 Cuando una comp~ 

ñía utiliza solo la publicidad institucional, sus objetivos sue.

len ser a largo plazo y pueden referirse a productos no introduc~ 

dos todavía al mercado. Pero es más frecuente que la compañía 

combine la publicidad institucional con la del producto para pro-

mover sus productos actuales y futuros. La publicidad instituci~ 

nal por lo regular va acompañada por un slogan que abarca toda la 

1 i"nea de sus productos. 
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h) 1ndustria1 • 

Es el tipo de publicidad dirigida a los usuarios industria

les, destinada a la persona que compra para el uso de su comoañía 

Este tipo de publ.icidad anuncia generalmente materias primas, pr~ 

duetos se~ifacturados, equipos, refacciones y servicios a las in-

dustr i as agr íco 1 as, de extracción y manufacturas·. Los anuncian -

tes uti 1 izan revistas especial izadas en la industria de cada ramo 

y ocasi~nalmente ~ti 1 izan periódicos. 

i) Social o de Servicio Público. 

Este tipo de publicidad está encaminada a servir a los in-

teresas del público en general y tiene por objeto el bienestar 

apoyado por el gobierno y distintas organizaciones filantrópicas-

que uti 1 izan este tipo de promoción. Dentro de 1 a industria de-

la publicidad los represtantes de agencias anunciadoras, de los-

medios de comunicación masiva y de la industria han Formado una -

organización llamada "consejo Nacional de La Publicidad". 
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CAPITULO 11 

ASPECTOS LEGALES DE LA PUBLl~IDAU 

1) 1 nst ituciones la re -

a) PODER 

El 5 de Po 1 í"t i

el entonces presidente ca de los Estados Unidos 

el C. Venustiano Carran:a. Eritrando en funciones simultáneamente

los poderes Legislativo, Ejecutivo y Judicial. 

El poder Legislativo se deposita en un Congreso General,que 

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

El Congreso entre otras funciones, tiene la de estudiar, discutir 

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

Constitución. 

El derecho de iniciar leyes o decretos compe~e: 

1 -~ 

2.-

3.-

Al 

A 

A 

presidente de la República. 

los diputados y senadores, al Congreso de la Unión y 

1 as 1 eg i si aturas de i os Estados. 

Las iniciativas presentadas por el presidente de la Repúblj_ 

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

los mismos, pasarán a comí sión. Las que presentaron los diputados 

o los senadores, se sujetarán a los trámites que designe el Regl!?,. 

mento de debates. 
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b) SECRETARIA DE COMUNICACIONES Y OBRAS PUBLICAS 

La Seer.etaria de Estado y del De_spacho de Relaciones Exte -

rieres e lnteriores::e.,,,t~ble.cida el 8 de noviembre; de 18,21 ~-tenía-
encomendada .funcion·e··5' re,l:ativas· al y tran.1:! 

. - :_~-·<< .. '-í __ - - -

La Se-~rei~r_í a - de :_:~t~-~'~·rfi J~~-~~:~-~~~:,~ y ->~br·a~- --Púb 1 ¡\::a~ ~~;~~~-rece 
portes.-

por primera ve= con ese rango el 13 de mayo d~l891 ~ ·"' ~~a;;~s de 

los años ésta Secretaría ha tenido modificaciones en sus· diversas 

atribu~iones agregándose! as o supr.imiéndoSel as. Y en _t-9~29 se est!!_ 

blece la Secretaría de Comunicaciones y Obras Públicas. 

c) PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR 

La Procuraduría Federal del Consumidor in_i:ci'6~;- ~J;~f'-~·d:ivida
des el 5 de Febrero de 197ó, siendo entonces pre:Sl.dÉo~:1;'.\,,'2c::ons-citu-

' ., -~< • ' - -

cional de los Estados Unidos Mexicanos el C. Lic~--~üi~~Echeverrfa 

A 1 vare: y designando entonces como procurador f'ede ra l ~de 1 consumj_ 

doral C. Lic. Salvador Pliego Montes. 

El procurador federal del consumidor será nombrado por el 

presidente de la República, deberá ser ciudadano mexicano por na

cimiento y tener título de Licenciado en Oer-echo. 

La Procu~aduría se crea como organismo descentral i:ado de -
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servicio social, con funciones de autoridad, con personalidad ju

rídica y patrimonio propios, para promover y proteger los dere 

chas e intereses de la población consumidora. 

"Este organismo depende de la Secretaría de Industria y Co

mercio que Forma parte de 1 poder ejecutivo .desde 1843·.; 

El nombre de Secretaría de _lnd~-~~r·ia· Y. Come~~-f~.!-aParece por 

primera vez.el 31 de marzo de 1917" .• · Bajo <d régime.n.ac1'ual cam -

bia su denominación con el nombre .de Secret~ría de··_COmerc_io y Fo

mento Industrial. 

d) SECRETARIA DE SALUD 

"La ley de 21 de noviembre de 1831, suprimió el tribunal 

del protomedicato que había conocido de 1 a salubridad pública du

rante la colonia y se substituyó por la facultad médica del Dis -

trito Federal. Por diferentes leyes y decretos, diversas depende.!! 

cías ejercieron competencia en la materia hasta el año de 1917, -

en que por disposición constitucional se creó el Departamento de-

Salubridad. 

A su ve: desde la colonia, fueron dictadas diversas disposL 

ciones en materia de asistencia; en 1861 se encomendaron a la Se

cretaría de Estado y del Despacho de Gobernación varías funciones 

~sistenciales; por decreto del Congreso de la Unión el 31 de di -

cicmbrc de 1937, se establece la Secretaría de Asistencia. 

Por decreto de 5 de octubre de 1943 se fusionaron la Secre

tdrfa de Asistencia Pública y el Departamento de Salubridad para-
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crear la Secretaría de Salubridad y Asistencia. Actualmente Se--

cretaría de Salud cuyas funciones fueron ratificadas en la vigen

te ley de Secretarías y Departamentos de Estado". 



2) Principales Artículos que intervienen en la Publicidad 

a) CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS 

Art.2S En los Estados Unidos Mexicanos quedan prohibidos los 

monopolios, ras prácticas monop61icas, los estancos y las 

exenciones de impuestos en los términos ~ condiciones que 

fijan las leyes. El mismo tratamiento se dará a las prohi-

biciones a título de protección a la industria. 

En consecuencia, la ley castigará severamente, y las

autoridades perseguirán con eficacia, toda concentración o

acaparamiento en una o pocas manos de ar~ículos de consumo

necesario y que tenga por objeto obtener el al=a de precios 

todo acuerdo, procedimiento o combinaci6n de los producto -

res, industriales, comerciantes o empresarios de servicios, 

que de cualquier manera hagan, para evitar Ja 1 ibre concu -

rrencia o la competencia e~tre sf y obligar a los consumid2 

res a pagar precios exagerados, y, en general, todo lo que

constituya una ventaja exclusiva indebida a favor de una o

varias personas determinadas y con perjuicio del público en 

general o de alguna clase social. 

Las leyes fijarán bases para que se señalen precios 

máximos a los artículos, materias o produc~os que se consi

deren necesarios para fa economía nacional o el consumo po

pular, así como para imponer modalidades a la organi=aci6n

de fa distribuci6n de esos artículos, materias o productos

ª Fin de evitar que intermediaciones innecesarias o e~cesi

vas provoquen insuficiencia en el abasto, así como el al=a

de precios.· La ley protegerá a los consumidores y propici~ 

rá su organizaci6n para el mejor cuidado de sus intereses. 
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Art. 73 El Congreso ~¡ene Facultad: 

X.- Para legislar en.~oda la Rep~bl ica sobre hidroca~ 

buros, mi·nería, ~ndustria cinematográfica, comer.cio, juegos 

con opuest_as y_,-sorte~·s, servi"cios de banca y crédito, ener

gía e·léctrica y nuclear, para establecer el Bar.c.~_-~de,E~i-
sión Unico e los términoS del artículo 28· y .Para·,e.Xpe_dir 

las leyes del trabajo reglamentario del 

X V 1 . - Para dictar 1 e yes sobre sa 1 u~r i. dad .g.en.era·I "de -

1 a República. 

lo. El Consejo de Salubridad General dependerá direc

tamente del Presidente de la República, sin inter"ención de 

nunguna Secretaría de Estado, y sus disposiciones generales 

serán ob.1 igatorias en e1 país. 
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4o. Las medidas que el Consejo haya puesto en vigor -

en la campaña contra el alcoholismo y la venta de sustan

cias que envenenan al individuo y degeneran la especie hum~ 

na, así como las adoptadas para prevenir y combatir ta cont~ 

minación ambiental, serán después revisadas por el Congreso 

de la Unión, en los casos que le competan. 
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b) Ley Federal de Radio y Te·tevisión 

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

1.- Autori:ar la transmisión de propaganda comercial relativa al 

ejercicio de la medicina y sus actividades conexas; 

11.- Autorizar la propaganda de comestibles, bebidasr· medicamen

tos, insecticidas, instalaciones y aparatos terapéuticos, trata

miento~ y artículos de higiene y embellecimientos y de preven- -

ci~n o de curación de enfermedades; 

111.- Promover y real i=ar la orientación social en favor de la s2 

~ud del pueblo; 

IV.- Imponer las sanciones que correspondan a sus atribuciones, y 

V.- Las demás facultades que le confiera la ley. 

Art. 63.- Quedan pr.ohibidas todas las rransmisiones que causen la 

corrupción del lenguaje y los contrarios a las buenas costumbre5~ 

ya sean mediante expresiones maliciosas, palabras o imágenes pro

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

o del crimen; se prohibe, también, todo aquel lo que sea denigran

te u ofensivo para el culto cívico de los héroes y pora las cree~ 

cias religiosas, o descriminatorio de las razas; queda así mismo

prohibido el empleo de recursos de baja comicidad y sonidos oTen

s ¡vos. 

Art. 64. No se podrán transmitir; 

1.- Noticias, mensajes o propaganda de cualquier clase, que sean

contrarios a la seguridad del Estado o el orden público; 
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11.- Asuntos que a juicio de la Secretaría de Comunicaciones y 

transporte, impliquen competencia a la red nacional, sa1vo conve

nio del concesionario o permisionario con ~a citada Secretaría. 

Artrculos de la Ley Federal de Radio y Televisi6n. 

Artr. 67. La propaganda comercial que se transmita por la radio y 

la televisión se ajustará a las siguientes bases: 

1.- Deberá mantener un prudente equi 1 ibrio entre el a~nuncio 

cial y el conjunto de la programación. 

come!:. 

11. No hará publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza. 

111.- No transmitirá propaganda o anuncios de productos industri~ 

les, comerciales o de actividades que engañen al público o le ca~ 

sen algún perjuicio por la exageración o falsedad en la indica 

ción ele los usos, aplicaciones o propiedades. 

Art. 68.- Las difusoras comerciales al real i:ar la publicidad de

bebidas cuya graduación alcohólica exceda de 200., deberán abste

nerse de toda exageración y combinarla o alterar( a con propaganda

de educación higiénica y de mejoramiento de la nutrición, popular. 

En la difusi6n de ésta clase de publicidad no podrán emplearse 

menores de edad; tampoco podrán ingerirse mal o aparentemente 

frente al público, los productos que se anuncian. 
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Art. 72.- Para los efectos de la fracción 11 del artículo So. de

l a present_e,:·ley,, independientemente de las demás disposiciones r~ 

lativas, la tran·smisión de programas y publicidad impropi_os para-

1 a ni ñe:::. y C.a- .j-u,:;~-~t~d, en su caso, deberán anunc ¡·ar se-. ·como ta 1 es 

al públ ic.; e-n.e.I ~~mento de iniciar la transmisión re·spectiva. 

PROPAGANDA COMERCIAL 

Capítulo único 

r\r1: .. 41.- La propagarlda ·_comerCi.31 que-·se transnl.ita·.:·pé:ú: :·'Radio y T~ 
1 ev i si ón deberá .ma-~t~n~~<;~-~n Pr~--~~~te :.-~q~ i ·1 ih-~ i o é··;:E'r~\e~1- t.iempo -

destinado al anunci6·<~6'~n,~~C¡~-~·1 '.~-~~-:ar ?~~)_u~~~ d~ _l~:·)~--~-g-~amación. 
·:~-; . '. :-

Art. 42.- El equi 1 ibrio eñf're ~-1 anuncio y· el conju_nto de 1 a pro

gramación se estab.lé<?e en lo~ sigUientes términos: 

1.- En estaciones de televisiónr 

a) El tiempo destinado a propaganda comercial dentro de pr~ 

gramas y en cortes de estación, no excederá del 18% tiempo total

de transmisión de cada estación; 

b} A partir de las 20.00 hrs. hasta el cierre de estación,-

1 as comerc-i al es no podrán exceder de 1 a mitad del total del t iem

po autori:ado para propaganda comercial; 
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e) Los cortes de estación tendrán una duración máxima de 2 minu -

tos y podr¡n hacerse e/media hora, salvo en casos en que se ~ran~ 

mita un evento o espectáculo que por su naturale:a sea inconvenie~ 

te interrumpir; 

d) La distribución de propaganda comercial dentro de los programas 

deberá hacerse de acuerdo con las siguientes reglas: 

PRIMERA: Cuando se trate de películas cinematográ-ficos, series 

-filmadas, telenovelas, teleteatros grabados y todas aquel lastran~ 

misiones cuyo desarrollo obede:ca a una continuidad natural, na -

rrativa o dramática, las interrupciones para comerciales no podrán 

ser más de 6 por cada hora de transmisión incluyendo presentación 

y despedida, y cada interrupción no excederá de un minuto y medio 

de duraci Ón; 

SEGUNDA.- Cuando se trate de programas que no obede=can a una CO,!l 

tinuidad natural, narrativa o dramática, las interrupciones, para 

comerciales no podrán ser más de 10 por cada hora de transmisión

incluyendo presentaci6n y despedida y cada interr1Jpci6n, no exce

derá de un minuto y medio de duración y 

11.- En estaciones de Radio: 

El tiempo destinado a propaganda comercial no excederá del 40% -

del tiempo total de transmisión. 

a) La distribución de propaganda comercial dentro de·_los'progra

ntns debcr6 sujetarse a 1 as siguientes·~e~las: 

PRIMERA: Cuando se trate de radionove 1 as, eventos deportivos, C!? 
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mentarios inTorma~ivos y todas aquel las transmisiones cuyo desa -

rrol lo obede=ca a una continuidad natural, dramática o narrativar 

las interrupciones no podrán ser más de I~ por cada hora de tran~ 

mi siónr incl·uyendo presentación y despedida y cada in-cerruPción-

no excederá de un minuto y medio de duración; 

SEGUNDA: Cuando se trate de programas que no obede:can a una con

tinuidad natural, dramática o narrativa, las interrupciones no p~ 

drán ser más de 5 distribuidas en una hora de transmisión y cada 

interrupción no excederá de dos minutos de duración. 

Art. 43.- La Secretaría de Gobernación podrá autori=ar temporal 

mente el aumento en la duración de los períodos de propaganda co

mercial, a que se refiere el art. anterior por ra:ones de inter~s 

general que así lo justifiquen; así mismo, cuando en transmisio -

nes principalmen~e de eventos deportivos, se superponga en Ja im~ 

.gen mensajes publicitarios de corta duración. 

A:t. 44.- Los comerciales fi Imadas o aprobados para fa tv., naci~ 

nales o extranjeros, deberán ser aptos para todo el público. 

Art. 45.- La publicidad de bebidas alcohó[ icas deberá: 

1 .- ,\bstenerse de toda exageración; 

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

educación higiénica o del mejoramiento de la nutrición pooular· 
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111.- Hacerse a partir de las 22.00 horas de acuerdo con la frac

ci6n 111 del art. 23. 

En el enuncio de bebidas alcoh61 icas, queda prohibido el empleo 

de menores de edad, así mismo, queda prohibido e:.:;'~1_si·'~4~ticidad 
de dichas bebidas, 

público. 

que se ingieran real 
o ap,:~~-t~~;1~:g~~t;[rente a 1 

Art. 46.- No podr§n hacerse propaganda 

horario designado para niños. 

--

Art. 47.- Queda prohibida toda publicidad refer~ente:_ a: 

l.- Cantinas; y 

en el 

11.- La publicidad que ofende a la moral, el pudor y las buenas

costumbres, por las características del producto que se pretende 

anunciar. 

Art. 48.- Se considera_ como p_ubl icidad de centros de vicio la 

transmisi6n de cualquier espectáculo desde esos lugares. 
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e) Le~ Federal de Protecci6n al Consumidor 

Art .. 5o. Es obl igaci-ón de:todo proveedor de bienes o servicios Í.!! 

fornlar v.er.;!: y suficientemente a. I consumidor. Se prohibe en

consecuenci a, ta publicidad, las leyendas o indicaciones que 

indu:can a error sobre el origen, componentes, usos,. caract~ 

rísticaS ypropiedades de toda clase de productos o servicios. 

L~s anunciantes podrán solicitar de la autoridad competente

opini6n o dictamen sobre la publicidad que pretenda real i:ar 

Si la opinión o dictamen no se rindiera dentro del pla=o de

cuarenta y cinco días, la publicidad propuesta se entenderá

aprobada. 

Art. 7o. En todos 1 os casos, 1 os datos que ostenten los productos 

y :;us etiquetas, envases, empaques y 1 a pub 1 i e i dad respectiva es

tar§n en idioma espafiolp en términos comprensibles y legibles y -

con-forme al sistema general de unidades de medida; pero 1:..-.atándo

se de productos destinados a ia exportación, previa autori::ación

de la secofin, podrán usarse et idioma y el c;.ístema de unidades -

de medida del país al que se destinen. 

Art. 10 •. Se Prohibe emplear en Jos productos, en sus envases,. em

paques, envolturas, etiquetas o propaganda expresiones tales como 

"producto de exportación", "calidad de exportación" o cualquiera

otra que dé a entender que existe una cal i dad para e l mercado in

terno y otra para el externo, salvo autorización expresa de la a~ 

toridad competente. 
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Art. 19.- El proveedor está obligado a suministrar el bien o serv~ 

cio en los tér-minos de la publicidad r-eal i:ada, en los que se señi!. 

len en el propio producto o de acuerdo con lo que haya estipulado

con el consumidor. 

Reglamento sobre promociones y ofertas 

Art. 4o. No se autorizarán promociones comerciales cuando: 

1.- Se presuman tendientes al monopolio o atenten contra la libre

concurrencia, en los términos de la Ley Or9anica del artículo 28 -

COnstitucional en materia de monopol íos y además disposiciones de

rivadas .de el 1 a; 

VII 1.- Se fomento el hábito de consumo innecesario, particularme~ 

te en 1 os n i ño s; 

X.- Sean engañosas o gravosas para el consumidor. 

Art. 16.- Las resoluciones en que se autoricen las promociones 

deberán contener lo siguiente: 

VI.- Lugar o 1 ugarcs en que se hará 1 a promoción y efe.et_~~-~" el 

derecho de los consumidores; 

VII.- Términos y medios conforme a las cuales se efe'ctUa'~.& la .. P~ 

blicidad de 1 a pr-omoción y 

VI 11 .- En su caso fecha 1 ímite e_n la que los consumidores podr-án 

obtener e 1 incentivo. 



41 

Art. 19 Los proveedores no podrán util i=ar expresiones tales como 

"o-ferta", "barata", "descuento", "remate" o cualquier otra simi-

lar, salvo cuando ofrezcan al público productos o servicios a pr~ 

cios rebajados o inferiores a los que.prevale:can en el mercado o, 

en su caso, a los normales del establecimiento si son inTerio~es

a aquel .1 os. 
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d) Le~ General de Salud 

ARTICULO 300.- Con el fin de proteger la salud pública, es

competencia de la s~cretaría de Salud y Asistencia la autori:a- -

ción de la publicidad que se refiera a la salud, al tratamiento -

de las enfermedades, a la re~lab 1 itaci6n de los inv~I idos, al 

ej~rcicio de las •disciplinas para la salud y a los productos y 

serv e ios a que se reFiere esta le>·· Esta facultad se ejercer~ 

sin perjuicio de las atribuciones que en esta materia confieran 

las leyes a las Secretarías de Gobernación, Educación Pública, C~ 

mercio y Fomento Industrial. Comunicaciones y Transportes y otras 

dependencias del Ejecutivo Federal. 

ART 1 CULO 301 Será objeto de autori=ación por parte de la-

Secretaría de Salud el conjunto de actividades de publicidad que 

se real icen sobre la existencia, calidad y carac"t:erísticas, así 

como para promover el uso, venta o consumo en forma directa o in

directa de 1 os productos y ser vi e ios a que se refiere ~ste orden~ 

miento. 

ARTICULO 303.- La Secretaría de Salud coordinará las accio

nes que er. materia de publicidad relacionada con la s~lud, real i

cen las Instituciones del sector público, con la participación 

que corresponda a los sectores social y privado, y con la inter -

vención que: corresponda a la Secretaría de Gobernación. 

ARTICULO 304.- La el ave de autorizaci6n de la publicidad 

otorgada por la Secretaría de Salud, deberá aparecer.en el mate -

rial publicitario de que se trate. 

Las resoluciones sobre autorizaciones de publ_i.cidad que em.L 
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~a la Secretaríu de Salud, no podrán ser uti 1 i:adas con fines co

merciales o publicitarios. 

ARTICULO 305.- Los responsable.s 'de la publicidad,. en los 

t:érm i nos de a 

las normas de este 

ARTICULO 

sujetará a 1 os 

1.- La- in,for.1ación contenida en el mensaje deber_á--ser Com -

probable Y no engañar al público sobre la calidad, origen, pure=a 

conservación y propiedades de empleo de los productos. 

11. El mensaje deberá tener contenido orientador y educati-

vo. 

11 1. Los e 1 ementos que compongan e 1 mensaje deberán ser ca!!, 

gruentes con las características con que ru~ron autori:ados los -

productos,. prácticas o servicios de que se trai:e. 

1 v.- El mensaje publicitario deberá estar elaborado confo~ 

me a las .disposiciones legales aplicables. 

ARTICULO 307. Tratándose de publicidad de alimentos y bebi

das no alcohólicas~ ésta no deberd asociarse directa o indirecta

mente con el consumo de bebidas alcohólicas. 

La Secretaría de Salud no autori:ará la publicidad que in -

du:ca a hábitos de alimentación nocivos ni a aquel la que atribuya 

a los alimentos industrial i::.ados un valor nutritivo superior o 



distinto al que tengan en- realidad .. 

ARTICULO 308. La publicidad de bebidas alcohólicas y del 

tabaco deberá ajustarse a los siguientes requisi.~<?s: 

1 .- Se 1 imitará a dar i n-formaci Ón sobre ___ I_;-~;:'· .. Car·acter íst i __ ~., 
casr calidad y técnicas de elaboraci_ón de estos~::Pr.OdU~t.os; 

11 .- No deberá presentarlos colT_lo prodU~tor'es de bienestar 

o saludr o aso .. ciarlos a celebraciones cív.icas o religiosas; 

111.- No podrá asociar a estos productos con ideas o imáge

nes de mayor éxito en la vida afectiva y sexualidad de las pers,2_ 

nasr o hacer exaltación de prestigio socialr virilidad o feminei-

dad. 

IV.- No podrá asociar a estos productos con actividades 

creativasr deportivasr del l1ogar o del trabajar ni emplear imper~ 

tivos que indu:can directamente a su consumo; 

Y. No podrá incluirr en im~genes o sonidosr la participa 

ción de niños o adolescentes ni dirigirse a el los y 

VI .. En el mensajer no podrán ingerirse o consumirse real o 

aparentemente los productos de que se trata. 

~RTICULO 309.- Los horarios en los que las estaciones de r~ 

dio y televisión y las salas de exhibición cinmeatográfica podrán 

transmitir o proyectarr según el casor publicidad de bebidas 

alcOhól icas o de tabacor se ajustarán a lo que estable=can las 
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d¡~posi~~ones generales aplicables. 

ARTICULO 311 .- S61o se autori:ari I~ publ icid~d de medica -

mentos con base en los fines con que éstoS éstén registrados ante 

1 a Se e retar r a de Sa 1 ud. 

ARTICULO 312.- La Secretaría de ·salud de·termin_Br'.á.-_-_en·_qué C!:!_ 
.:'·:··-.-.-.~ • .',:eº/-·.- ,- -

sos la publicidad de productos y servicios a que se ,re~.~ª~-~ esta-

Ley deberá incluir además de los ya expresados en este Capítulo -

otros textos de advertencia de riesgos para 1 a sal ud._ 



CAPITIILO 111 

PUBLICIDAD SOCIAL 

1) OBJETIVOS 

La publ ic-fda-d--,és·-·ar-l'te·----t~OdO :u·n inStrumento que_ persigue una

regu l ación econó"1 i_-~:á-;.-:~~-~~-~~bjet i.yo _cons i s~e en f~~orecer el consu

mo: en primer lu9af.·---é~",._be~\eficio del anunciante, pero tamhién en

favor del equilibrio del mercado y del propio consumidor. Recono

ciéndose ~ue la p~~I icidad tiene su funci6n económica, no puede -

ignorarse que la pubt icidad representa un fenómeno social porque

su influencia abarca la sociedad la sociedad en su totalidad, do~ 

de todos y cada uno de sus miembros pueden ser considerados como

compradores en potencia. 

La publicidad como un rac~or social ~iene la rinal idad de -

es~ablecer comunicación con los grupos sociales. 

Los principales objetivos de 1a pub1icidad son los siguien-

tes: 

a) Acelerar y contribuir a llevar a erecto el movimiento de 

1 a mercancf a, mediante _la· C'r:eac i 6.n, de conc i ene i a de 1 os "p·r~ductos 

o servicios. 

b) Estimular ·1a .. demarÍda .de los ar.tfculos; o 

e) Crear unacimág~n de honrade: e integridad del rab~icante; 
. . . ' -

d) Utili:ar'los medios de comunicaci6n de masas para difun-

dir 1 as cua 1 i d.ades·. Y. be,:,er i c i os de 1 producto, para hacer 1 1 egar -

el mensaje al consumidor; 



e) Lanzar un nuevo producto al mercado; 

r) Combatir la competencia; 

g) Asegurar el uso correcto del artfculo; 

h) Explotar la existencia de fuertes motivos emocionales 

para la compra. 



2) PROCESO 

''La publicidad es una actividad comercial. Es un elemento 

del proceso de la mercadotecnia y que forma parte del componente

principal de la estructura comercial de la empresa. Como todos 

los elemen~os comerciales de una empresa, la pubt icidad requiere

de una gerencia competen~e y una administraci6n efica:."26 

Sucede a veces con mucha Trecuencia que las personas que 

tienen a su cargo la funci6n de la pub1 ic.idad que, tan ens¡misma

dos es~5n en los aspec~os artfsticos, creativos y convincentes le 

res~an importancia 7 o se les olvida que, la pub( icidad es una al

ternativa entre las funciones posibles de la empresa y, cuya val2 

raci6n puede constituir un fac~or importante que contribuye a 1a

real i:aci6n de los objetivos de la empresa. 

Los fac~ores econ6micos y sociales de la publicidad se com

binan profundamente con ~odos los procesos publicitarios. En el -

~rea de la administración, 61timamente la publicidad ha inrluido

en muchas de las decisiones comerciales como las referentes a la-

producci6n, dis~ribuCi6n y designaci6n de recursos. La publicidad 

en su Tunci6n como red comunica~iva proporciona inTormaci6n, for

ma las opiniones del p6bl ico, crea vol ores, establece normas y r~ 

fuer:a los conocimientos, en~re otros objetivos. En el proceso 

creativo desarrolla el es~i lo, dic~a las modas y motiva la innov~ 

_ci6n. 

Como ya se ha recalcado que la publicidad no es una Funci6n 

aislada, sino que, forma parte de una estrategia promocional to -



tal y representa uno de los factores diferentes de la combina 

ci6n comercial de la empresa que a su ve: es un componente de la

estructura comercial de 1a empresa. La responsabilidad del depar

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

nes publicitarias tomando en cuenta que hay otras unidades organl 

:acionales como plan~amiento del producto, la producci6n, las ve~ 

tas, las relaciones p6bl icas etc., que tambi~n influyen en las d~ 

cisiones publicitarias o son afectadas por el las. 

"El proceso de integrar o de coordinar la publicidad inter

namente requiere la combinaci6n de los aspectos, creativos, admi

nistrativos, comunicativos y socioeccin6micos, para constituir un

solo esfuer:o ef ica:, relacion~ndolo con toda la estrategia prom2 

cional, incorporándola a la combinaci6n comercial y coordin§ndolo 

Finalmente con todas las demás actividades de la empresa. Son ne

cesarias algunas buenas técnicas ejecutivas para lograr una inte

gra~i6n perfecta. Para este proceso integrador se da importancia

al desarrollo de nuevos m~todos, como e1 análisis de lós sistemas, 

las aplicaciones de los métodos de C.P.M. (costo por mil lar) P.E. 

R.T., y la preparaci6n de modelos." Zi 
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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 que los áp~{i.eb·~-~;:>;~.--·1'os pagan, 

a 1 as personas que operan 1 os medios de_ con:s':ln_-~~:;;~~~~=·~-~~,~~~~~~-'.~·-!--~·a-per i §. 

dicos, revistas, radio, te 1 evis i6n y cartel es·';° 7~que.~~-1t1_;~:v·a·n.-.fos me.!! 

sajes y a nosostros 1 os consumidores. " 28 · --_;_ ~~:-_ .. , . . ,_ ::,~~-k··-
-·,.;_::· 

--·~t-; .-- '•' .. 

A cont i nuac i dn resumiremos 1 as consecuencias --~~~g:¿0 ¡_~-t'~-s de 1 a 

pub l i e i dad que pueden ser tomados desde diferente.; ~~¡;d;,~t¿s de~ vis

ta. 

a) "La funcidn publicitaria contribuye a que ~e amplfen 

las posibi l.idades de elecci6n del consumidor, al ayudar a que se

incrementen los bienes econ6micos que se ponen a su disposi.ci6n -

en e 1 mercado. 

b) Como tos productos se presentan en el mercado ampdrados

por su marca, de la que, la actividad publ icitariaha--pro-cura:do 

sembrar una grata ima9en, el consumidor se evita la ~peraci6n de

indagar las cualidades de cada producto genérico para seleccionar 

el más conveniente. Estos ~ramites se los simpl i~ica la informa 

ci6n publicitaria, y le faci 1 ita la elecci6n del producto bajo 

marca. 

e) La publicidad tiende a desarrollar el nivel de ~al idad,

puesto que los fabricantes no tienen interés en programar. Public~ 



51 

dad para productos deFicientes; por tal ra:6n tratan de mejorar 

siempre aquellos que han la~=~do al mercado con un gran aparato 

pub! icitario. 

d) La pub 1 i c idad rep;..~sE!~ta. una FLJ~,.;te'. dE; ;~~;;;:m:i.si6n mas i -
•• - • ,. , ••• __ ,_ ' • i -·~ :~'; ~ - ,_, 

va¡ 1 a Fuer:a de comu n·i c·aC:r~.fi~~'-.t~iú·e -··r·~~!:-é;:s-~ry:t~_' p·e-rm i.'i:~'~rvu·1 gar i -ar -

de Forma adecuada ~ f~>:S pa·b}Y~~b_~~,~-. s~:·(~·é'~ i ci~·ad~-~-='.--º~ ~:;~~~iJ.:~F-i}l~_'{·'~~~~~ep-
tos que ref' 1 ejan 1 as prop.i edad.;,;; de los prodLJ·;,,~·a;,.·~; .;;.,,.;.,;,·;.,;,¡.¡.;s ca 

sos nuevos para el comprador. Cabe reconocer"'~- 1_.a:,:.p·ü~--f;(i~\-dad el 

mérito· de haber introducido al gran pi:íbl ico en nli.iéh'·a·s-~de .. r'ás· apl.l_ 

cae iones pr~ct i cas de 1 os notab 1 es inventos de 1 ·s·i_g_l·~~~'\~S'S_f __ -~·'C~mo 

haberle hecho conocer fas mcíltiples usos y_ las ·de·~·-¡"t·~~·:¡·~·~·e·~:.de 
otros productos pensados para su higiene y descanso· .• -,:.',~:~,> 

'.- ~··ó·,.· .• •''. :.\·.·.:-· 

1 a actividad pub 1 ic itBr i"a, s~PO __ ~:~·"_'.~ü~h'~'.:; -~4-~nte
de ingresos de f i nanc i ac i 6n para 1 os med_i o·s !Jlf:~~~.~-~I:~-~~~~ s i"n ·es

ta aportaci6n econ6mica que significa leí Pu~J¡··~'{·d~~~;;¡;)~;:.¡~'i;~~~~~e:sas 
. in-Formativus tendrfan que hacer repercut·i~··-t~~~:~:'.::.tO~l\~~:~·tp_~·:'.·dé 

j~SE~~}~~~j~:i?i~~~~:~~J:J~~~~I~f IJI~t~!f ~~I~f tf r~7 

e) Por i:íltimo, 

n im i ento de un medio i n-format i vo-rad i o:·.o.}:~~.1.~--"~r.S) 6:.~~~~: :·~:t·~ .. ·,;:~o:· se

su-Fraga mediante los ingresos de p~~.r.)·C:·.~·~-~:-.~;· .. :·:.c..,i·~·',:,·~:ri:·"e~-t~blecidOs
impuestos de pago o televfsi6n, .c:Jue··-~'á~-i·sr.a_c::~···é1 ·"S:~-~,.~,·~~·~-~ de .los -

• . ' ·.~~~ "'"29 __ ., .. 
receptores de una u otra modal 1dad~ -:· ... ·" 



4) RESPONSAS 1 LI DAD ES 

"La publicidad como tantas otras proTesiones tienen respon

sabilidades 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 anun~l~nt~ actaa -

en la vida social impelido por ese afán de dar a sus productos de 

m~xima difusi6n para que puedan ser conocidos y adquiridos cada -

vez en mayor cantidad. 

b) Responsabilidad econ6mica.- Es cuando la publicidad ad -

qui ere 1 a responsab i 1 i dad econ6m i ca por 1 as enormes e ifr.as que mo

viliza, y los incalculables voJ6menes de mercancfas y servicios -

y servicios cuya comercial i:aci6n promueve. 

e) Responsabilidad ~tica.- Representa una de las 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, est~n integrados -

en asociaciones o colegios profesionales, los anunciantes, globai 

mente considerados, carecen incluso de la sanci6n corporativa que 

en virtud de su potestad sancionadora pueden imponer las corpora

ciones a sus miembros."JO 
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5) CONTROLES 

En los attimos a~os la publicidad ha adquirido un notable 

cambio y una considerable importancia por las repercusiones que 

ha tenido y tiene ante la sociedad; por tal motivo ha sido neces~ 

rio implantar controles por parte de los 6rganos gubernamentales

con quienes está vinculada. 

La limitaci6n por parte del Estado se deben más que nada, -

a la regulaci6n de la competencia injusta, la el iminaci6n de pr§~ 

ticas dólosas y para evitar la concentraci6n comercial y econ6mi

ca para asf poder controlar las actividades fraudalentas, en las

que intervienen los comerciales falsos y desorientadores. 

TIPOS DE CONTROL 

El control sobre la actividad publicitar~a puede ser de 

dos tipos: 

Directo.- Es el control reglamentad0 por la ley y se hace -

cumplir por varios 6rganos gubernamentales entre los cuales se en 
cu entran: 

a) Constituci6n Polftica de los Estados Unidos Mexicanos.

Es la que se encarga de regular al Estado y la forma de gobicrno

que se el igi6 para su desarrollo. En M~xico el gobierno se divide 

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

chos poderes tienen ~gual autoridad. 
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El Poder Legislativo es el que se encarga de elaborar y 

aprobar las leyes; 

El Poder Ejecutivo 

lar que se cumplan las 

El Poder Judicial 

cuando existen 

vigi-

las leyes 

b) Ley Federal de Radio y Televisi6n~- Es la encargada de -

regular las actividades y hacer que se cumplan por parte de la i~ 

dustria de la radio y la televisi6n. La radio y la televisi6n 

constituyen una actividad de inter~s pabl ica y desarrollan la Tu~ 

ci6n social de contribuir al fortalecimiento de la integraci6n n~ 

cional y al mejoramiento de las Formas de convivencia humana. Es

~a Ley es de apl icaci6n en toda la Rep6bl ica y las disposiciones

son de 6rden p6bl ico e interés social; 

a) Ley Federal de Protecci6n al Consumidor.- Es la que se -

encarga de regular las actividades y hacer que se cumplan por pa~ 

te de los comerciantes, industriales, prestadores de servicios, 

las empresas de participaci6n esta~al, organismos descen~rai i:a 

dos y los 6rganos del Estado. Las disposiciones de esta Ley se rl 
gen en toda la Rep6bl ica y son de 6rden p6bl ico e interés social; 

d) Ley General de Salud.- Es la que est§ facultada para re

glamentar el derecho a la protecci6n de la salud, que tiene todo

individuo en los términos señalados en el artfculo 4° de la Cons

tituci6n Polftica de los Estados Unidos Mexicanos, establece las

bases y modalidades 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 api icaci6n en toda la Rep6bli

ca y sus disposiciones son de orden p6blico e interés social. 

El control indirecto.- El control indirecto se puede dar en 

muchos casos en la industria publicitaria, como en los diversos 

organos legales, pero resulta m&s dif1cil definirlos que los di 

rectos ya que estos tienen una variada influencia en 1a decisi6n

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

l es sobresalen la Procuradurfa Federal del Consumidor y el Insti

tuto Nacional del Consumidor. Estos organismos entre otras muchas 

funciones tienen, las de orientar al p6bl ico consumidor sobre las 

cualidades y bondades~de los productos o servicios para reFor:ar

sus decisiones de compra y para evitar los abusos por la pubt ici

dad engañosa. Por otra parte el control indirecto es ejercido por 

el p6bl ico en general que de acuerdo a sus estudios, tiene cierto 

criterio para decidir sobre la necesidad o deseos de adquirir 

ciertos productos anunciados Por los diferen~es medios de difu 

si6n. 

Los controles indirectos act6an de manera sutil y son mucho 

m~s diffciles de describir con precisi6n que los con~roles direc -

tos" Entre los diversos controles indirectos como ya mencionamos

des~acan aquellos en los que intervienen en la educaci6n de lso -

consumidores qomo son: las escuelas primarias, secundarias, prep~ 

ratorias y universidades, que ayudan al consumidor a que sea m~s

precavido en sus duturas compr~s. 
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Conocer los hábitos de compra y costumbres del público con

sumidor para asf poder determinar hasta que grado influye la pu -

bl icidad en los habitantes de Ciudad Netzahualcóyotl. 

OBJETIVOS PARTICULARES 

DEL PRODUCTO 

Conocer los artículos que tienen mayor demanda en Ciudad 

Netzahualcóyotl. 

Determinar cuále~ son las principales marcas que tienen -

más penetración en Ciudad Netzahualcóyotl. 

OEL PRECIO 

Conocer de qué manera influye el precio de acuerdo a la 

marea, deseos 9 necesidades a cubrir de los habitantes de Ciudad 

Not:z:ahua 1cóyot1 • 

DE LA PLAZA 

Conocer cuál ea son los medíos que se utilizan para la dis

tribución de los artículos en Ciudad Netzahualcóyotl. 

Conocer 1 os centros de consU.mo a los que acuden con mayo,.• 

frecuencia los habitantes de Ciudad Netzahualcóyotl. 

DE PROMOC 1 ON 

Conocer cuáles son los principales medios publicitarios con 

mayor penetración en Ciudad Net:ahualcóyotl. 

Conoc"r de que manera influye 1 a oubl icidad en los. hábitos-

y decisiones de compra de los habitantes de Ciudad Netzahualcó--

yotl. 
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1) PLANTEAMIENTO 

La investigación se reali:ará con. el -o~jetivo -de con_ocer 

realmente cómo y en qué Forma in-flUye el .Faci:Or- publ_-iCidad en· los 

habitantes de Ciudad Net:::ahualcóyotl, en la obtene·ión .o compra -

de productos masivos; tomando 
=-;-- - -. ".--. 

dios masivos de comuniaaci6n como son el radio, la:tele~isJ6n, la 

prensa, etc., ya que éstos medios son de suma importanc"ia para -

la real i:ación de la investigación porque nos ayudarán a éonocer

como inFluyen en la sociedad consumidora de Ciudad Net:ahualcóyotl. 

Ciudad Net:ahualcóyotl viene a ser un campo amplio en el -

estudio de nuestra investigación, esto es, porque es considerada

:ona de marginación, por las diFerentes características que la ti 
piFican y pór los constantes problemas que se suscitan, como son: 

un .:lito graC:fo de delincuencia, hacinamientos humanos, falta de se.!:. 

vicios µúbl icos, etc. y tomando en cuenta que, es l·a cuarta ciu

dad más grande de la república, y su población está constituida -

en su mayor parte de personas pr~cedentes de los diferentes esta

dos de la rep~bl ica, como son: Michoac~n, Guanajuato, Puebl~~ Mo~ 

relos, Veracru:, Guerrero, Oaxaca, etc. 

Cabe preguntarse.- Que si el ingreso obtenido en su mayaría 

por los habitantes de Ciudad Net=ahualcóyotl, la afcan:a exclusi

vamente para satisFacer sus necesidades básicas; o también para 

Ja compra de algunos productos innecesarios que, en gran parte 

son inFluenciados por la pub! icid d. 
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2) EXPOSICION DE HIPOTESIS 

HIPOTESIS GENERAL 

La publicidad enfocada al mercado potencial, influye decisivamen

te en I~ compra masiva de arttculos. 

HIPOTESIS PARTICULAR 

La publicidad influye decisivamente en la conducta,del consumidor 

de Ciudad Netzahualcóyotl. 
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J) EL UNIVERSO DE LA INVESTIGACION 

Para cuantificar nuestro universo de estudio, consideramos

ª 1os consumidores de productos anunciados en los medíos publ ici

tar i os de Ciudad Net:ahua 1cóyot1 •. 

El universo total de Ciudad Net:ahualcóyotl es de 

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

tanto nuestro universo a investigar es de 357, 142 Tamil ias. 

FACTORES DE CLASE 

A.- Los ingresos familiares se encuentran desde $7,4~4.~0 a 

$22,272.ÓO, predominando aquel que se encuentra más próximo 

a la primera cifra. 

B.- Por lo regular el número de personas económi~men te activas

es de 3. 

c.- La mayoría de éstas personas son: obreros, peones, choferes,.

emp leados de mostrador, pe·queños comerciantes,. artesanos, jo.!: 

naleros, trabajadores por cuenta propia y empleados menores -

del sector público. 

D.- La habitación, por lo regular, son vi·viendas de 1 a 3 cuartos 

pequeños y se encuentran construidos o semiconstruídos en te

rrenos propios, también habitan en vecindas y viviendas de 

tipo modesto. 
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E.- Tienen pocos muebles de escaso económico; a veces con lavado

ra y máquina de cocer y un 80% cuenta con te~evisión y radio. 

F.- Sus hijos son educados en escuelas federales y estatales. 

G.- En su mayoría no cuentan con banquetas y pavimento, el alum

brado es aceptable. La 1 impieza es por lo regular deficiente. 

Existen abundantes centros de vicio; pulquerías, cantinas, -

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

verdes. 

H.- Desmedida saturaci6n de asentamientos humanos. 

1.- La mayorra de los obreros trabaja en el Distrito Federal y -

sus a 1 rede dore s. 
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4) DISEÑO DE LA MUESTRA 

Para levar a cabo la investigaci6n de mercados en nues -

tro universo a investi'g·a·r ~y para. ohi:e-ne·r la--mu~-s:tra, .donde el va-

1 or de 1 Coef' i e i.ente .-d.e ~ .. c~Of:ii.:~-n-·;,~-~-::Se.~:~,:~hc'úef\-t:ra·· e~- ·et- - área bajo 1 a 

curva normal,. a~:i_¡c·~-~~~6-~:~z:~_:¡·:~~::·;~'f-~,~~-~:~·--~.::~~¡--~~~!'.~nt~_ ~:d~a-' pOb_laciones -
=· _-:~(~:~-;- .; ___ .... ~- - -- '" 

inFinitas·: 
-""-'·º~': ·' _:_ \',,~7'. '·- - ' · .. \:'oc:,, 

,"C~·:.~2 .;':'.· c,p· Q .; 

Donde:. 

p 

Q 

e 

n 

2 Coeficiente de Ccnfian:~ 

Probabilidad de éxito 

Probabilidad de fracaso 

Error de es~imaci6n 

Tamaño de la muestra 

COEFICIENTE· DE CONFIANZA.- Es la probabi !ida~ de.op6rtunidades de 

"t:ener la verdadera Media Poblacional den-ero del intei'r;valo.··d¡;; la -

Media Mues't:ral. 

.. ~: ''-~: ·>'.' "· - _; ' 
PRC'BAB 1L1 DAD DE EX 1 TC'. - Es 1 a probab i 1 i dad de• :¡u'e 1 as. personas 

sean represen~ativas. 

PROBABILIDAD DE FRACASO.- Es la probabi 1 idad de '~ue las personas-

no sean representativas. 

ERROR DE ESTIMACION.- Es l'a precisión para poder es'1:imar el tama-

ño de \a muestra que se necesita para una encuesta. 

TAMAAO DE LA MUESTRA.- Es la representaci6n de los elemen"t:os para 

estimdr \as caracter1sticas de Ja pobtaci6n. 

POBLACION INFINITA.- Cuando la poblaci6n es mayor de 500,000 habi 

tantes. 
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Consideramos para una mayor exac~itud en nuestros r~sul~~ 

dos el grado de confian:a de 1.96 que ilbarca el 9~-~ y mediante 

una investigaci6n real i=ada decidimos aplicar las probabilidades

de 50% de ~xlto y ~OC de fracaso, con un error de estimación de -

<;".6. 

p 

Q 

e 

n 

DATOS 

1 .96 

50 ·o 

50 . % 

5 % 

? 

n 

n 

n 

F,9RMULA 

n 

DESARROLLO 

1.962 x • ~o x • c:;o· 
o .os2 

3.84 x .c:;o x .c:;o 
0.0025 

.06 

0.002::; 

2 p. Q . 

2 

n = 38-~ 

Aplicaremos un total de 400 cuetionarios de los. cua)~~ se ~ornarán 

383 para nues~ra muestra, dejando 16 de reserva. 
'·'.'• 

Para la apl icaci6n de los cuest ionar.ic:;-S 
. ' _,·· _·.:-~·:·/. , 

tc;·~ár~em«?_S -en cue~ 

ta e 1 porcentaje que abarca cada grupo por "se·xo "y·· eaá·d, para po 

der asignarle a cada grupo e 1 número de. cuest ion·-~-~ i-~~- co~respon 
d ientt'.) .. 
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A continuación detal taremos la muestra por edades y por sexo: 

Totales: 

Muestra l '252, 771 

Cuestionarios 400 

Muestra Detallada por Edades y por Sexos 

Edad Masculino Femenino Totales 

15-24 2ó8,248 278,267 546,515 

25-34 172,ó75 176,355 349,030 

35-44 113,517 111,224 224, 74 1 

45-54 65,824 ó6,óól 132,485 

Total Ó20,264 632,507 1 '252,771 

Número de cuestionarios detallado por Edades y por Sexos 

Edad Masculino Femenino Totales 

15-24 86 89 175 

25-34 55 56 111 

35-44 36 36 72 

45-54 21 21 42 

Total Í98 202 400 
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Para calcular el número de cuestionarios por edad y por 

sexo se rea1 izó de 1 a manera siguiente: 

La muestra parcial se divide entre la mue.Str~,total por 

400 que ~sel número de cues-tionarios, para,obt.ener•·.'~I .número -
;. '_- .-.-

de cuestionarios correspondientes a cada -edad_Y_~~~-ic,ó_~~/; 

Ejemp 1.o: 

El n~mero de la poblaci6n masculina de 1·5 a~·24 afias es 

de 268,. 248 y este se divide entre la muestrü total que es de -

1 '252,7il por 4UO cuestionarios par-a obtener el resultado de 8ó 

cuestiondrios. 

268, 248 X 400 
1'252,771 

80 cuestionarios a real i=ar 
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U N A M 

_ ~ué medios d~ comunicaci6n uti 1 i:a para su entre~amiento7 

a) T.V. ) b) Radio ( - ) _d) Revistas 

d) Ctros ( 
"): ¿ Cuá 1 '----------,------------

Qué t: i empo-·-1 e dedica usted? a: a) __ T. V ._.:_._.-_.-.-_:_:ó-.:-.·c'"-:.-.•\_':_•,:~:_:-_;_.-• .-_C'_<-';"'··_'-'-------
b) Rad i º--------- e) Peri 6d_i co -~.:c:•o':.é~;;i//''d)'--éR~vi stas 

4.- _ Compra usted esos productos ? Sí No (. <) 

:.- _ Qué ~ipo de productos compra usted más ? 

A 1 imentos Botanas Antoj itOs _________ _ 

Bebidas gaseosas ______ Srandys o Cerve:as ___________ _ 

Ropa _____ _ Aparatos domési= i cos _______ C i garros ______ _ 

Otros --------------------------------------
6. - De los produc~os que usted compra mencione las marcas. 

:::ada cuándo 1 os adquiere : _____________________ _ 

8.- _ Porqué compra usted ~stos productos anunciados: 

Resp. ab i ertª--------------------------------

9.- _ ~ué comerciales recuerda m~s en .•. 

Radiº--------------------------------··------

Revistas------------------------------------
Otro _____________ '-------------------------

10. ¿ Porqué los ~~cue~d~ m~~ ~ 
a) Logotipo ( ) b) Marca ) e) M6sica ) d) Lema ) 

e) Otro ( ). 
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ESTADO :::1 VIL 

EDAD ___ _ ó) CUESTIONARIO DEFINITIVO S( c( .l 

COLONIA __ SEXO ___ _ 
UNAM 

1.- ¿Qué medios de comunicaci6n util i:a usted~para;su entreteni 

miento? 

Rad i º------ T. V • ______ Per i6d icos_--______ Revi stas ____ _ 

2.- ¿Qué estaci6n de radio escucha y que tiempo le dedica? 

3.- ¿Qué canal de televisi6n vé y qué tiempo le dedica? 

4.- ¿Qué peri6dico lee y qué tiempo le dedico? 

5.- ¿Qué revista lee v que tiempo le dedica? 

6.- ¿Qué opina de los productos of'recidos en los medios·ma'Sivos 
·-----------.o~---=.-;:_-,..-_-----=--o---

de comunicaci6n? 

7.- ¿ColT'pra esos product:os? 

s 1 ( ) NO ( ) 

-'< =.:'"'>.,> .. 
- ,~ .. ~~/ .,¡_ :?~-'· 

A VECÉS ,. (') 
':' .. :?~;!:~:·,'};·~-- ,. 

~ \"'-'·:...,' 

8.- ¿De los productos señalados cuáles corripi:-a.Y_ ~~-1---~;':i.:.-~nclo l_os -

adquiere'.? ;>">'::, ··-:/,~{~_:;::.--:· ~.':;-·:~·-.. 

1 . - A 1 i meni:os e 1 aborados_________ '.~.;-~~;;,~~,.---------
111 .- Antoj itos IV;-_ R·.;f'¡::;_,5.;-;;,~;i_--_--________ _ 
V.- Vinos y Licores __________ V.1 ;2 -R~pª-------------

Vl 1 .- Aparatos domésticos ·VI 11 .- Otros_-_______ _ 
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9.- ¿De los productos antes mencionados que marca compra? 

tO.- ¿ Por qu~ cree usted que se compren tos productos anuncia 

dos? 

11 ¿C6mo 

Mar eª------

i den-e i -f i ca usted a tos prod~ctOs?_. 

Mas i ca ______ Lemª------~~g~~~.f!i~~~--~~-'',_-., ____ _ 

~l:-,:-::.,"'·~· -· 
. _-:-:~:: ~>·_;,,~- > '?.:·:: ¿. ,_. 

-0-··-" _,-.-.~ 

Otro ________ _ 

12.- ¿Cu~ comerciales recuerda en •••••• 

!.- Rad i º-----------------------------------
11 1 .- Peri 6d i cos _____________________________ _ 

l V. - Revistas--------------------------------
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7) TABULACION Y REPRESENTACION GRAFICA 



T. V. , .... .1t.J. 

R. V .1'00.HI. 

f"'er .. 

lV .llad. 
P~r.i{e'v. 

T. V.R.,,I. 
Re.v. 

Rc.tt..lio 

Telt!vÍ 
s i6n-

TV. p..,r. 

Otros 

Tobtl 

15-24 25-34 35-4·1 4'l-'i4 i:..t ... 1 

29 4 10 47 

18 8 1 ~ 58 

8 15 

5 4 

9 

Pf~fGlJNlA Nu. 1 

tnt .. , 1 
15-24 2'>-34 35-44 4'>-54 r[M ~ 

11 .7'> 25 14 6 10 <¡5 13.75 102 ~5.5 

14. 5 19 1 5 5 25' 

8.25 15 6 6 

. :l. 25 18 11 

'2.75 

5. 75 

''ºº 100 

;_ __ , __ -·-·-~-------· -·--·-- ---·----·------------
.-¿Ou6 nu:~dius dt-! cu111u11ie..tl.."it"'i11 _ttl:i l iz.1 ud.,. .. ,,.~, su t.•ot·1·1.~h~uimi-.·nh1"7 

l~lHlio ______ _ 'l .V. _______ p,.,;¡,'\,li"'11s ____ _ U1.•v i st •'~------·----- º' o 



GRAF lCA 1-1 

1 .- TV, Radio, 25.50% 
2.- TV, Radio, Periódicos 25% · : .. 
3.- TV. Radio, Peri6dicos, Revistas 15~~5 
4.- TV. Radio, Revistas, 13.25S · ' 
5. - TV., 6. 25~ 
6.- TV, 3.25% - -~ -----
i .- Radio, peri6dico, 3.00 % 
~-- TV, periódicos, 2.75%-
9.- Otros, 5.i5% 

70 

1-

1 • - ¿Qué medios· :.de·· eOmun i cae i6n ut i 1 i :a usted para su entr~ 

ten i miento .• · 



PREGllN"IA No. 2 

Edad 
y 

Sexu 

Ningunn 

Mi 1 

Univl!!r-

Pt·om t::ot-dl 
1 5-24 25-34 35-44 •15-54 f11•'°. llldSC. 

7 'º 3 J 1.48 

11 8 2.28 20 

9 o 1.1 

7 3.31 9 

5.75 

5 

:!. 2r.; 

6 1 .13 6 1. 5 

saf J 2 " 2. 5'J 14 .L'i 

Si nft..Hl!!, 

Prom 
15-2:1 25-3·1 35-44 45-54 l11•s. 

7 8 2 1.38 

7 1 .. 50 

4 3 o 

10 5 4.25 

8 6 J 2.33 

6 2. 1 5 

3 2. 57 10 2.5 2 4 J la 2 4 4.05 

total 
f"t..~rll. 

18 4.5 l 143 41 

9 2.25 2.09 2'1 

14 3.05 o 27 

17 4.25 3 • .J3 ;!6 

17 4.25 1. 53 ::iJ 

7 1.75 :LJ7 ~~ 1 

8 2 3 • .12 lli 

4 3 3.01 7 1 .7'i 6 2 3 .4ll 11 2.75 3.20 18 

10.25 

7.'25 

6.7.r; 

'.6. 5 

-5.71i 

5 .. 2li 

4.5 

4 .. 5 

2 2 1 • .JS s 1 .. :!S ~ 3 4.49 12 3 J.' s 17 r 4 .. ~5 

.1 3.23 6 1. 5 ., 2 3 .l.59 10 2. ') J.41 16 4.0 

Ot:rc..1::1 41 15 :!f H :!, 17 li'i :! 1 - :¿5 .Pi :!•1 8 .1.44 7'1 l'J.75 .J 164 41 .o 

86 S'i Jti l I , ,,~ ·~~' .. 5 , ..... \) t)(l 36 :ti :!O:! ''ºº , ,10 



GRAFICA 2-1 

2 3 5 6 7 s 9 10 

¿~ué estación de radio escucha y que tiempo le dedica? 

1.- Varias, 10.25% 
.:?.- Capital .. ";.::!5~ 
3.- Ninguna, 6.75~ 
4 .. - Mi 1, 6.50% 
5.- Variedade;, 5.75% 
6.- Universal, 5.25% 
i.- Sinfonola, ~.50% 
8.- Joya, 4.50% 
9.- Centro, 4.25% 

10.- XEW, 4.00% 
11.- Otras, 41.00% 

72 

11 



Edad 
y 

Sexo 

2 

4 

Ning. 

5 

13 

Ot:ros 

PREGUNTA Nu. 3 

total 
Prorn tot. P1·0111 tot.. Pt·o .. H total %total 

15-24 25-34 35-44 45-54 11,.,.. M<>sc. % 15-24 25-34 35-44 45-54 ho•s. Fem % M+F M+F M+F 

32 24 17 18 1 .17 91 22.75 56 37 %4 14 2.53 13L·30.50 2.05 222 53. 25 

9 4 4 2.03 28 7.00 4 3 4 3.31 11 2.75 2.07 39 9.75 

18 5 4 2 o 29 7 .25 10 6 7 o 27 6.75 o 56 ··14~·00 

18 13 10 1 .SI 41 10.25 13 6 J.22 20 5 2.36 61 15.25 

4 4 2.07 9 2.25 3 2 1 3.15 7 1 .75 3.01 16 "·ºº 
5 5 1 .57 10 2.5 3 5 1.252.23 15 3.75 

86 55 36 21 202 48 400 'ºº·ºº 400 

¿Ou6 ('an.11 'te Telcvi~i6n vt; y qué i:ltrtmpo lt! <lt.~dica? 



G R A F 1 C A 3-1 

/ 
/ 

/ 
; 

7 J. 

: 
\ 

/ 

¿ Qué 'canai::ci.;,:'televisÍón 'vé,y qué tiempo le dedica -

1 . - c·a·na 1----"-i~-/-:~-{·?.~:~~-~:~,%;,. 
2.'- Cantil.4,'':i9;:t5%' 
3.- Ninsu~.:,'>::J4foq % 
4. - Caria 1 ~';;. igi'25 :~%. 
5.-' c~l::.,,ii,13;·4foci°%' 
ó.- Otros 



PREGlltJlA tln. 4 

-----------·-- ·----------Edad 
y Prum total tob:.I tot .. -.1 to% 

Sexo 15-24 22-34 32-44 45-54 hrs. MASC. X, 1 5-2-1 2'i-34 35-44 45-54 Urs. FEM. % M+Fll. M+F M+F 

Ninguno 49 14 13 5 o 81 :.m.25 48 28 23 16 o 115 28.75 o 196 49.00 

PPcnsa 10 21 7 2 .•11 40 10.0 17 12 7 3 .33 39 9.75 .37 79 19-75 

Esto 16 7 8 3 .44 34 s.s 2 .53 3 .75 ,49 37 9.25 

Ovac i.2,. 

nes 4 3 2 .so 10 2.5 5 2 3 .44 11 2.7 5 ,47 21 5.25 

Ot:ros 7 10 6 10 .38 33 8.25 17 13 3 .36 34 8.5 .37 67 16.75 

--~~..:--~ ,_o_=._._.• __ ~----~ 

.• 

lotal 86 55 .3.6.'; ·21· J98 49~5 · .•... )!9' •. 56 36 21 202 so.s 400· 100 

¿Ou6 pe.r.i 6d,fco 



GRAF CA -l--1 

76 

1.- Ninguno, 49.00% 
2.- Prensa, 19.75 % 
J.- Esto, 9.25 % 
4-.- Ovaciones, 5.25 % 
5.- Otros, 16.75 % 

¿Qué peri6dico lee y qué tiempo le dedica? 



Edad 
y 

Se><o 15-24 25-34 35-44 45-54 

Ninguno 71 

Nove- los 
Vaqueras J 

Poi; -
ciacus 

Novelo 
Se:manc::al 

Oi:ros 

3 

5 

3. 

32 21 17 

5 4 

3 2 

PREGUNTA No. 5 

Prom total 
hrs. MASC. % 15-24 25-34 35-44 45-54 

o 141 33. '.!5 49 3ó 20 15 

1.05 12 3.0 6 2 .1 

.3.8 .. 2.25 ~~'~--~ ~L-cc'"' · -
,,~-·.· ,·;.:,,'-. ., 

9 
.. , __ ~ :- --

¿Ou6 revista lee )' quo tiempo le dedica? 

Pron1. Tot 
hrs. FEM. 

Tot<> 1 
% M+f 

Tot:a f %totc.l I 
M+F M+F 

o 120 Jo.o o 261 65.25 

• 52 9 2. 25 - . 59 21 5.25 

.28 8 2.0 .33 17 4.25 

4 1.0 .38 16 4.0 

8 2.0 .31 10 2.5 

.36 70 17.5 



GRA.F ICA 5-1 

¿Oué rev.ista lee y que tiempo le decltr.a'? 

t.- Ninguna, 65.25% 
2.- No~elas ~aqueras, S.25% 
3.- Varias~ 4.25~ 
4.- Policiacas. 4.00% 
5.- Novela Semanal, 2.50% 
6.- Otras, 17.50%. 



PREGUNTA No. 6 

Edad y Sexo 15-24 25-34 35-44 45-54 Total % 15-24 25-34 35-44 45-54 
Opini6n de- Mase. 
los produc-
tos 

1 :n 14 12 10 58 14.5 19 11 11 7 

7 21 1 5 12 4 52 13.0 20 22 6 6 

8 8 5 3 24 6.0 19 9 5 1 
14 

~ 5 3 - 2 10 2.5 2 2 3 1 

11 1 5 2 - 8 2.0 3 4 - -
01:POS 

29 10 5 2 46 11. 15 26 8 11 6 

-,-otill 86 55 36 21 198 49.5 89 56 36 21 

¿'?ué upinü ,Je los productos of·r·cc idus en los me.Ji os mas i \'OS ..:h.~ curnun icac i6n? 

Total % 
Fcm. 

48 12.0 

54 13.5 

34 8.5 

8 2 

7 1 .75 

51 12.7' 

202 so. 5 

ITota 1 
M+F 

106 

106 

58 

18 

15 

97 

400 

% 

26. 5 

26.5 

14.5 

4.5 

3.7' 

24.2' 

100 

.. , 
o 



30 

Pregunta # 6 

1 .. - Son buenos. 

-·- Expresan buenas costumbres, crean hábitos, enseñan a usarlos. 

3.- Es publicidad perjudicial 

~.- Son enajenar1~es. 

5.- Son malos .. 

ó.- Son suntuarios. 

Son pura pub\ icidad, 'propaganda y promoción. 

6.- Son necesarivs algunos e innecesarios otros. 

9.- Son buenos y tienen propaganda. 

10.- Son innecesarios y enejenan. 

11 .- No contestó. 

1:::!.- Tienen buena publicidad, propaganda y promoción. 

13.- Le parece mal lo que anuncian. 

1~.- Algunos son buenos~ otros son malos productos. 

15.- Son auxiliados por la publicidad, est~n bien. 

lt>.- Son re9ular·es. 

lí.- Le dan mucha publicidad tanto a artículos buenos como a 

malos. 

t 8 .- Son út i tes. 

19.- No son de su agrado (productos y/o comercial es). 

20.- Son necesa1~ios. 

::!1 .- Se compran.· 

22.- Son competitivos. 

~3.- Son innecesarios. 

~4.- No enseñan a usarlos. 

:::!5.- Son mal os e innecesarios. 

~C.- Son necesarios y son de calidad. 



27.- Hay buenos y malos comerciales. 

28.- Tienen publ i ciclad engañosa. 

29.- Son de su dgrado (productos y/o c~merciales), 

31 



6-L 

-. ,-~"'7~ ·,:-'"o=.--;;t'·"';--~;o--- -.=.'--·!-'~•ri b _·~'.'"'::l ,~-~;-';,_:._~ _. 

- -~~~~ :::;:;;' -~~~;;--;"=:--~: ~-~=-~ -,,~ -_ -~-~53-'f~-~'-' . 

\ ~ _4_1 
!~ ....___.5 \' 

6 

···; .~:.-' 

ºP i_na :-~~~ .. ~~~~-p~"'cic~ú~.-ct~~ ~--~F~~c rdcis·_:~n _J_os ,-~_ed ios 
', _ .. ,. ---- :·~, -" 

1 .- 1. 
2.- Í, 

3 .- 14, 
4.- s . . 
5 .- 11, 
6.- otros, 

':?:6;'50% 
26;50%· 
14;50% 
;4~ 50%. 
3.75% 

24.25% 

' 
·,.:-

masivos de comunicaci6n? 



PRCGllNTA Nu. 7 

SEXO M A s e u L 1 N o F E M E N 1 N l) 
E.Ja.J 1 5-24 25-34 :l§-44 45-54 Tutdl º' 15-24 25-34 35-44 45-54 Tu tell 'i M+F ·:{. 'º 
Af i r1na- Tut,11 Tut". .. 11 
e i Ulh~s 

A veces 36 18 4 5 Ílti 17 ·º 42 24 10 6 82 :!O.; 1 5\J 37.S 

SI 3·• 46 17 12 77 19 .. :!S 31 16 12 C) 68 17 .l 14') J6.25 

NO 18 21 10 ·I 53 13 .25 16 16 14 6 52 13 -~ 105 26.:!5 

Total 86 55 36 21 198 49. 50 89 56 36 21 :!02 50.' 400 lll0.00 

¿Cnmpril e8os pru<luct..us? 

s 1 ( ) A VlC[S ( ) 



GRAFICA 7-1 

~Compra esos productos? 

SI ( ) 

1 .- A vece::; 

2.- S'fr 
3.- No, 

NO ( ) 
37.50% 
36.25% 
26.25% 

A VECES ( ) 

84 



PRt::GllN IA Nu. 8-1 

MASCllLINO I' E M [ N 

% 
Eclud SEXO 
rr~c .. dl imcu. 

t.~ 1 ulu.u•.:idos 15-24 25-34 35-44 45-54 totül 15-24 25-34 JS-44 45-54 Lu~ül % 

N O 
Mt-f 

tnhll tut:it 1 

Pur•sonus que 

no compran -
e 1 p11oducto 

Scmil1h.1I 

Evcntudl 

c/3er. dfa 

Cuincenol 

Otr•os 

Totc.1 I 

58 

'º 
10 

2 

6 

86 

32 19 

8 7 

10 3 

3 2 

2 4 

J6 

'º 119 2~>. 7 5 39 JO 18 12 99 24.75 218 54.50 

6 JI 7.75 12 6 5 63 1 5 .65 

25 

2 3 

12 

21 198 

¿Do 1 n~ productos Mtd"i•t 1 ..¡dos cu:í l 1.•s cu111prc..1 y cud .. 1 '-.ct'touulu 1 us· od .. 1u Í'-'l't•? 

1.- Al imentnM cl.ulu.11•._\dui; _______ _ 11,.- i'l11f,t1hlH,.--------- 111 .. - A11I uj i f,ls _____ 1 V .. - J~.._·t 1•1.•s1.·,, ... _ 

V.- Vi11us )' L h:urcs ____ _ VI.- ·~Upd ______ _ V 11 .. - J\¡,._11·,1t u:.. d..'.111h .. !-.l.i c..:,1s V 1 1 t .. - Ur 1·u!-, 



GRAFICA 8-J 

2 3 4 5 

1.- Personas que no compran el producto, 54.50% 
2.- Semanal 15.75% 
3.- Eventual. 10.50% 
4.- Cada 3er. dfa, ;.so% 
5.- Quincenal r 4.25~ 
6.- Otras. 7.50%. 

86 

6 

¿Oe los productos ~añalados cuáles compra y cada cuando los adquiere? 



Edad SEXO 
F rec. de com
pra de botanas 

P~r:H..lrhJS que -
no comprun el-
producto. 

Eventual 

Semandl 

c/3er. dfa 

diario 

Otros 

Total 

PREGUNTA No. 8-1 1 

MASCU L 1 NO FEMENINO 
15-24 25-34 35-44 45-54 total % 15-24 25-34 35-44 45-54 total % 

43 26 20 1 2 10 1 25.2S 33 36 23 1 3 105 26.2S 

17 12 6 3 38 9. so 1 9 6 4 4 33 8.25 

7 ·3 2 3 20 s.o 10 7 2 3 22 S.50 

9 3 2 IS 3~75 1 1 4 6 21 5.25 

6 7 4 18 /4;so 1 1 11 13 3.25 
; ·;~~ ~·,~-:~}_-::·.~i'.~\:'Yi-~:- : ';·:i:~: 

.. 
-~~~-:.:-:,,_~ ';.,'~\ ( 

.. 
" 

4 8 ~-º 

86 5S 36.,·· ;2¡; ·. 21: ~)202. so.so 
.. 

¿Oe los productos scñnlildos cutílcs compra y cEtÜa cuondo los adquiHre? 

M+F 
total 

206 

71 

42 

36 

31 

14 

400 

% 
total 

SI.SO 

17 .7 5 

10.50 

9.0 

7 .75 

3.SO 

100 



GRAF 1 CA 8- 1 1 

3 

1.- Peronas que no compran el producto, 51 .50% 
2.- Eventual, 17.75% 
3.- Semanal, 10.50% 
~-- Cada 3eer. d1a 9.00% 
5.- Diario 7.75% 
6.- Otras, 3.50%. 

'38 

1 
5 

¿De 1 os productos seña 1 ados cu ti 1 es compra y cac:fa cUando 1 os· adq~ i ere? 



CUADRO No. 8-111 

Edad SEXO 
Free. de com- M A s e ll L 1 N o r E M E N 1 N O 
pra d .. anto M + f % 
ji tos. 15-24 25-34 35-44 45-54 totül "' 15-24 25-34 35-44 45-54 total % tutill totill 'º 

Personas que-
no compran el 
producto 61 32 25 14 132 33.0 44 45 21 12 112 28.0 244 61 

Eventual 7 11 6 3 27 6.75 19 11 11 4 45 11 .25 72 18 

c/3cr. dfo 7 5 4 3 19 4.75 6 .1 3 10 2.5 29 7.25 

Diario 8 2 11 2.75 9 2 2 13 3.25 24 6.0 

Scrnanil 1 3 4 1.0 9 6 2 18 4.5 22 5.50 

Otros 3 2 5 1.25 2 2 4 1 ·º 9 2.25 

Total 86 55 36 21 . 19S 49.5 89 56 36 21 202 50.5 400 100 

¿De los produCtos Sl.. .. íldlados cutilc~ comrtr·n y cada cuündo lo~ udqu i'..:!rc?-. 

00 

'° 



GRAFICA 8-111 

1 .- Personas que no comprun el producto 61 .00% 
2.- Eventual, 18.00~ 
3.- Cada 3er. dia, 7.25~ 
4.- Diario, 6.00~ 
5.- Semanal, 5.50% 
6.- Otras, 2.~5% 

90 

~De los productos se~olados cuSlcs compra y cada coando los adquiere? 



PliEGllNTA No. 8-· IV 

Ednd 
SEXO 

15-24 25-34 35-44 45-54 totill 15-24 25-34 35-44 45-54 

O i ... 11· io 

Pursonoti 
que r10 -
comprun-

33 

c 1 produc. 1 O 

Ev~ntua 1 1 () 

c/3cr. dfa 19 

Scman ... 1 I 3 

Otro3 2 

Tut<>I 86 

22 19 10 

13 4 2 

13 6 4 

4 3 3 

2 2 

55 36 21 

84 21 34 12 15 4 

7.25 25 23 s 6 

42 10. 50 15 12 7 9 

30 7.5 4 

8 2.0 s 3 5 

5 1 .25 3 2 

198 49.5 89 56 36 21 

¿O,! 1 os productos ~cil1..1 I a.dos cu ti 1 es compr..:l y cüdi.1 cuondo 1 os adquiere? 

total 

65 16.25 

62 15.50 

43 10.75 

10 2.5 

17 4 .. 25 

5 1.•.25 

total 
M+F 

149 

91 

S5 

25 

totill 
% 

37.25 

22.75 

21.25 

10.0 

6.25 

2.so 



GRAFICA S-tV 

2 3 

1.- Diario 3í,25~ 
2.- persona que no compran ... ~1 producto 22.¡.:;'"'! 
3.- Eventual, 21.25~ 
4.· Cilda 3er. dfa 10.00% 
5.- Semanal, 6.25~ 
6.- Otras, 2.50~ 

' ó 

¿De los productos scñal~Jos cu:il~s compra y c .. "ldo cu .. 1ndo 

los adquieru{ 

º" 



PREGUNTA 8-V 

Ednd 
l:>r•andys 
CC!f"vc;:.:is 

15-24 25-34 3~-i.1.4 4~-'i4 To-t.:• 1 ';.:~ 15-211 25-34 3.5-44 

~?"-'.~~· 
~ ----·------No compríU 

~' 1 produc-
tu. S7 36 10 JO 122 JO .O BJ 'il 27 

Everlttld 1 J l 6 7 -1 2~"'\ 7.0 .1 3 5 

Scm~Hhl 1 r.; J 6 ., 16 -1.' :~ 1 -:! 

Qu¡ncanal 7 ·l 2 J 16 -~ .. \. 

Mcnsu'-11 4 5 2 1:! .'..e 

Otros 2 ~!· 1 • e 2 

Tor..-, 1 :"6 5c; 36 ::?! Jos ·19. ' 89 .'i6 36 

¿De los productos St."!i\alndos cutllcs compra)' c.1d.:.1 cutindo los ndé::1uicrc'? 

45-54 Totc:l ~(, 
o 

~--

J8 177 'l•l. ') 

12 3.0 ¡ 
-5 1 .2 1 

2 .s 
• :.!) 

5 t .2"1 

21 202 'iO. 5 

M + F 

29•) 

•IO 

21 

1S 

JJ 

9 

400 

.. ~~ 
totill 

74. 7S 

10.0 

c;.25 

-1. ';O 

3.25 

2.2.5 

l 00 

·.o 
w 



GRAFICA S-V 

-l 

l.- Persono:l.S que no compran e 1 producto 
2.- E"entual. 
3 .. - Sem.anal, 
..\..,- .;au i nccnal, 
5.- Mensual, 
6.- Otros,, 

5 

7·L75'.'( 
10.0~ 
5-25~ 
4.50% 
3.25:', 
., ... ---.... ,:,·,-;, 

94 

6 

~De los product"os st. .. ñ.:ilados cuSles compra y cada c'uando los adquiere? 



Pl~EGllNTA 1:;-V 1 

SEXO 
Edad 

f~op.:.i 1 =i-2.:.1 25-34 35--14 -1 >- ~-1 Tut',l I 1 5-2-1 25-3-1 3'i--14 -l'i- 54 Tutal ·~ M+F ~1~ 
total t·o-t" .. -i 1 

No C(.•111 

pr.:.111 el-
producto 3') 2s ( I) 1 1 --~ 22 26 2S 17 12 so 20 168 42.0 

Lvc11t-ua l 10 12 5 ., :!ll 7 .25 1 -1 14 3 6 37 9.2S 66 16. 5 

t-h.~nsuJ 1 '" 4 s 30 7.5 17 s 23 5-75 53 13.25 

S.'-!lllCsf·1·a I 2 ..\ 3 3 12 3.0 10 6 17 -L25 29 7.25 

Trirncstr .. 11 5 3 2 10 2.5 ,, ., 2 12 3.0 22 s. 5 

Otros 12 7 7 ·' 29 7 .25 l:l '.l 7 3 33 s. 25 62 1 5. 5 

Tutul ~'6 
1 

SS 36 21 1 ~-1:-~ -\9. 5 S9 56 36 21 202 50. 5 400 100 

'° ¿D1.· lo~ produ-.:to~ !">'~ 1\ .. 1 1 .1du ~ eut\I<•-, comp1•.:.1 )' l"LH.ld .._-,i..1ndo los 1.1'-.Lqu it.!rt?? 



:! 3 

1 .- No compr~n el producto. 
- • Evcntue> l, 
3.- Mensual, 
.l.- Semestral, 
5 .. - Trimestral, 
6.- Ctras, 

... 

...12.\)~:-; 

ló.50% 
13 .. 25;; 

í .25::; 
::;.so:: 

15 .. 501 

l . 
'i " 

¿De los productos sci;a1.:>dos ·cuáles compra y c .. 1J .. "l cu.:1ndo los .:idqt1icr1.!7 



[,Jo,j ::>t.)\.\) 

Ap <lu1116~ 
ticos. 

No com 

pt .. d(l .. ~ 1-
p1 .. oduc to 

Evcntu ...... I 

Otros 

Tot.:o 1 

¿Ot.! ln:-i 

MASCllLINO 

70 so 32 

3 -1 2 

4 2 

86 55 36 

prudu("to~ 

PR EGllNTA ~~-V 1 1 

180 45.0 70 

10 2. 'i 13 

_S __ _ ;?.O 6 

40.5 89. 

FEMENINO 

32 17 164 

s 4 27 

3 2 11 
-~ 

;;6 36 21 202 ·. 

' 

41.0 

1 
M+r 
T" t .. i 1 

•3•?-4 

6.75 .17 

2.75 19 

so.s .;400 

Tut: .. ,I 

g(\;OO 

9.2<; 

4.7 5 

100 

::;, - ' 



1 .- ~o ~ompran·.:.e·I 
2 .. - EVcntuat·, 
3 .. - Ctru~, 

prod~ict"O: SÓ .VO~ 
<;l.25~ 
-i., 75:-; 

9S 

.:.~"'~ 1 os productos scñ.:i 1 üdo~· ·cuti 1 c:5 compr.:i )\ c.:.úa cu.onda los ..idqu i ere'? 



Pl~EGllNTA No. S-VI 11 

E"-f.-:id 
Otros 
Produ~ M+F % 

t:os. 15-2.I 25_3,¡ =·5-44 45-54 Tn1:.:1 I ?~ 15-24 25-3-1 3S-·l4 45.54 Tot.._-i 1 (~ íota 1 Tota 1 

Nu t.~0!!! 

prun -
el pr~ 
dueto. 73 3'; 25 I:! 1-!'; 37 54 17 9 5 83 20.75 231 57 .7 5 

[vcntuu I 7 12 7 7 JJ ~-25 12 14 4 11 43 10.75 76 19.0 

S1.!ni...1n-:1I 3 1 - - •1 1 .o 14 11 12 3 40 10 44 11 

Di..irio 1 1 1 1 4 1.0 11 3 2 1 70 1. 75 11 2.75 

Quinccncil 2 - - - 2 . 5 4 3 1 1 9 2 .. 25 11 2.75 

Ot1•os - 3 3 1 7 1. 7 5 4 8 s - 20 5,0 27 6.75 

Total 85 55 
' 

36 21 198 49.5 89 56 36 21 202 50.5 400 100 



J.- ~o comprcln el producto, 
2. - Evont:u ... l l, 
~'. - Scmcln..:» 1, 
-t.- Diario,. 
5.- ~uir1ccrlal. 

6. - Otra, 

GRAFICA 8-VI 11 

':J" .1 ~¡ .... 

19.L'C-~. 

11 ·ºº·"' 2.75% 
:?.'; 3·~ 

¿,O(.'" lüs pt"ocluctos señala.dos cu.Slc-s compriJ y Cc.ldíi cu.:ando los 

100 



Edud 
SEXO 

N ingunu 

Cocc.1 Colu 

Ari~I 

Rimbo 

llcrd<-= 

Otros 

Total 

PRF.GlltjTA No. <J 

14-24 25-3,135-<14 45-54 tot.:il 't. 15-24 25-34 

17 8 7 2 34 s.s 15 5 

17 7 4 7.25 4. 4 

6 12 13.0. s 3 

6 2 5 14 .1. 5 3 

4 2 12 3.0 3 

'º o ,¡ 6 

.3 .75 6 3 

4 

32 

. 86 

M+r- % 
35-tl4 45-54 tot~t 1 'f, tut..-1 toti.11 

3 24 6 58 14. s 

3 1 2 3 41 10.25 

2 3 16 4 28 7 

5 1 .25 19 :.::A:75 

2 6 1 .5 18 ,r;5 

6 17 4.25 17 

2 1 2 

3 

7 1 ~ 7 5 .\.:J·I·:·;;--.;_· 2.7.5 
0 ·O~·~·,., "··-1.".·<:··.- ·' 

20 1 (\ 100. 25.o' ··-;:. 

,;•·.; -~-

.J6 
-···"'"·-' 

21" 



GRAF ICA 0-1 

,,,-, 

¿De \os productos ·antes n;e·nc i~~ados que murca co~p.rc:a7 

1 .- Sabritas, 1...\.50% 
2.- Pcpsi cola, 10.25% 
3.- NingUna, 7.00% 
4.- Coca cola, 4.í5% 
5.- 6arcel, 4.50% 
6.- Ariel, 4.25% 
7.- Simbo, 3.75% 
S.- Marinela, 2.75~ 
9.- Herde:, :?.75% 

10.- Otras, 45.50% 

¿Oc 1os productos .:intes mencionados que mür'ca compra"? 



PllEGllNTA N<>. 1 O 

1•.dad 
M A s e ll l. 1 N o F 

Jos J..'l () '.' , , ' l ~ 

(.-:,>rupr .. 1 12-2.:.t. 25-34 :l'i-44 45-54 To+.il e:.~ '2-2 ... ! 

'~ 14 26 12 5 57 14.25 ?t· 
-.J 

36 6 45 , 1 .2') 

7 IS 4.5 

27 1 .25 6 

14 

24 

Otr·os 86 

" VER ANEXO. 

E M E N 1 N o 
25-34 35-44 4:;_54 -1-o-tol 

26 18 6 75 

16 

4 1 :. 5 12 

2 12 

% 

18.7 5 

4.0 

3.0 

3.0 

M+F 
totül 

132 

ól 

30 . 

17 

o 
w 

rf 
'º 

tot.:il 

33.0 

15.25 

7.5 

4.25 

2~75 

100 



- Son út i 1 es 

2.- Si se compran 

3.- Por que influyen 

4.-

5.
(.. -
7--

8.-

9.-

1 0.-

1 1 .-

Son 

No 

Por 

Los 

Por 

Po•-

Por 

Son 

neC'.=~sar i.<?:s 

los compra 

su marc.a · 

anuncian m·á-s ~, 

S'.J Cil 1 id ad 

arítoj o 

comodidad 

motivados 

Pregunta # 1 O 

1 2.- Por 1" publicidad, propaganda y promoción 

1 3.- No sabe 

1 4..- Son buenos 

1 5.- Por costumbre 

16.- Son buenos y por su publicidad 

1 7 .- No contestó 

1 8.- Por antojo 

19.- Los l1ay nccesa1~ios e innecesarios 

20.- Por- c1 ... itc.rio propio 

21.- Por publ icid,,d y por gusto 

22.- Son 1>1alos 

23.- Para Probar 

24. -

25.-
2ó .. -

27 .-

28.-

Son 

Por 

Por 

Por 

Por 

buenos y por 

SJ precio 

gusto 

lo económico 

lo económico 

gusto 

y por gusto 

104 



29.- Por publicidad, necesidad y por gusto 

30.- Por la publicidad y para probar 

31.- Por necesidad y por gusto 

32.- Por antojo, calidad y curiosidad 

33.- Por curiosidad y por antojo 

3~.- Por lo económico y por buenos 

35.- Unos hacen falta y 

36.- Por 1 a prJpaga.~ da y para probar:., ... 'oc·--· ..... 
37.- Por gusto, por curiosidad y ·por bu~~-!;,~-~"·;· 
38.- Por novedosos 

39.- Por conve11iencia 

40.- Por lo económico y por necesarios 

~I .- No tienen criterio propio 

42.- Por necesarios y por curiosidad 

43 .. - Por calidad, curiosidad, gusto y por publ ic i.dad 
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¿Por qué cree usted que se co~p~~n \os_ productos anunciados? 

1 .- 12, 33.00% 
2.- 2, 15.25% 
3.- 4, 7.50% 
4.- 27, 4.25% 
5.- 14, 4.00% 
6.- 23, 2.75% 
6.- Otras, 33.25. 



PREGUNTA No. 1 1 

Edad Mdscu 1 i no Femenino M+F r;l 
SEXO 15-24 25-34 3'i-44 4'i-'i~ Totill ~' 15-24 25-34 3 5-·i4 45-'i4 Totnl % Tutdl Tot,:.f ·" -
Mnrca 47 20 19 10 96 24.0 4·> ,, 2.i 14 7 87 21 .75 183 45. 7 5 

Otra for-
mil dt.!' -
identif i-
curio 4 12 ó 5 ::!7 6.75 22 9 10 4 45 11 . 25 -., ,_ 1~.o 

·Otros 35 23 11 6 75 1:,;; .75 25 23 12 10 70 17. e; 145 36.25 

Tot<>I 86 55 J6 21 1'9 ~; 4.-1-.5 89 56 36 :21 202 so. 'i 400 100 

¿C(imo idr.ntiricíl usted u lus pr,u:luctns? 

Mnrcu. ____ _ Mlis ica _____ T,•111íl ______ Lo~10 tipo _____ _ Otro ___ _ 



GRAFICA 11-i 

ros 

¿C6mo identifica usted a los productos? 

1 .- Marca, 45.75% 
2.- Lo distinguen por diferentes cosas, 18.00% 
3.- Otras, 36.25%. 



PREGUNTA 12-1 

1 
Tot .. 11 Tot.1l %\ 

l~ .. -.,:tiu 1 5-'..!-I 2'i-34 35-44 45-54 Tt..lt .. ,1 ',1i 15-24 '..!5-34 35--14 4'i-5-I Tut.ut % ~1,.l!;.C Mo.""1:-tCt ~ 

SE.XO Fcm. 
f""'· \ 

Ni nnu'''"-. ~'q 31 '" 4 100 :.!~ -17 35 1 5 9 IOC. 26.5 20ú 51. s 

- - ----
•Pcp~i 5 4 ..¡ ., 1 5 .\ .. i 13 4 .¡ •r•) 5.5 3i 9.25 

>-· 

Pul•.S,,c 5 l' 
,, 

~* 
<J 2.25 1 5 3.75 

--
Supll-.._. io• 2 3 3 - f1,,." :.!, .. 5 • 2'i 11 2. 75 

\.)trn!:\ 

1 
25 lb 1 J 13 67 1 u.i: :!3 lo 1 5 10 O.\ .l l1 131 32. 75 

' -
Sunh.l T.\ ~ll 55 3<> :.!I 

\ 
ftJ~ . .\'). <;\ ~o .5ll 36· :.21 :!02 50. 5 400 100 

·----~-

¿Cu(; t:{'""~rc in le~ r1..~cu,.,.,.J.,--. (."Jl··· ....... 

o 
'º 



2 

[J 
[J 

1.- Ninguno, 
2.- Pepsi cola, 
3.- Publicidad social 
4.- Cerve:a Superior 
5.- Otros# 

GRAFICA 

51.50% 
9.25% 
3.75% 
2.75% 

32.75% 

12-1 

¿Qué comerciales recuerda en? 

11 o 



PREGUNTA 1 2-1 1 

Total Total 

T.V. 15-24 25-34 35-44 45-54 Total % 15-24 25-34 35-44 45-54 Total % ~ase. Mase t.~ 

SEXO fem. fem. 

Ninguno 38 17 11 5 71 17.75 30 25 18 8 81 20.25 152 38 

Pepsi 7 4 2 3 16 4 15 5 3 4 27 6.75 43 10..75 

"'riel 1 - 2 - 3 .75 2 5 1 1 9 2.25 1:.! 3 

- -
St.1brita.s 2 1 - 1 4 1 4 2 2 - 8 :¿ 12 3 

-
Ott"OS 38 33 21 12 104 26 38 19 12 8 77 19. 2~ 181 45.25 

:Total 8ó 55 36 21 198 49.5 89 
1 

56 36 21 :.!02 50.5 400 100.00 

¿Cué comerciales recuerda en ..•••• 
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- ,,.,, 

•,e~~:"-.• • ,,. 

[J 
[] 

1 .- Ninguno 
2.- Pepsi Cola, 
3.- Ariel 
4.- Sabrit<>s, 
5.- Otros, 

¿Qu~ comerciales 

3S.OO;i!, 
10.75% 
3.00% 
3.00% 

45.2'.>% 

recuerda en .••...• 

112 
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PREGUNTA 1 2-1 1 1 

rrotal 
Pt.! r i od i ~~os 15-24 25-34 35-44 ¡5-54 Tut:al j'6 15-24 25-34 35-44 45-54 Tot:..tl % r.i .. sbt % SEXO fcan. 

NinHuno 72 4~ 31 1 .1 1. 1 6 40. 2. 72 SI 31 19 173· 43.25 334 83.5 

Rl.:incu - - - 4 4 1 3 2 1 1 7 1.75 11 2.75 

Empl cos - 2 1 - 3 :¡5 4 :! 1 - 7 1. 75 10 2.5 

¡\.1tros 14 8 4 4 30 7.5 10 1 3 1 15 3.75 -45 11 .25 

Tot,11 86 55 36 :!I 198 49.5 89 56 3h 21 202 50.S 400 100.00 

1 

¿Ou6 co111crciüles recuerda~''··••• 



\ 

1 --
2. -
3.-
4.-

GRAF ICA 12-111 

/,¡]f-~O-. t .-,--,:::·~~~::-'. -, ,.;,~~~;,:_ -~- ~ .. 

~ ·:· - ' 

Ninguna , S3 ._50%: ..,· --~ 
- • I :>.·.~ Centro Comercial· Blanco, 

Emp 1 cos, :! • 5% . 
Otros, 1 1. 25;~ 

: -~ué comcrc i.:. l eS rccucrc.l.11:1 en.· ••••••• 
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PREGUNTA 12-IV 

Total Total % 
Revistas 15-24 25-34 35-44 45-54 Total % 15-24 25-34 35-44 45-54 Total " lmasc. Mase. 

SEXO fem. fem. 

Ninguno 85 48 36 20 18\.1 47. 25 83 54 36 18 191 47.75 380 95 

!Otros 1 7 - i 9 2.25 6 2 - 3 11 2.75 20 5 

1--

[Tota 1 86 55 36 21 198 49.5 89 56 36 21 202 50.5 400 100 

¿Cu6 comerciales recuepJa en ••..••• 



2 

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

GRAFICA 12-IV 

¿Qu6 comerciales recueda en ••••. 

116 
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S) CONCLUSION DE LA INVESTIGACION 

Conc1uida n(1cstra inv~st-igaci6n, ~n~1 i=~remos y dcsc1·ibi

.. emos los resultados obte~idos. 

·.-',;: 

e i ud~~: 1'l~-t~a'11ua{~'6~6'-t.; (\,. i~i'.'dci 1 a 4a. ci.uclad más 9 rande -
• " ·.•• -; ,::· .. - -,~ ---: _, ~-,-~f '·'' -

~~:~~~~~~f ~t~~~~tl~~~t1~i~i~~~l~f l~l~~ii!ll~~~~~;~,~~:~~~ ~ 
lugar 

h.:ista 

versos 

que 

pÚ~I icidad. 

sob·re los di-

dichos medios -

1os pro-

~~ntoj i tos) los 

y de los cuales -

1 as m<ircas más consumi,clas ofon.'.'.las:dc,:.Sagrita .. y Pcps i.-c·o 1 a. La m~ 

yor í" a de 1 as pcrson'~:~,:::~p>(~:~~'.::.:'.~Já~:.:1'.\'i~:¡~~~·~,'~'c/~¿¿~~-5,·: 8nu.nc i iidos- se com -

pran por 1 a pub 1 i e i (:t,ád c¡,~é<1}~(1~a;:;~;.:;'(:~y;:~los Ídi,rit i F k~ por su ma.!:. 

:;::::~· ::~::q:~:7:~1f ~ti~t~1~~i~~líJ,~;~~b~~~1;_;;:;·~:::"::~ 
9 ada de i nrormar y t~.:itri~.:cl~.'C:º~~..;"~~r.;d ·¡¿~';fUturó~ consumidores 

de las cualidildes y~exif¡:f<!indi<idc::)os.;:,i,;.;mc;:,,;~,,s;<>.ncluimos que la -

pub! icidad si influye en los h.Sbito~·y decision·e·s de compra de> 

los habitantes de Ciudad N¿tzahualc6yotl. 
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9) CONCLUSIONES GENERALES 

El s}stema capitalista se nutre y ~e so~tiene en base a -

las necesidades del consumidor, 

de la funci6n publicitaria 

sivos de comunicaci6n, 

de las ventajas de 

consumidores en 

rrol lo de 

mi f ias 

fusi6n.de 

Gran 

vimentaci6n, 

corosa. La 

les, sorderu 

naci6n ambiental 

pio por tal 

ro 

alcohol 

través 

dssa-

fa

d i-

pa

de-

núm~ 

es que representa u11 ~amp~ propi~io para ~jer~er r·~ publ ic¡d~d 

por las ra:ones ilntcs -mcr1cionadas. 
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10) RECOMENDACIONES 

A continuaci6n damos las siguientes recomendaciones para 

guiar tanto al consumidor como al empresario. 

CONSUMIDOR 

Que no se dejen inFluenciar por los produ~tos ofrecidos 

en los medios masivos de comunicaci6n, ~ino que adquie

ran los productos que les ofrezcan mayores beneficios -

de acuerdo a sus necesidades. 

No comprar productos ( refrescos, botanas, antojitos.y

al imentos elaborados) que no reunan los requisitos nec~ 

sarios para la buena nutrici6n. 

Consultar peri6dicamente la Revista del Consumidor para 

conocer las ventajas y desventajas de los productos 

existentes en •l mercado, para saber quiAn ofrece mejor 

calidad y precio. 

EMPRESAR 10 

Apegarse estrictamente a la reglamentación publicitaria, 

evitando la práctica y manejo engañosos de la publ ici 

dad. 

Que la publicidad sea orientadora y educativa. 

Procurar que la publicidad no indu:ca a conductas, prá~ 

ticas o hábitos nocivos para la salud F1sica o mental. 

' 
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