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I N T P. o D u e e I o N 

1\ raíz del acuerdo firmado entre el Consejo Nacional de la 

Publicidad y la Facultad de Ciencias Políticas y Sociales de la 

Universidad Nacional Autónoma de México durante el período 1986-

1990, surgió la idea de elaborar una tesis sobre publicidad, debido 

a que formé parte de un grupo de estudiantes (aproximadamente 30) 

que ingresamos a diversas agencias de publicidad, realizando el 

servicio social así como el desarrollo de prácticas profesionales. 

En esta experiencia visualicé un campo más de trabajo para los 

estudiantes y egresados de la carrera de Ciencias de la 

Comunicación de nuestra máxima Casa de Estudios. 

Por tal motivo elegí el tema: Los Estudios de Mercado 

Aplicaqos en Publicidad, con el propósito de que los alumnos de la 

carrera de Ciencias de la Comunicación o todo aquel que se interese 

por el desarrollo de esta área, conozca y aprecie la importancia 

que tiene este tipo de estudios aplicados a la activid~d ~ 

publicitaria. 

Con el presente trabajo pretendo mostrar el papel que juega 

la Investigación de Mercados (específicamente en publicidad) en las 

campañas ·publicitarias, su importancia radica, en ser una valiosa 

fuente de información acerca del mercado, con la finalidad de tomar 

decisiones y crear ideas sobre bases reales, para evitar en lo 

posible errores que pudieran presentarse. 
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Para una mayor int:1:?9raci6n de elementos informativos, el 

trabajo se encuentra dividido ·en dos etapas de investigación. La 

primera parte (capítulos I, II y .III} están apoyados en la técnica 

documental·. El Capítulo IV (Ultimo) se presenta con la informaci6n 

obtenida en la investigación de campo. 

El primer apartado de la presente exposición está destinado a 

la historia de la publicidad, así como su definición y diferencias 

con la propaganda¡ Así como el desarrollo de la actividad 

publicitaria en el contexto socioeconómico de México. 

Es importante conocer el desarrollo que sufrió la publicidad, 

sus inicios datan desde cuando el comercio empezó a desarrollarse, 

lo cual tuvo sus raíces en las diferentes culturas como son: la 

griega, egipcia, fenicia, romana y azteca. 

El avance de esta área se vio fortalecido con la invención de 

la imprenta, a través de los medios impresos. ia publicidad obtiene 

sus primeras ganancias económicas. 

Dentro de este contexto la publicidad obtiene cada vez mayor 

fuerza y prestigio, existen periódicos especialmente dedicados al 

anuncio de productos y servicios. 

Asimismo, nacen las agencias publicitarias a mediados y fines 

del siglo XIX, con el fin de satisfacer las nece~idades de los 

anunciantes; las técnicas que utilizan son sencillas, es decir, el 
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motivo principal que se debe de causa:.· es: impactar, que sea 

novedoso el anuncio. 

Posteriormente con el nacimiento y C.esarrollo de otros medios 

de comunicación como son la radio y la televisión, la publicidad 

registra un crecimiento impresionante, cabe· señalar, que las 

agencias que lograron una extensión mundial inigualable fueron las 

estadounidenses, las cuales contaban con un gran número de 

subsidiarias en todo el mundo. 

Tal fue el caso de México, en el período anterior a la 

Primera Guerra Mundial . .' posterior a la Segunda Guerra Mundial, el 

mercado mexicano se encontraba con di versas transnacionales 

extranjeras las cuales concentraban un alto porcentaje de capital 

en nuestro país, y por lo tanto en lo referente a la publicidad. 

Estos son algunos de los aspectos que se tratan en el primer 

capítulo. 

El capítulo II, está destinado a describir de manera 

concreta el funcionamiento de una Agencia de Publicidad, explica 

con detalle los departamentos de trafico, creativo, medios, 

cuentas, mercadotecnia, arte; los cuales trabajan en un mecanismo 

simultáneo, es decir, que no pueden separarse unos de otros. 

Es así como se explica detalladamente con ilustraciones el 

manejo de una agencia de publicidad de tipo grande, ya que el 
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principal propósito de ello es que el alumno conozca los diferentes 

departamentos así como los puestos que int~gran éstas empresas. 

El capítulo III se encPentra destinado a la exposición de 

los conceptos propios de una investigación de mercado, así como los 

diferentes estudios de mercado aplicados en la actividad 

publicitaria. 

El lograr tener un mayor control dentro del mercado son 

factores que las empresas desean obtener, es decir, vender sus 

productos o servicios, son objetivos escenciales que se pueden 

controlar atraves de la investigación de mercados. 

En el caso propiamente de la publicidad, los estudios de 

mercado, tienen como fin la realización de una excelente campaña de 

public~dad, el objetivo es el mismo: VENDER; para ésto las agencias 

cuentan con un departamento especializado en la investigación de 

mercado o solicitan los servicios de alguna compañía especializada. 

será atraves de los estudios mercadol6gicos, c"omo se podrán 

apreciar los gustos, necesidades y estímulos del consumidor. La 

información necesaria se obtendrá de acuerdo con los objetivos que 

se persigan, y da esto depende el tipo de estudios que deben de 

"'.J• aplicarse. 

Dentro de este contexto fue necesario realizar una 

investigación de campo con el objeto de proporcionar mayor 

informaci6n a este respecto. Dicha investigaci6n probó la hipótesis 
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que se planteó al. inicio del trabajo; ya que efectivamente se 

comprob6 que las. agencias de Publicidad tienen mayor éxito en sus 

campañas de publicidad cuando· se aplican los Estudios de Mercado~ 

El último capitulo está dedicado a la investigación de Campo, 

aquí se describen de manera específica los pasOs que se siguieron 

para la realización de dicha investig'aci6n; los alcances, 

limitaciones y hallazgos encontrados, se exponen de manera precisa. 

Cabe señalar, que la investigaci6n de campo proporcíon6 

elementos informativos de suma importancia en la elaboración de la 

presente tesis, atraves de ésta logramos conocer los estudios que 

realizan las agencias publicitarias. 

Otro de los aspectos de importancia ~s la entrevista 

realiz~da a la Compañía Nielsen, con ella se lograron esclarecer 

algunas dudas que se presentaron en la investigación de campo, es 

decir, para el conocimiento exacto de los diferentes estudios de 

mercado que realizan las agencias. 

Estos son entre otros, algunos de los aspectos e información 

que se presenta en la siguiente exposición; estos conceptos tienen 

conexi6n unos con otros con el fin de presentar una exposición 

'·'·clara respecto al área publicitaria, específicamente a lo que se 

refieren los Estudios de Mercado. 
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CAPITULO l 

LAS FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD 

A. DEFINICION E HISTORIA DE LA PUBLICIDAD. 

La actividad publicitaria cobra gran importancia en nuestros 

dí.as, debido a que es propulsora de los régímenes capitalistas, 

diversos autores le han otorgado un significado especifico, el cual 

está íntimamente ligado con el comercio. 

•La publicidad existe para resolver un problema: la· presencia 

de más bienes de los que se necesitan. En una sociedad de escasez 

don?e no hay lo suficiente, anunciar no es neces~rio; todo lo que 

se cos~cha o fabrica es puesto en uso inmediato. 11 l 

De esta forma es claro que la publicidad nace y se desarrolla 

en los sistemas de producción capitalista, y es así como juega un 

papel de primera importancia en la competencia monopolista. La 

historia del imperialismo está íntimamente ligada a la historia de 

la publicidad. 

Para hacer más explicito lo que acabamos de citar, Víctor 

Bernal en su libro Anatomía de la Publicidad en México hace una 

referencia de Fernando Carmena, la cual dice: 
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"En los esfuerzos de lc.z- monopolios por aumentar sus ven.tas .. 

escribió Sweezy hace más do; 30 años- sin comprometer la existencia 

de ganancias adicionales enc~ntramos la expllcación fundamental del 

enonne desarrollo de las e~-=.es del vender y anunciar, que es una 

característica tan notabl<!: del capitalismo de monopolio. Esta 

evolución asume muchas fc"!:'mas, inclusive el . intento de atraer 

clientes por medio de !:m!paques y rótulos sugestivos, el 

mantenimiento de cuerpo de ~~ndedores y publicistas, y tal vez lo 

más importante de todo, la emisión continua de enormes cantidades 

de anuncios atraves de periédicos, revistas y estaciones de radio, 

y por supuesto en las dos filc:.imas décadas, la televisión." 2 

De esta forma la imporca.ncia de una clase consumid~ra es tal 

que no se podría concebir el desarrollo capitalista sin ella: 

•El consumo engendra la producción, creando la necesidad de 

nueva producción afirma Marx. es decir, el consumo suministra el 

impulso para la producción, asi como su objeto, que juega en la 

producción el papel de su propósito guía. Es claro que, si la 

producción suministra el objeto material de consumo, el consumo 

provee el objeto ideal de la producci6n, como su imagen, su 

necesidad, su impulso y su p:rop6sit.o. Suministra el objeto de la 

producción en su forma subjetiva, si no hay necesidades no hay 

producción, pero el consumo ~produce la necesidad". 3 

Es así como se encuentran cimentadas las bases dentro de las 

cuales funciona la publicidaó en el modo de producción capitalista. 
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A continuación mostraremos diversas definiciones de publicidad 

expuestas por diversos autores. 

André Cadet, define a la publicidad como un fenómeno que afecta 

al consumo, al individuo y a la sociedad. La publicidad ria solo 

debe de satisfacer las necesidades materiales del clien.te atraves 

de las cualidades objetivas del producto, sino también ha de colmar 

simbólicamente sus deseos profundos gracias a la imagen de marca y 

a los medios identificadores y proporcionarle unas 

racionalizaciones ficticias indispensables para su equilibrio 

consciente. 4 

Una definición que cubre más ampliamente el concepto 

publicitario, es la aceptada,.por el Primer Coloquio Publicitario, 

realizado en la Ciudad de México durante el mes de octubre de 1969 

y que <!ice: 

Publicidad es el conjunto de técnicas y medios de 

comunicación dirigidos a atraer la atención del público hacia el 

consumo de determinados productos, bienes o la utilización de 

ciertos servicios. " 5 

Hebert Palmer, la define como propagación de información pagada 

.. con el propósito de vender o ayudar a vender mercancías o 

servicios, o para ganar la aceptación de ideas que hagan que la 

gente crea o actué en determinada forma. 
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La publil::idad es una actividad profesional de finalidad 

comercial : ·y. caráct:er infoi:matívo con una muy definida función 

soci-:11: ampiiar ~~·~Participación óe los indh·iduos en el mercado de 

ios bierles -Y ·servicio~, mediante la comunicación de mensajes y 

actos comunicat"iVos .convencionales y no convencionales. 

Publicidad es comunicaci6n en masa, pagada, que tiene como 

propósito l'.íltimo transmitir información, crear una actitud o 

inducir a una acción beneficiosa para el anunciante. 

Una vez definido el significado escencial de la publicidad, es 

necesario, destacar que dicha activ}.dad se basa en diversas 

ciencias con el propósito de ampliar su campo de acción, 'tal es el 

caso de la Psicologia, soci,?logía, estadística, administrací6n, 

etc~ son instrumentos de que se vale para competir exitosamente en 

un mercado cada día más saturado. 

De acuerdo a las definiciones expuestas,, el Concepto que 

utilizaremos es el· siguiente: la publicidad es una actividad cuyo 

prop6sito es comercial, la cuaJ. utiliza diversas técnicas para 

atraer la atención del Consumidor hacía el Consumo de determinados 

productos, su finalidad es VENDER emplea como canales de difusi6n 

l:ios diversos medios de Comunicación. 

Las grandes empresas sostienen a numerosos grupos de expertos 

en las más diversas especialidades, dedicados a buscar variaciones, 
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a veces imPerceptibles, pero muy efectivas, para competir con los 

consumidores. 

Queda claro que la publÍcidad es una técnica qtie está ligada al 

comercio, para hablar de su historia, el publicista José Ram6n 

Sánchez señala en su obra: Breve Historia de 'la Publicidad, lo 

siguiente: 

"La publicidad tiene sus primeros enlaces con el nacimiento del 

comercio, en el año 1900 a.c. la ciudad de Canish fue el centro de 

los comerciantes asirios de Asia Menor, el mercado a orillas del 

ria; los archivos de Canish demuestran la práctica y organizaci6n 

de la actividad comercial (transporte, precios, métodos cOntables, 

créditos)". 6 

Es así. como en las antiguas civilizaciones hebrea, griega y 

romana, la publicidad hablada era una institución reconocida. Los 

pregoneros públicos hacían sus transacciones Proclamando nuevos 

articules de venta, igual que las noticias de sucesos corrientes. 

En la antigua Roma se usaban tableros anunciadores para 

designar tiendas o almacenes de varias clases. Las vinaterías ee 

reconocían por el símbolo d~ la vid. 

"El vocablo "albúm" viene de la costumbre romana de pulir y 

blanquear un sitio en sus paredes en donde pudieran grabar o 

escribir anuncios. También se usaban tablillas hechas de terracota 
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para los avisos, las ejecutaban los escultores con las leyendas y 

figuras en relieve. Estas se colocaban en las paredes de las casas 

o se suspendían de ménsul?s. Los artesanos ilustraban en estos 

"albumes" caseros las herramientas de su c:icio, en forma mu} 

parecida a la utilizada posteriormente por los zapateros de hace 

siglos, que usaban el símbolo de la bota para anunciar su oficio. "7 

Roma consagra y amplia la ocupación profesional del pregonero, 

extendiéndola a Europa. Hasta mediados del siglo XV, la publicidad 

se hacía atraves de la voz humana o por table::-os y carteles hechos 

a mano. 

La imprenta viene a dar el impulso definitivo a la publicidad, 

Juan Gutemberg, alrededor de- 1440 empezó a utilizar los tipos 

movibles, colocando así los cimientos para la educación moderna, 

los anuncios y la publicidad. Si bien al principio fue lento el 

desarrollo de este nuevo procedimiento, gradualmente fue ganando 

impulso, extendiéndose desde su lugar de origen, Alemania, hacia 

otros países. 

"Londres lanzó los primeros periódicos consagrados 

exclusivamente a la publicidad, en 1630 •Daily Advertiser" diario; 

otro semanal en 1657 'The Publick Adviser•. e 

Posteriomente en 1666, el London Gazette, alcanza un récord de 

facturaci6n publicitaria. Guias comerciales se editan por todos 

lados. Los historiadores hablan de que las calles inglesas en 1680, 
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se encuentran llenas de anc:icíos y carteles. La autoridad municipal 

llega a disponer: "Se prohibe colgar carteles at:raves de las 

calles, que difuculten el r.-~so de la luz y aire del cielo." 

Es así como la publicidad adquiere cada vez mayor auge. En 1729 

Benjamín Franklin comienza a publicar el 11 Pennsylvania Gazzete 11 con 

una gran variedad de anuncios acerca de jabones, libros y de sus 

propios inventos. 

Sin lugar a dudas podemos decir que Londres es el lugar donde 

la publicidad logra sus avances más sólidos, después de publicar 

los dos primeros diarios especializados en esta actividad, 

perfecciona un periódico exclusivamente dedicado a los anuncios el 

cual surge en l 745 bajo el nombre de 11The General Adviser"; era 

claro que las descubrimientos e innovaciones de los países europeos 

corrían de inmediato de un lugar a otro, tal fue el caso de 

Francia, quien en 1777, publicó el 11Jornal de París" también 

dedicado a la publicidad. 

De esta forma la prensa escrita viene a dar un impulso de gran 

magnitud a la publicidad, al paso de los años este medio de 

comunicaci6n sigue perfilándose como un instrumento decisivo en el 

desarrollo de esta rama. Posteriormente la prensa tiene que 

servirse de la publicidad para financiar sus costos y ampliar la 

circulaci6n en un mecanismo simultáneo. 
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Otro de los factores de gran relevancia en el terreno 

publicitario~ fue la Revolllci6n Industrial. 

11 La publicidad moderna .tuvo que esperar hasta. que hubiera un 

excedente de bienes, y los excedente surgieron cuando las máquinas 

produjeron varias piezas a la vez -hasta la Revolución Industrial

sólo entonces existieron suficientes productos y dinero para apoyar 

la publicidad masiva." 10 

Es así como las necesidades de la publicidad son cada vez 

mayores, tienen que servirse de elementos y factores que aglutinen 

de una mejor forma el funcionamiento de dicha actividad. 

La creación de las agencias publicitarias marcan el paso 

definitivo en la organización de esta disciplina. 

Las agencias de publicidad se transforman en factores dóciles 

de regulación y de promoción en ciclo rotativo de la oferta y la 

demanda. Entre mediados y fines del siglo XIX las agencias de 

publicidad proliferan y perfeccionan su trabajo, sobre la base de 

volúmenes de fac·turación cada vez mayores, aprovechan las nuevas 

modalidades de comunicación. 11 

La R.F. White and Son es considerada la primera agencia de 

publicidad, la cual nace en Londres en el año de 1836; mientras que 

Estados Unidos funda su primera agencia en Filadelfia en 1841, bajo 

la dirección de Volney B. Palmer, de esta forma el oficio 
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publicitario se moderniza, creando un instrumento propio; la 

agencia de publicidad, supe~a de inmediato su carácter inicial de 

procurador de anuncios para transformarse en un órgano 

escencialmente mediador entr!: la producción y el consumo, entre el 

anunci.ante y el público. 

En 1845 surge en Francia la primera agencia de publicidad, 

11 Societe Genérale de Annoces" I por iniciativa de Charles Duveyrier. 

De 1850 data la que será calificada como la verdadera 

organizaci6n pionera de la publicidad norteamericana, J. Walter 

Thompson, instalada en su origen por el capitán William Carton, 

casi contemporánea es NW Ayer, que absorbe el negocio de Palrner y 

sienta las bases operativas de una agencia de servicio completo con 

el 15~ de comisión. 12 

De esta forma, las nuevas exigencias del mercado que impuso el 

periodo monopolista del capitalismo unidas al convencimiento de que 

la decisión de compra no es una deliberación totalmente racional 

facilitaron la influencia en la técnica publicitaria de la 

reflexología de Paulov y del behaviorismo de Watson y Jean. La 

publicidad "mecanicista• se bas6 en la aplicación de las teorías 

del condicionamiento y representó con ello un progreso notable cuyo 

objetivo es buscar, atraves de la repetición de frases e imágenes, 

la creación de una motivación inconsciente que condicione de modo 

reflejo al consumidor para la compra del producto. 
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La publicidad sufrió diversos cambios conforme fueron surgiendo 

nuevou medios de comunícací6n: . carteles en color, radio y 

televisi6n. Pero su prop6sito también cambio. La publicidad pas6 

por una serie de refina:.1íentos y cada. uno de ellos significó un 

nuevo enfoque de ventas. En un principio dicha actividad era 

solamente informativa. Más adelante los anunciantes vieron el 

valor de capturar la atención del lector antes de presentar la 

información. En forma general podemos decir, que la publicidad pasó 

por ocho etapas:: 

1) Informaci6n. 5) Beneficio del producto. 

2) Atención. 6) Moti vaci6n. 

3) Repetición. 7) Entretenimiento~ 

4) Asociación. 8) Comportamiento. 

Posteriormente ya para el siglo XX dicha actividad cobro un 

auge impresionante. La expansi6n de agencias publicitarias 

transnacionales fue un fen6meno de los años 60' S y com~enzos de los 

70' S; las dos pioneras Walter Thompson y McCann Ericson 

establecieron redes mundiales de publicidad antes de la II Guerra 

Mundial. 

Un estudio de 15 grandes agencias estadounidenses 

transnacionales mostr6 que en el periodo de 45 años comprendido 

entre 1915-59, estas agencias abrieron o adquirieron un total de 50 

sucursales en diversos paises. 13 

Página - 15 



En 1970 la facturaci6:J externa de éstas alcanzó 1800 millones 

de d6larcs. La expansi6n mayor se produjo en los paises 

desarrollados de Europa Occidental (Austria, Asia y Japón). 

Aunque las agencias transnacionales tenían actividades en cada 

país de América Latina, el grueso de sus negocios se concentraban 

en Brasil, Venezuela, México, y Argentina. 14 

Estos cuatro paises comprendían alrededor del 90% del total de 

la facturación externa de América Latina en 1977. 

A partir de la década de los BO • s la publicidad de respuesta 

directa se elevó en gran medida, lo cual reflejaba el crecimiento 

de la mercadotecnia. 

A 1!'edida que los anunciantes lograron mayor comprensión del 

consumidor, también terca.inaron por entender que la información 

demográfica no ofrece una predicción adecuada de la conducta del 

consumidor. A partir de 1980, se ha hecho hincapié en el estudio de 

la conducta del consumidor desde una perspectiva del estilo de 

vida. Los estudios de los estilos de vida intentan combinar los 

datos demográficos prima_-ios como las causas de la conducta del 

consumidor . 

La premisa básica de la investigación del estilo de vida, es 

que mientras más conozca y entienda usted a sus consumidores, con 

más eficacia podrá comuni::arse con ellos y venderles algo. 
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Un enfoque muy usado para determinar las características del 

estilo de vida consiste en identificar las actividades, intereses y 

opiniones del consumidor. 

En este sentido la mercadotecnia adquiere un papel de gran 

trascendencia debido a que el concepto de merccidotecnia nació del 

reconocimiento de que un hincapié exclusivo en la producción del 

produéto no podía continuar, ya que la producción moderna excedía 

la demanda general del consumidor. Los productos de éxito serian 

aquellos desarrollados para resol ver un problema del consumidor y 

no aquellos que pudieran fabricarse de manera más eficiente; por 

este motivo las compañías han comprendido que deben de crear 

productos para resol ver una necesidad existente del consu'fnidor, en 

lugar de forzar un producto eD;. el mercado. 

A ~ate respecto la investigación es la clave para el éxito de 

la mercadotecnia; para que una firma tenga éxito en un ambiente 

competitivo necesitará de la investigación de mercados para definir 

los segmentos principales del mercado, la investigación de producto 

para satisfacer las necesidades de esos segmentos y la 

investigación de publicidad para diseñar los mensajes más 

apropiados. 

Podemos observar, que la publicidad en nuestros días adquiere 

un sentido de mayor relevancia puesto que se sirve de elementos y 

técnica3 que fortalecen su función, tal es el caso de la 

mercadotecnia. 
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Con el uso de la investigación. o mercadotecnia, la publicidad 

resuelve con eficacia, los problemas que pudieran presentarse. 

Debido a que la mercadotecnia suele responder a lo siguiente: 

¿Quiénes son los clientes principales?, ¿En dónde eatán7, 

¿CUá.les son sus caract:er!sticas demográficas y psicog:ráficas?, 

¿Cómo encaja este producto en sus estilos de vida?. ¿Cómo 

consideran este tipo de producto?, ¿Qué medio llegará mejor a 

nuestro mercado?. 

Asimismo, durante esta década {1980) 21 de las agencias de 

publicidad más importantes a nivel mundial reunieron su experiencia 

para examinar la cuestión de la evaluación de la publicj.dad y la 

prueba del texto. 

En 1962, se emitió el informe l.'ACT (l.'ositioning Advertising 

Copy Testing) , el informe se compone de nueve príncipioa, de los 

cuales son dos los que más sobresalen! 

l. La prueba del texto de un anuncio específico debería 

considerar el potencial del anuncio para alcanzar sus objetivos 

establecidos, entre éstos destacan los siguientes: 

- Reforzar las percepciones actuales 

- Alentar el ensayo de un producto o servicio 

- Proporcionar mayor prominencia para una marca o nombre de 

compañía 
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- Cambiar las percepciones y las imágenes 

- An_unciar nuevas características y beneficios. 

2. El infOrme PACT considera que la publicidad debe 

manifestarse bajo la base de tres condiciones, los cuales son: 

- Percepción (¿Logró llegar al receptor la publicidad?) 

- Comprensión (¿Se entendió la publicidad?) 

- Respuesta (¿Aceptó la proposición el consumidor?) 

Estos tres niveles ofrecen un punto de partida para especificar 

las medicion"s :lel éxito de la publicidad. 

En una entrevista publiq¡da en la revista creativa, Francisco 

Montero, Director de Grupo Montero, una de las agencias mexicanas 

con ui: alto grado de facturación señaló que la creatividad en 

México es una copia fiel de la norteamericana. 

Asimismo, destacó que la publicidad necesita romper su 

compromiso con la creatividad y adquirir el compromiso con el 

talento, porque éste es el verdadero problema de la publicidad 

mexicana. 

"La publicidad mexicana se está alimentando de nuevas 

generaciones que vienen empujando fuerte, hay creativos que 

proponen buenas cosas. Lo que me llama la atención no es la 
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creatividad, sino ·el ingenio es decir, el talento para resolver 

cier~'!-ª ma~eras de· comunicarº·. 15 

"Creatividad eP el arte de pensar y talento es el arte de hacer 

de realizar lo pensado, aunque no necesariamente un creativo tiene 

que dar la idea. La publicidad reclama un anuncio breve, claro, 

conciso, eficiente. Llamativo que venda y para eso no se necesita 

ser tan creativo, sino muy talentoso para hacerlo". 16 

Es así como se encuentra el panorama de la década de los 90's 

en materia de publicidad, los cambios y transformaciones que ha 

sufrido dicha actividad se deben a los grandes avances 

tecnológicos y científicos, a este respecto cabe citar lo. que dice 

Marshall Me Luhan uno de los más destacados comunic6logos, él cual 

postula que los medios electrónicos han transformado al mundo y que 

lo modificarán más en el futuro, volviendo de revés todo el 

contexto del hombre. 

De igual forma señala que el cambio social está determinado por 

el cambio tecnológico. 

En su obra: La Comprensi6n de los Medios como Extensiones del 

Hombi::a, dice: •No importa tanto el contenido de lo que se difunde, 

·sino el instrumento através del cual se difunde, los efectos 

sociales de la comunicación se extienden mucho más de lo 

imaginable". 17 
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B. LA PUBLICIDAD EN EL CONTEXTO SOCIOE~ONOMICO DE MEXICO. 

En México al igual que en otros países .:t?l sistema capitalista, 

la publicidad finca sus primeras raíces con el surgimiento del 

comercio. 

En la América prehispánica, predo=inaron una serie de 

simbolismos comerciales. En México por ser uno de los países más 

extensos del continente, concentraba en sus mercados una gran 

variedad de mercancias. 

Hernán Cortés dejó constancia en sus ca:::'tas, del asombro que le 

produjo la vida comercial de Tenochtitlán, donde calculó' que poco 

más de 60, 000 personas se ded;caban a comprar y vender todo género 

de mercaderías. 400, 000 años después Pablo Neruda diría que los 

mercad~s mexicanos eran los más bellos del mundo. Por algo, quizá, 

los mercaderes llamados pochtecas constituían un primer nivel 

jerárquico de aquella sociedad encabezada por '1as sacerdotes. El 

Dios de los comerciantes era Yacatecuhtli, cuyo significado 

equivalente es el señor del buen olfato de la nariz. 

El cronista Salvador Novo, al historiar el tema, ha escrito que 

en los códices de la cultu::a nahuatl se manejaban símbolos con 

evidente sentido publicitario. Esta lengua, por lo demás, se 

distinguía por sus breves metáforas, lo que facilitaba la 

construcci6n de las frases apelativas, esto es, de las que atraves 

de los siglos darían forma al slogam. 
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Oc esta formü es como se contemplaba el desarrollo comercial en 

nuestro país, aunque con la conquista de los españoles cambiaron de 

forma radical muchas d~ las cost~-ibres comercia.les y de 

comunicación existentes, aunque refuerza otras que son ú'tiles a los 

conquistadores como las asociaciones de los comerciantes y 

artesanos. "coincidieron la costumb1·e española y la azt.eca de los 

gremios y así quedó organizado el comercio-producción en que los 

diversos artesanos se concentraron en callr~s con el nombre de su 

especialidad". 20 

En la época colonial el registro llego a tener 200 gremios. 

Con la introducción de la imprenta en México, la comunicaci6n 

sufre un cambio radical al igual que en Europa, Juan Pablos llega 

al país en 1539; la primera ~,hoja volante con características de 

reportaje se imprime en el año de 1541 y se titul6 "Relación del 

espantable terremoto que ahora nuevamente ha acontecido en las 

Indias en la ciudad llamada Guatemala 11 , 

En 1666 se publica la Gaceta, en 1667 la Primera Gaceta, en 

1668 La Gaceta Nueva y en 1693 El Mercurio Volante. 

Durante el siglo XVIII el periodismo mexicano no fue muy 

activo, pero contó con figuras distinguidas, entr.? las que 

:destacan: Juan Francisco Sahagún y Arévalo, primer cronista general 

de la Ciudad de México y editor de la Gaceta de México. Juan 

Ignacio Castorena publica la Gaceta de México, la cual contenía 

abundantes avisos comerciales de igual forma se crea la primera 
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sección de avisos clasificados, esto es en el periccl.o comprendido 

entre 1728-~2. 21 

José Antonio J..1zate, fundador del diario literari.:i en 1768 y la 

Gaceta de Literatt:ra de 1788-95; a principios del siguiente siglo 

sale a la luz pública el primer diario de MéxiCo, el cual publica 

anuncios desde st.:. primer número, y en 1810 se funda una nueva 

Gaceta de México, como diario oficial. 

Hasta la primera mitad del siglo XIX todos los anuncios 

publicados eran gratuitos, quizá al deseo de servicio por parte de 

los editores o cou:o una forma de granjearse a los lectores. 

Posteriormente al ver que,. la publicidad en la prensa adquiere 

un carácter importante, •del 22 de febrero hasta abril del año 1850 

se desarrolla la primera campaña de publicidad. En este mismo año 

aparece la primera tarifa de publicidad "definida y especifica•, 

que correspondió al diario El Corredor del Comercio, el cual 

cobraba 1 y 1/2 reales por ocho líneas la primera vez y 1 real las 

siguientes.• 22 

La prinEra agencia central de anuncios es fundada en 1865; es 

así. como la prensa escrita al igual que en otras partes del mundo 

· adquiere gran importancia para el desarrollo de las comunicaciones. 

En la segunda mitad del siglo XIX existían en el país 219 

publicaciones peri6dicas, de las cuales 28 eran diarios, 147 
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semanarios, 81 quinc~nales, 32 mensuales y trimestrah'.!s; 

fundándose entre 1851 y 1919, 245 publicaciones más, la mayoría no 

duraban más de dos o tres años. 

Entre 1864 y 1865 está marcado en México el inicio de la 

publicidad propiamente dicha, que alcanza gran impq.irtancia en las 

primeras décadas del presente siglo gracias a los métodos de la 

Compañía de cigarros El Buen Tono, S.A., propiedad de franceses 

residentes, la cual llegó a ser también el primer anunciante en 

radio, en la difusora CYB, de la misma empresa. 

Los más importantes anunciantes de principio de este siglo 

(XIX} fueron La Compañia Cervecera Toluca y México, ' S.A., La 

Cervecería CUauhtémoc, La Cervecería Moctezuma, La Cervecería 

Yucateca, El Palacio de Hierro y el Puerto de Liverpool; la mayoría 

de ellqs destacan en la publicidad actual • 23 

De esta forma la radio nace como medio de difusión, 1920 a 

1930, marcando el inicio de lo que más tarde conocer.íamos como 

medios de comunicación masivos . 

Es así como surgen una serie de acontecimientos que brindan 

impulso a la publicidad; desde este momento se pued.e percibir el 

· dominio extranjero dentro de la publicidad, el cual se agudiza cada 

día más. Los artículos norteamericanos aparecen dos a uno en 

relaci6n a los mexicanos y cinco a uno en relación a los europeos. 
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El peso publicitario de los artículos anunciados en 1930 se ha 

modificado de una parte por los cambios existentes en los patrones 

de producción y sobre todo de consumo y en las formas, costos e 

import';lncia de la publicidad, que cuenta ahora con instrumentos 

mucho más complejos, influyentes y de gran alcance, como la radio, 

el cine, las revistas y los diarios de gran tiraje y la televisión; 

por otra parte la invasión en gran escala de capitales y técnicas 

del exterior que han agravado el carácter monopolista de la 

economía mexicana, haciendo más agobiante el panorama del dominio 

extranjero. 

Como podemos observar el dominio extranjero es de primera 

.índole en la economía mexicana, y desde luego en la publicidad para 

entender de una mejor forma el procedimiento y desarrollo de esta 

actividad en nues~ro país, es necesario hacer un breve análisis de 

la eco~omía mexicana, ya que de esta forma se podrá percibir de una 

manera más explícita la publicidad. 

C. PUBLICIDAD Y COMONICACION MASIVA l!N MEXICO •. 

Antes de entrar de lleno al tema publicitario, es necesario 

señalar y explicar el modo de producción que impera en nuestro 

país, el cual es conocido como capitalismo. 

El proceso productivo internacional está estructurado en 

economías centrales y economías periféricas, división que existe 

desde el nacimiento del sistema capitalista y cuya forma ha 
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evolucionado ·con el mismo: colonialismo, exportación de mercancias 

y exportación de capitales o imperialismo. 

A partir del siglo XIX, la exportación de capitales se 

transformó en característica de la llamada fase monopólica del 

capitalismo, fase en la cual esta exportación es expresión del 

incremento de las fuerzas productivas y de la acentuación de la 

competencia en las economías centrales. 

A partir de la Segunda Guerra Mundial en combinación con el 

desarrollo de los monopolios, la exportación de capitales fue 

imponi~ndo cada vez más la modalidad de crear empresas subsidiarias 

en los países periféricos. 

Estas economías periféricas suelen importar de los países 

central.es un gran porcentaje de los bienes de producción que 

utilizan en sus industrias debido a la falta de infraestructura. 

Tal es el caso de México, en 1970 la inversión total en el 

sector de bienes de consumo alimentos, bebidas, ropa y calzado; 

ascendió a 38,662 millones de pesos. 

Las empresas con una composición de capital superior al 

promedio de la rama donde operan se encuentran en una situación 

ventajosa que les permita apropiarse de mayores ganancias y 

ubicarse favorablemente en el mercado, situación que aprovechan en 

los países de bajos recursos económicos. 
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'l'cnemos entonces, que las economías periféricas, por la 

dinámica misma de la sociedad capitalista, se encuentran altamente 

penetradas por un c~pital extranjero que ha tendido cada vez más a 

ubicarse en la industria manufacturera tanto en bienes de -:onsumo 

como en bienes de producción, y que responde principalmente, al 

proceso de acumulación de las economías centrales. 

Como observamos es un mecanismo bien planeado, ya que las 

grandes empresas transnacionales buscan la manera de integrarse y 

apropiarse de los mercados de los países periféricos. 

En este sentido, la publicidad, cuyo objetivo es aumentar el 

ritmo de expansión del sector de bienes de consumo, es ahora 

utilizada con el mismo propósito en los países atrasados, de tal 

suerte que las dos sectores de la producción social encuentren un 

mercad<? para expandir su producción y aumentar sus ganancias. 

Por lo tanto, las empresas extranjeras deben destinar fuertes 

sumas a la publicidad para estimular la demanda del creciente 

número de bienes producidos. 

Debido a esto las empresas nacionales se ven presionadas a 

invertir según la forma y ritmo impuesto por ~1 capital extranjero 

para seguir en la competencia. 

A diferencia de los países centrales, en los periféricos una 

gran parte de la poblaci6n tiene un bajo poder adquisitivo. Por 
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ello la publiCidad en estos paises no es. "masiva" sino 

"elitista" .24 

La publicidad en los pais~s periféricos· no puede por si misma 

expandir el mercado interno ni aumentar el número de consumidores, 

pero si incrementar el consumo de ciertos grupos o modificar el de 

otros, aunque, en última instancia, el aumento en el número de 

consumidores está determinado por factores de tipo económico 

propios de la dinámica capitalista. 

Por esta razón la publicidad esta dirigida sólo a los sectores 

con poder adquisitivo. De igual forma los sistemas de difusión 

masiva en estas economías periféricas fueron operados ,. según el 

modelo norteamericano, con el~ propósito de ofrecer a las empresas 

estadounidenses de bienes de consumo los canales adecuados para la 

realización de sus campañas publicitarias. 

En el caso de México, como ya lo mencionamos, la inversión 

extranjera total se ha dirigido al sector manufacturero. La primera 

gran etapa de la inversión extranjera en México va a fines del 

siglo XIX hasta principios del siglo XX, periodo en el que alcanza 

niveles muy altos. En el bienio 1910-11 existian en el pais 170 

grandes empresas, con un capital conjunto de 1650 millones de 

pesos. De estas el capital extranjero controlaba 130 empresas, es 

decir, en 76% con un capital de 1,042 millones de pesos. Del total 

invertido en las empresas mencionadas, Estados Unidos acaparaba el 

44%, Inglaterra el 24% y Francia el 13%. 25 
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El capital extranjero. controla!::.a también los sectores 

conectados directamente con la eY.portac!6n de materias primas: el 

petróleo en un 100%, la minería en un 98%, la agricultura en un 

951". Otro rubro que también explotaron fue el banc.ario. 

Durante los últimos años de la década de 1930, con la 

nacionalización de los sectores ferro:::arrilero y petrolero, la 

inversión extranjera disminuyó significativamente, de tal suerte 

que en 1940 ésta era menor en un 42% que en 1935. 

El desarrollo industrial en México a partir del fin de la 

Primera Guerra Mundial, se caracte:-iz6 por la sustitución 

progresiva de los bienes manufacturados que el país importaba. 

Así, las empresas del sector de bienes de consumo que, con el 

prop6si.to de expandir su producción y aumentar sus ganancias, se 

instalaron en México, se vieron en la necesidad de estimular el 

desarrollo de dicho sector a fin de lograr su objetivo, para lo 

cual han utilizado a la publicidad y financiando con ella un 

sistema de difusión masiva que permite la realización de sus 

campafias publicitarias. Esto se conjugó con el interés de 

empresarios mexicanos de obtener ganancias de la actividad mismas 

de la difusión masiva, para lo cual montaron un sistema similar al 

norteamericano, esto es, al servicio de las necesidades 

publicitarias de las empresas. En México al igual que en Estados 

Unidos, el gasto publicitario va en aumento y es el sector de 

bienes de consumo el que genera la mayor parte de dicha inversi6n. 
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Al analizar las procedencias del gasto publicitario dentro de 

cada línea de productos, vemos que son las empresas extranjeras, 

.... ,.salvo en el caso de las bebidas alcoh6licas, las que determinan más 

del 70% de ese gasto. 
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Obseri.~amos. que gran parte de los anunciantes en México son 

t_ambién los principales en Estados Unidos. Como ya lo mencionamos, 

estas empresas son, tanto en su país de origen como en México, 

líderes en las ramas donde operan y, en algunos casos, como ciertos 

productos alimenticios, refrescos embotellados, autom6viles, 

cigarros estas empresas extranjeras controlan altos porcentajes de 

la producción y, por lo tanto del gasto publicitario. 26 

Hemos visto que para que la publicidad cumpla su función, 

expandir el sector de bienes de consumo, requiere de los canales 

que proporcionan los medios de comunicaci6n, estableciendo así una 

estrecha relación de intercambio entre las empresas de Lie:ies de 

consumo y el sistema de difusión masiva. 

En una economía periférica con una alta penetraci6n de capital 

extranj.ero corresponde una publicidad, en gran medida, controlada 

por anunciantes extranjeros y, por lo tanto, el desarrollo de un 

sistema de difusi6n masiva, que depende de una publicidad con estas 

características, estará determinado por las necesidades de 

e~ansi6n de los anunciantes principales, es decir, las empresas 

extranjeras de bienes de consumo. 

Por ello, los sis;:.emas comerciales de difusión masiva en los 

países periféricos deben de ser estudiados en función de las 

relaciones económicas que establecen con paises centrales, 

especialmente con Estados Unidos, pues es ahí en donde la 

publicidad ha alcanzado su 12ximo desarrollo. 
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Podr.í.:imos· ~eñala~· ·~ grandes rasgos, que en Asia y Africa operan 

sistemüs de 0.ifus"ióñ. · ir~as.i'va tcmados de los modelos inglés y francés 

t>aaados en un . alto .ccmtrol gubernamental. En América Latina y la 

mayoría de los paises del Caribe, se adoptó el modelo 

norteamericario~ un sistema de comunicación masiva financiado por la 

publicidad. 27 

MEDIOS os COMUNICACION EN imbco. 

Fueron varios los elementos que determinaron la estructuración 

y el desarrollo del sistema mexicano de comunicación masiva; entre 

ellos destacan: 

- La industria electrónica extranjera interesada en ampliar el 

mercado de los aparatos relacionados con la radio y, posteriormente 

con la televisión. 

- Las empresas del sector de bienes de consumo, especialmente 

las extranjeras, dispuestas a financiar un sistema de difusión 

masiva que al igual que el norteamericano, atendiera las 

necesidades de comercialización de sus productoo. 

- Las empresas vinculadas a la difusión masiva, agencias de 

publicidad, productoras fílmicas, etc., interesadas también en 

ampliar el mercado para sus servicios~ 
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La razón principal por la cual el sistema mexicano de 

comunicación masiva fue estructurado toma::.do com.:i modelo el 

operante en Estados Unidos fue debido al g::sn peso que tenía el 

capital norteamericano en la economía nacional y el hecho de haber 

mostrado ser un negocio altamente lucrativo, debido a que de esta 

forma tenían un control total de sus productos. 

La gran mayoría de las empresas electrónicas que operan en la 

actualidad en México son subsidiarias de empresas extranjeras, 

principalmente norteamericanas, éstas llega~n en la década de 

1940: P.CA Víctor, Industria Eléctrica de México, Phillips· de 

México, General Electric iniciaron la apertura del mercado 

electrónico nacional con la venta de discos y aparatos fonográficos 

y con la distribución de los primeros aparatos receptores de radio: 

la RCA, através de la México Music Ca. era accionista principal de 

la XEW; y la General Electric contaba desde 1925 con una estación 

transmisora, la CYJ, para hacer publicidad a sus productos. 

RADIO 

En 1921 se iniciaron las primeras transcisiones por radio en 

las ciudades de México y Monterrey, inau!;Urándose en 1922 la 

radiodifusora J-H que transmitía los domingos de las e P.M. a las 

10 P.M. 
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Hasta ese año la radiodifusión en México se había realizado con 

propósitos militares y experimentales pero a partir de ese entonces 

tomó otro cauce. 

En mayo de ese año Azcarraga fundó la estación transmisora CYL 

equipada con aparatos Western Electric, de la cual Sanborns de 

México se convirtió en el principal anunciante al patrocinar un 

programa musical de complacencias. Sin embargo mantener un programa 

constante era tarea difícil y el público de la radio era muy 

limitado .. 

Al impulso de Azcarraga se sumarían otros esfuerzos que 

formarían la estructura comercial del medio. Entre estos ··esfuerzos 

destaca la estación CYB, prop~edad de la empresa cigarrera El Buen 

Tono. 

De esta forma observamos como los empresarios mexicanos con el 

propósito de obtener ganancias económicas se ven involucrados en 

estos negocios. 

En 1929 la CYB, hoy XEB, ya presentaba en st.i estructura una 

oficina especializada en publicidad que tenia como tarea conseguir 

anunciantes para la estación. Asi, por primera vez, los programas 

·comerciales cubrian el costo de las transmisiones y arrojaban 

ganancias. A partir de entonces, las emisoras comenzaron a 

funcionar cada vez más como negocios. 
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Dentro de este contexto es como nace la XEW, en 1930, tenia 

alcance nacional y contaba desde sus inicios con importantes · 

patrocinadores, entre ellos destaca El Palacio de Hierro, RCA 

Víctor, American Photo, Teléfonos Ericsson, etc. 

La radiodifusión se convirtió en un negocio rentable y en el 

momento en que las empresas de bienes de consumo pasaron a ser sus 

financiadoras quedó vinculada a la dinámica económica del país. 

En nuestro pais, el funcionamiento de la radio se ha apegado a 

un modelo en el que el manejo del medio se considera como campo 

natural del sector privado y en el cual el Estado ha participado de 

una manera minoritaria. Es necesario señalar que, si bien· el Estado 

participa actualmente de fonn~ secundaria en la radio nacional con 

respecto al sector privado, esta situación arranca desde el 

surgimiento del medio, cuando los primeros logros radiofónicos 

captaron el interés de los grupos económicos preponderantes del 

país por implantar el modelo de radiofonía comercial existente en 

los Estados Unidos. En este contexto cabe señalar,. que los 

empresarios mexicanos eran quiénes dominaban ~l medi~:· yi. que es a 

partir del 19 de enero de 1960 cuando se promulga la Ley Federal de 

Radio y Televisión, cuando se legisla sobre el contenido de las 

emisiones. 

De esta forma, el Estado tom6 parte en di versos programas de 

índole cultural as.! como transmisiones de interés social. 
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Es as! como la radio fue conformándose con una gran variedad en 

programas y emisoras~ 

El costo de la publicidad en radio varía cie acuerdo a la 

estación, ésto es1 de acuerdo a su potencia ya que las 

radiodifusoras pueden ser: locales, regionales, y nacionales. 

CUADRO DE EMISORAS POR CADENA 

Cadena 

Agencia de radio y televisión 

Corporación Mexicana y Radio 

Frecuencia Modulada Mexicana 

Grupo Acir 

Medios Masivos de México 

Núcleo Radio Mil 

org. Estrella de Oro 

Org. Imp. de Radio 

Org. Radio Centro 

Org. Radio Fórmula 

Promofirme 

Radio Cadena Nacional 

Radio S.A. 

Radiorama 

Radiodifusoras Asociadas 

Radio Programas de México 

Recisa 

Sistema Radi6polis 

Asociación Mexicana de la Radio 

Núm. de emisoras 

12 

36 

15 

128 

5 

7 

21 

85 

9 

5 

110 

26 

94 

154 

70 

30 

19 

7 

Fuente: Medios Publicitarios Mexicanos México D.F. Febrero 1993. 
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CUADRO DE EMISORAS EN EL DISTRITO FEDERAL 

XEABC-llBC Radio 

XEAI-Radio Fórmula 

XEB-La D Grande de México 

XEL-Stereo Amistad 

XEBS-l\M Radio Sinfonola 

XECMQ-Radio Sensación 

XECO-l\M Dimensión 13.80 

XEDA-La Radio de Oro 

XEDA-FM Pulsar FM 

XEDF-FM Radio Fórmula 

XE EST-Radio Alegria 

XEDF-Radio Noticias 

XEDTL-Radio 660 

XEFR-Grupo Acir 

XEliA-830 AH Radio 

XEMP-Radio 710 

XENK-620 

XEOY-l\M Radio 100 

XEW-Radiopolis 

XESM-Radio Cañón 

XllDL-Radioactivo 

XHFOFM-Ctystal 

XllMFM-Azul 8 9 

XllMMFM-Stereo Cien 

XHIMERFM-Opus 94 

XEN-Radio Sportiva 

XEOC-Radio Chapul tepec 

XEOY-FM Stereo Mil 

XEPH-AM Radio 590 

XEQ-FM La Tropi Q 

XEQ-l\M La Q Mexicana 

XEQK-La Hora Exacta 

XEWFM-Magia Digital 

XEXFM-"YO 102" 

XEXl\M-La Super X Kebuena 

XHDFFM-Amor 106 

XEQR-Radio Centro 

XEQRFM-Universal Stereo 

XERC-El Fon6grafo 

XERCFM-Stereo 97. 7 

XERED-Radio Red AM 

XERPMFM-Radio Fórmula 

XEVOZ-1590 AM 

XHMVS-FM Stereo Rey 

XllDF-FM Laser FM 

XHPOP-FM Digital 99 

XERCA-FM Radio Alfa 

XllSON-FM Rock 101 

XHVIP-Radio VIP 

Fuente: Medios Publicitarios Mexicanos Febrero 1993. 
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Para la transmisión y .recepci6n de programas nacionales e 

internacionales de radio y televisi6n, México cuenta con 

instalaciones técnicas a la aitura de las mejores del mundo, 

sobresaliendo por su importancia la Estación Terrena de Tulancingo, 

Hgo.; la cual operó en l.975. 

Nuestro país es s~io de la Organización Internacional de 

Telecomunicaciones por Satélite (INTELSAT) 1 propietaria de un 

sístema mundial de satélites de comunicación, a través del cual es 

posible establecer contactos inmediatos de todo tipo con cualquier 

nación del mundo. Actualmente existen satélites mexicanos. El 

More los I y More los II, l.os cuales han ampliado en gran medida las 

transmisiones nacionales e internacionales. 

TEI.EVISION 

Durante 1946 mugió la televisión experimental y, 

posteriormente en 1950 la televisión comercial. Este nuevo medio de 

comunicación siguió el mismo desarrollo que el de 1a radio, 

construyéndose desde sus inicios en un sistema financiado por la 

publicidad. 

En 1950 nació la primera estación de televisión en Méxicc. XHTV 

canal 4, otorgada en coacesi6n por .el gobierno a R6mulo O'Farril. 

En 1951 nace XEWTV canal 2, siendo el concesionario Emilio 

Azcár.raga y 1 al año siguiente XHGCTV canal 5 concesión otorgada a 

Guillermo González Camarena. 
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En 1954 transmitieron juntos por primera vez los canales 2 y s, 

que meses antes se habían fusionado. Un año dE::spués el canal 4 se 

integró al sistema para formar Telesiste:r1a Mexicano, empresa 

encaminada a eliminar la competencia y erigir un monopolio 

altamente flexible en su operación y rentable en su mantenimiento. 

A esto sucedió que Telesistema lanzara voz e imagen a toda la 

república mexicana instalando retransmisores en diversos puntos del 

país. 

El canal 11 se sumó al desarrollo después de un largo lapso; el 

de marzo de 1953 le fue otorgada la concesión al Instituto 

Politécnico Nacional cuyo canal transmitiría únicamente programas 

de tipo cultural. 

En 1967 ya existían 17 empresas televisivas con 23 canales en 

total .. Hasta la década de 1960, la reprogramaci6n estaba en manos 

de los anunciantes, quiénes decidían que programas querían 

patrocinar y los producían o importaban siguiendo, en la mayoría de 

los casos, las mismas líneas que Estados Unidos: La Procter and 

Gamble y la Colgate Palmolive patrocinaban radio y telenovelas en 

ambos países,. La Kello'gs programas infantiles, Coca Cola programas 

de aventuras, etc. 

Tras este desarrollo de la televisión, el público adquirió el 

carácter de consumidor de los bienes anunciados. 
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Emilio Azcárraga en su búsqueda de mayores ganancias y mayor 

control sobre sus empresas, decidi6 manejar la programación 

televisiva, de tal suerte que Televicentro decidiría el contenido 

de sus transmisiones y, posteriormente, ofrecería a los anunciantes 

el tiempo disponible para sus anuncios comerciales. Los costos de 

transmisión habían aumentado considerablemente, sistema que sigue 

operando actualmente. 

En 1967 se iniciaron las transmisiones de televisi6n a color, y 

un año más tarde se concedió una licencia de transmisi6n a un grupo 

de inversionistas que incluía entre otros, al Grupo Monterrey. Así 

surgió er. el Distrito Federal XHTMTV canal B. Al mismo tiempo se le 

otorg6 otra licencia a Francisco Aguirre para la creación· de XHDFTV 

canal 13, en el que el gobien¡o mexicano conservó su participación. 

En ~1973 se r~aliz6 la fusión de los cuatro canales comerciales 

de la capital, el 13 pas6 a manos del sector público. En la fusión, 

Telesistema ganó las instalaciones del canal B y el Grupo Monterrey 

qued6 con una participación del 25% en el capital social de la 

nueva empresa TELEVISA. Esta constituye actualmente el gran 

monopolio mexicano de la televisión. 

La necesidad de las empresas de realizar publicidad, aunada al 

interés de empresarios nacionales por hacer de la comunicación 

masiva un negocio lucrativo llevaron a que México adoptara el 

modelo norteamericano de comunicación masiva, un sistema comercial, 
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financiado por la publicidad y, principalmente, al servicio de las 

empresas del sector de bien~s de consumo. 

El canal e pasó a ser el 9, este canal otorgaba cierto número 

de horas en transmisión a la Universidad Nacional Autónoma de 

México; actualmente transmite series y telenovelas repetidas, así 

como películas mexicanas. 
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fuente: ~la:raki y Ase:iidc! f>.±li:idaé, 

La publicidad y la comunicaci6n masiva surgen como instrumentos 

econ6micos y no como instrumentos exclusivamente culturales e 

ideol6gicos. 
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PREHSA 

En tÜ apartado anterior se mencionaron los primeros diarios 

eY.istentes en México, así como las diferentes gacetas que 

surgie1·on. 

Actualmente existen en nuestro país un total de 332 

periódicos, los cuales se clasifican de acuerdo a: 

l. Contenido (Información general y especializada) 

2. Tamaño: Tabloide (5 columnas x plana) y estándar (8 

columnas por plana) 

3 .. Sistema de Impresión (offset y rotograbado) . 

El costo de los anuncios publicitarios tiene como base la 

línéa ágata y el número de columnas, además la colocación (si es 

plana par o impar} y la sección en la que va incluida (financiera, 

política, espectáculos, etc.). Existen peri6dicos matutinos y 

vespertinos. 
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Periódicos er.iste_ni:es,. en el Distrito Federal 

Diarios 

La Afici6n 

cine Mundial 

Cuestión 

El. Dia 

Diario de México 

El Economista 

Esto 

Excélaior 

El Sol de México 

El Sol de México (mediodía) 

Tribuna 

El Universal 

El Universal Gráfico 

Uno Más Uno 

El Valle 

Ultimas Noticias de Excélsior Semanales o de otra periodicid. 

El financiero 

El Heraldo de México 

Lá Jornada 

Aeropuerto 

México City Daily Bulletin 

El Nacional 

Boletín Financiero 

Bolsa de Trabajo 

La Extra 

The News 

ovaciones 

Ovaciones 2a. Ed. 

La Prensa 

Libertas 

PC/Personal Cornputing 

Segundamano 

Información Medios Publicitarios Mexicanos 

Febrero 1993 

Página - 49 



REVISTAS 

Respecto a las revistas, las cuales forman parte de los medios 

impresos, existen en la República Mexicana un total de 238, de las 

cuales, 164 son al consumidor y 74 especializadas., debido a que 

las revistas suelen dividirse en dos grupos. 26 

Revista al Consumidor. - Su distribución se hace a través de 

puestos de periódicos y/o tiendas y por su contenido pueden 

encontrarse subdivididas en distintos géneros como son: 

automovilísticas, ejecutivas, cocina, deportivas, femeninas, 

masculinas, musicales, políticas, turísticas, informaci6n, 

entretenimiento, etc. 

Revistas Especializadas, - Su contenido es específico con 

relación a algún tema; por ejemplo: aviación, comercio exterior, 

agropecuaria, de computación, etc. 

Su distribuci6n en la mayoría de los casos se efectúa por 

medio de suscripciones. 

crNE 

El Cine y la Televisión, tienen gran similitud en lo que se 

refiere a la producción de comerciales. La diferencia estriba 

solamente en que la T.V., internacionalmente, se utilizan 

filmaciones en 16 mm. y en el cine en 35 nm. Aunque hay otras 

Página - so 



dimensiones (70 mm. panorámica, etc.} no se usan para anuncios por 

incostcables. 

Actualmente existen un total de 60 salas cinematográficas en 

el Distrito Federal, en este medio hay cuatro tipos de anuncios: 

1. Placas fijas (marquesinas, exteriores, módulos en lobbies 

bajo pantalla, laterales y espectaculares). 

2. Anuncios filmados (35 mm. -60") 

3. Anuncios en Noticieros (de 20 a 30 seg. de duración y más 

económico que el anterior) cada noticiero tiene afiliados 

aproximadamente 450 cines en t_odo el pais, en los cuales se exhiben 

diaria o semanalmente los noticieros. 

4. Documentales (estos anuncios se contratan semanalmente 

através de cadenas a las que se afilia determinado número de cines 

en todo el país) • 

Los cines se clasifican según su cupo y categoría en cines de 

estreno, cines de segunda y cines de tercera corrida. 

Existen 6 representantes de publicidad en cine, los cuales se 

mencionan a continuación: 
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l. Cine Impulso, ~.A. 4. Org. Estrellas de Oro 

2. Noticiero Continental S. PSP 

3. Not:1ciero Provincia en Marcha 6. Publicista 

De acuerdo a la revista de medios audiovisuales la MPM, hay un 

total de 1866 cines en la República Mexicana. 

Así.mismo la publicidad utiliza otros medios para difundir sus 

mensajes tal es el caso de los anuncios espectaculares. 

Este tipo de publicidad es variable, debido a que puede 

exhibirse en estacionamientos, paradas de autobuses, el metro, 

aeropuerto, etc. La tarifa varía de acuerdo al tamaño del 'anuncio y 

la zona donde se exhiba. 

Es asi como a lo largo de este subcapitulo se expusieron los 

elementos necesarios para comprender el desarrollo de la publicidad 

en Mtútico; asimismo, se abordó un apartado sobre los medios de 

comunicación masiva, puesto que son el motor escencial de ·cualquier 

comunicaci6Ii, incluyendo la propia publicidad. 
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CAPITULO II 

AGENCIAS DE PUBLICIDAD 

A. AGENCIAS DE PUBLICIDAD REGISTRADAS EN EL 

DISTRITO FEDERAL. 

A continuación se mencionarán las agencias de publicidad 

existentes en el Distrito Federal, cabe señalar, que la gran 

mayoría de estas empresas trabajan, en un lOOt con publicistas 

mexicanos, y resultado de su trabajo son los premios obtenidos en 

el extranjero en los eventos internacionales de publicidad. 

Estas agencias se encuentran integradas a la AMAP (Asociación 

Mexicana de Agencias de Publicidad) , cuya fundación data en marzo 

de 195?. El propósito fundamental de esta Asociación fue el de 

aglutinar a 1as empresas publicitarias con el fin de establecer 

pautas, así como una serie de lineamientos Y. reglamentos a seguir. 

Cabe señalar, que las agencias que a continuaci6n se citan 

son las que actualmente (1993) están integradas a la AMAP. Tiempo 

atrás se han registrado cambios, esto es, que algunas agencias se 

dan de baja y otras por el contrario se desarrollan y se integran a 

esta Asociación. 

1. Alazralci y Asociados Publicidad 

2. Arellano S.A. 
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3. Weitzner y Asociados 

4. Arredondo de Haro y ASociados 

5. BMB Publicidad S.A. 

6. Bozell S.A. 

7. Clemente Cámara y Asociados 

8. Comunicaciones Creativas 

9. Corporación Interpublic Mexicana 

10. Creativo Publicitario 

ll. Imágen Optima 

12. DDB/Needham Worldwide 

13. Dieste/BBDO 

14. Disal Publicidad 

15. Foote Cone & Belding 

16. G.A.c. Publicidad 

17. GIC Publispana 

18. Grey de México 

19. Grupo Montero 

20. Gutiérrez Silva y Asociados 

21. Harry Moler Publicidad y Diseño Gráfico 

22. Iconic 

23. Jotave Publicidad 

24. J. Walter Thompson de México 

25. Lastra Cardoso 

26. Lebrija Rubio Publicidad 

27. Leo Burnett 

28. Lintas de México 

29. Merchan Desing Publicidad 
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30. Merino Y Asociados Publicidad 

31. Montenegro Saatchi & Saatchi Compton 

32. Nacional de Publicidad 

33. Navarro y Asociados Publicidad 

34. Noble DMB&B 

35. Orvañanos y Asociados Publicidad 

36. Osear Leal y Asociados Publicidad 

37. Panamericana Ogilvy & Mather 

38. Prisma Publicidad 

39. Productores Creativos en Comunicaci6n 

40. Proeza Publicidad 

41. Publicidad Admark 

42. Publicidad Champney de México 

43. Publicidad Latina 

44. Staf Publicidad 

45. Scali McCabe, Sloves de México 

46. Slogan Publicidad 

47. Tebe 

48. Terán Publicidad 

49. Tescalli 

so. Unicom 

51. Young & Rubicam 

Como podemos observar son di versas agencias las que 

pertenecen a la AMAP, esta lista se incluyó con el fin de que en el 

capítulo IV, el cual está destinado a una investigaci6n de campo, 

se pueda ubicar fácilmente a las agencias. 
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B. FUNCIONAMIENTO DE UNA AGENCIA PUBLICITARIA 

AGENCIA DE PUBLICIDAD 

La definición básica de una agencia de publicidad, según la 

American Association of Advertising Agencies, es esta: Una 

organización comercial independiente, compuesta de personas 

creativas y de negocios, que desarrollan, preparan y colocan 

publicidad en los medios de comunicación, para vendedores que 

buscan encontrar consumidores para sus bienes, productos y 

servicios. 

En este apartado hablaremos específicameÍlte del 

funcionamiento de una Agencia de Publicidad de tipo grande. Es 

importante señalar que la operatividad de cada agencia varia de 

acuerdo a su presupuesto (ingresos económicos) y nfimero de cuentas 

que manejen. 

Toda agencia 

lineamientos, los 

de publicidad responde a una ·serie de 

cuales definirán y estructurarán el 

funcionamiento de la misma. 

OBJETIVOS BSPBCIFICOS QUB PERSIGUE UNA AGENCIA PUBLICITARIA 

'* Proponer estrategias de comunicaci6n crea ti vas y de medios 

que comuniquen a los públicos objetivos los beneficios de los 

productos, servicios o imagen corporativa de los clientes; esto 
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·significa que el mensaje sea sencillo para que puedan tener una 

mejor captación por parte del público. 

• Plantear en conjunto c~n el cliente, el monto de la inversión 

publicitaria capaz de responder a las necesidades de comunicación e 

imagen, que en su cantidad y forma garanticen la calidad técnica 

requerida por los clientes. 

• Preparar y presentar planes, iniciativas, ideas y textos 

para la publicidad y comunicación de los productos y servicios del 

cliente. Esto incluye la preparación de textos e ideas originales, 

auditivas, gráficas, así como otros posibles medios de 

comunicación; esto con el fin de que el cliente quede sá.tisfecho 

del trabajo desempeñado por la. agencia. 

• • Estudiar y analizar los distintos medios determinando los 

más apropiados para hacer llegar los mensajes comerciales de los 

clientes al mayor número de consumidores potenciales. 

• Elaborar los presupuestos y pautas necesarios para proceder 

a la contrataci6n de los medios, previa autorización de los 

clientes, apoyando documentalmente las decisiones de selección y 

contrataci6n de los mismos. 

• Preparar recomendaciones de materiales como: campañas de 

correo directo, material para exhibición y punto de venta, 
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documentales, audiovisuales, manuales, catálogos, tableros, 

carteles, carteleras, etc. 

* Asesorar y recomendar al cliente, las investigaciones que 

se requieren en materia de publicidad, opinión pública, 

mercadotecnia y todas las necesarias para el buen cumplimiento de 

los servicios de agencia. 

Conseguir las tarifas, bonificaciones, descuentos y 

condiciones más ventajosas para el cliente. 

* Revisi6n, autorización y pago de facturas a medios y 

proveedores . 

• Trabajos de arte encomendados y aprobados por el cliente. 

Producción y/o adquisición de fotografías, grabados, tipografías, 

impresión, filmación, grabaciones y otros trabajos de producción, 

materiales o servicios necesarios para la Preparaci6n de la 

publicidad aprobada por el cliente. 

* Rendir un informe por escrito de cada una de las reuniones 

elaboradas con el cliente (reporte de junta) anotando instrucciones 

y acuerdos. El reporte ampara las accior:es de la agencia, de no 

-haber objeciones al reporte. 

* Obtener del cliente la infonnaci6n requerida para el 

cumplimiento de sus funciones. 
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Como ya se observó, los lineamientos de =ada agencia varían 

de acuerdo a su funcionalidad, cada una ti~e sus políticas a 

seguir y depende de la organización· que se tenga para hacer 

cumplir los lineamientos antes mencionados. 

A continuación se describirán los pue.s-=.os que integran a 

una agencia publicitaria, así como la func:...5n que cumple cada 

departamento integrante. 

Cf.·!i.Hl:":F.~ri~ :E UtlA AtEl!CJ~ H ?CEL?<:I!·~: 

:I:O ~U1lltE 

............. -ID11w:c1ot1GlliI!blL1 ............ ... 

COKIII DE 

RElllSIOH 

V.P. »E ADKOH. 
Y fl!llH'lAS 

SUJDIRECCIOH 

t.P. IJICllIIVO 

V.P. SDIVICIOS 
A CLIOOl:S 

U.P. SDIVICIOS 
CR!l!IVOS 

DIIIECCIOH 

DE 

ll!AflCO. 
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DIRECTOR GENERAL 

El director general, dentro de la operaci6n de las 

cuentas, es el elemento sobre el cual recae la responsabilidad de 

la empresa ante los clientes. 

El director debe mantener contacto peri6dico con la dirección 

comercial y gerencia de mercadotecnia y publicidad de los clientes; 

así como diversos representantes clave con el objeto de monitorear 

y conocer la calidad de la operación de las cuentas, así como todos 

aquellos problemas que, para garantizar su pronta . solución, 

requieren de su intervención y aprobación en el caso de afectar 

procedimientos o políticas vigentes. 

SUBDIRECTOR GENllRAL 

Asesora y asiste al' director general en todas las funciones 

ejecutando las actividades que el director le delegue y funge como 

director general en ausencia de éste. 

Asimismo, funge como centro de apoyo y asesoría a todos los 

jefes de departamento. Funciona como un centro de decisiones o bien 

como un filtro de las cuestiones que deberán ser resueltas por la 

direcci6n general . 
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COMITE EJECUTIVO 

El Comité Ejecutiva es el organismo que analiza, define y 

estc-.blece las políticas de funciones administrativas, financieras- y 

operativas. 

Para llevar a efecto tales funciones, se integra, con los 

diversos ejecutivos, de acuerdo a sus funciones: 

Dirección General 

Subdirección general 

Vicepresidente de finanzas y administración 

Vicepresidente de servicio a clientes 

Dirección de planeaci6n estratégica 

D~rección de medias 

Dirección de Tráfico 

El Comité ejecutivo .debe reunirse periódicamente, éon el fin 

de revisar planes así· como la evaluación de resultados, en lo 

concerniente al producto final de la agencia, en sus dos sistemas 

básicos: 

• Mensajes en cuanto contenido y forma 

• Medios de difusi6n, en cuanto a inversi6n/rendimiento. 

Página - 63 



DlllfülOH 

DE !Mf!CO 

AUXILIAR 

U.P. !-[ flti<IUZllS 

V ~'HIHISlRACIDH 

.. " .... 
;E P.EC. ECOl/úl!ICOS 

AUXILIAR 

VICEPRESIDENTE DE FINANZAS Y ADMINZSTRACION 

La labor del vicepresidente de finanzas es: 

• Verificar los ingresos y egresos de la agencia con base en 

los reportes e inversión personal. 
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DEPARTAMENTO DE SERVICIO A CLIENTES 

El departamento de servicio a clientes o de Contacto, como 

también es identificado, dentro de una agencia de publicidad, es el 

lazo de unión entre ésta y el o los anunciantes que atraves de un 

contrato, han depositado su confianza para que se le asesore en 

todas sus necesidades de comunicación; para que se les guíe de cómo 

gastar su presupuesto designado a publicidad, promoción e 

investigación, y se les maneje éste de la forma más inteligente y 

redituable. 

Este lazo de unión o puente, son los Ejecutivos quiénes 

tienen que adquirir dos personalidades en su trabajo diario: 

Ante el cliente, los ejecutivos son los expertos 

publicistas de la agencia, loa asesores. 

* Ante la agencia, 'los ejecutivos son el cliente,· deben de 

comunicar, ante los equipos Staff: Creativo, arte, producci6n, 

medios, investigaci6n; todas las inquietudes, necesidades, 

problemas y oportunidades que serán la plataforma para la creación 

de Campañas publicitarias. Los ejecutivos deben de exigir y pelear 

por los intereses del cliente, ya sea en la agencia, ante los 

proveedores y los medios. 
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DIRECTOR DE SERVICIO A CLIENTES 

El director de cuenta es la persona dentro del departaw.ento 

rle servicio a clientes, que tiene la autoridad y responsabilidad 

directa sobre la operación de las cuentas a su cargo . 

..... Diseño del producto 

- Diseño de empaque o envase 

- Política de precios 

- Distribución 

- Promoción 

- Ventas 

- Investigación 

EJECUTIVO DB CUE!lTA 

El ejecutivo de la cuenta es la persona encargada de la 

operación cotidiana de la cuenta, en todos sus detalles. 

Es la persona encargada de checar el cumplimiento de fechas, 

requerimientos y objetivos. 

El ejecutivo de cuenta debe de conocer perfectamente sus 

cuentas: mercado, precios, competencia, consumidor, presentaciones, 

polí.ticas, filosof!.as, canales de distribución, etc.; así como 

todos los aspectos que ayuden a la agencia a realizar un mejor 

trabajo. 
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RESPONSABrLIDADES ESPECrFICAS 

* Realizar reportes de conferencia, órdenes de trabajo y 

memoranda correspondiente para girar instrucciones a los 

departamentos Staff. 

* Fijar, negociar y perseguir fechas de entrega de proyectos. 

• Informar sobre la aprobación o cancelación de presupuestos. 

* Perseguir bocetos, textos, story boarda, planes de medios y 

presentar a directores sobre los avances que se tengan de la 

campaña; transitar cambios y correcciones antes de presentar al 

cliente. 

* Coordinar detalles de pagos a modelos, locutores, regalías, 

fot6grafos etc. 

* Supervisar trámit:es de permisos ante dependencias del 

gobierno. 

DIRECTOR DE PLANEACrOH ESTRATEGICA, 

MERCADOTECNrA E rNVEsTrGAcrON. 

La dirección de planeación estratégica e investigación, 

constituye el elemento orientador en todas las actividades que la 

Página - 69 



agencia desarrolla para dar respuesta a los requerimientos de los 

clientes. 

Dicha orientaci6n, se fundamenta en el conocimiento de 

diversos mercados, asi como de las técnicas y disciplinas 

necesarias para desarrollar las comunicaciones, can una orientación 

mercadol6gica toda vez que este en el giro de la agencia 

primordialmente, sin excluir otras actividades de comunicación 

social y/o política, que también se rigen por los mismos 

fundamentos estratégicos. 

Esta direcci6n se caracteriza por sus facultades a nivel 

operativos y administrativo, mismas que le penniten asesorar y 

orientar con sus puntos de vista, a las áreas rectoras de la 

agencia. 

La dirección de planeaci6n estratégica, complementa en forma 

directa al área de servicio a clientes. 

RESPONSABIL:IDADES ESPECIFICAS 

• Asistir a las juntas del consejo directivo y del comité de 

planes. 

* Recabar la información de antecedentes y situación de las 

operaciones del cliente. 
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• Coordinar las presentaciones a clientes, en lo concerniente 

a comunicación audiovisual, escrita o gr&fica. 

• Orientar al área creativa en el desarrollo de conceptos y 

tratamientos de mensajes, en cuanto a contenido y forma. 

orientar al área de medios, en lo concerniente a 

estrategias de cobertura de públicos receptores, a partir del 

perfil socioeconómico y psicogeográfico, asi como a ubicación y 

concentraci6n numérica. 

* Asistir a la presidencia y dirección general en la toma de 

decisiones mercadol6gicas, propias de la agencia. 

* Definir orientaciones de investigaciones y transmitirlas a 

las emP.resas especializadas. 

* Supervisar investigaciones cualitativas y cuantitativas, de 

toda indole. 

Incorporar informaci6n proveniente de estudios, a las 

recomendaciones y presentaciones a clientes. 

* Recomendar al área de servicio a clientes las estrategias 

de intercomunicación, en lo concerniente a la planeación 

estratégica. 
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Bl funcionamiento y objetivos de este departamento consiste 

Planear la utilización de medios conforme a los 

presupuestos proporcionados por servicio a clientes. 

• Extender las pautas y presupuestos por compra de medios, de 

acuerdo con las peticiones del departamento de servicio a clientes. 

* Participar con la dirección creativa, servicio a clientes, 

en la planeaci6n de campañas~ Asistir a las presentaciones a 

clientes para explicar racionalmente las selecciones de medios. 
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• Estar debidamente informados de la publicidad que realiza 

la competencia de la cuentas que maneja la agencia. 

DIRECTOR DE MEDIOS 

• Su labor es recibir de los medios de comunicación, toda la 

información genérica, para que a su vez se turne a cada uno de los 

ejecutivos de medios, tomando en cuenta las necesidades y 

posibilidades de cada producto. 

• Evaluar y analizar las propuestas presentadas por los 

medios para hacer las recomendaciones pertinentes a cada cliente. 

• Reportar a los ejecutivos de cuenta la información sobre 

cambio!:! de programación, eventos especiales, los quince primeros 

programas . de cada mes, etc. 

* Llevar todos los Controles de contratación con base en las 

hojas de control que servirán para la elaboración de presupuestos 

definitivos, pautas, hojas de cambio y ajustes. 

Así mismo se presentan a continuación algunos ejemplos de 

tarifas de diversos medios de comunicación; con el prop6sito de 

ilustrar como determinan sus tarifas los diversos medios de 

comunicaci6n. 
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i'3g,1::a ¡:";~;ir 10.1=·:!.~'G 

SECCION ESFECTACULOS 

F~gi':ía ~a: s.::o.oo 
fagma ~?u 1e.1s~.GG 

SECC!DN !NTERtlACIONAL 

P~g:J1a Fªt 
?6::r.a io:.::er 

a.~c.'1.oo 
c¡:-,~cG.130 

e.:s 
10.15 

e.zs 

BLANCO Y NEGRO 

E'ICART:S POR MILLAR 

; ~ii>".aa Tij1~1c;I O l!i1'•0r 

.1~. flc:.a: ra::tw.e u e =~=r.~;r 
¡.; ~¡¡..~¡ raelG:~e o 1::: ¡ta.iaar 
~ fl~"!c5 t;~fof:!:e o !.: =~•Md:ir 

VAR:DS 

~~t.~ 11 Pe~rdetorm! 

~::~-~~!~~l~~~~t~ 
~:!:! 
YJ? 'J.~~~!! Br'lt/t'IC1C! f .V. 

f;ACtTILLA COMER::JAL 5.L.F, 

LA ~1:i=r ~Ecd¿n 
F!=;:-s O:~\Jir EecoOn 

OREJAS 

f!ir:cra .:iS:ia til. :ec.::.~n 
F!'ltrera ~li,'la ü·,t¡pna.:::i~1-:a\ 
Ptitt?ti ;Wla F!né":c!Eia 
Ft'.?:i'rc ;:..:a otra .Sc:::anes 
(i!'Cif;"~ ""ii:~ Ü~V1'tw~·1 
f!~t• .:~r.a Ec.t:i.ilws ic~Jor) 

PLf'Nf\5 COMERCIALES 
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;.;.o . .:·~·j,.; .. z. 
~'37.:'CQ,QO 

¡,4¡;7,:;.".:\•),, 
:,::icc.ocic.c,o 

7,:.0~.w 

1~14·:.'VX• 
1•21ZS~.1ii2i 

... 
!.X•.00 
9~7.'!'0 

1 • .i=7,:;o 
:.coo,•!C: 

1e.1i; 

1c:·;:t.)°3,oo 1~.:o 
:;i,.¡.75,w'"·'¡'° :it,01s;~? 

t:~=.z~i . ..: .. ~ 
6C16·~·;,,cci 

606.:=· 
¿~:.:'! 

.i.i~.7!0.M 4A-':·7! 
M:7.~,:0,GO i.te:".;;~ 

1c.s:s.~o.;:.;o lc·CZE.:i:· 
:?0,5:7,=·';l~,'JO ZQ1!S7.'!:' 



SECCION. DEPORTES 

Fá~ina Fª' ; •• ii~·•i•,•i";, 
Fdqina h¡;:ar c;i.~o·=-.00 <;.oo 

SECCION ESTADDS 

r~grna r.:ar c,.].;.12'.0Q 
Fa~tna irr.ca.. 9,i;)OIJ,00 

SECCION UNIVERSO JOVEN 

Páaina cer e,CGG.eO 8.0G 
Pá~ma "1:ncar 9.ú~0.00 c;',OG 

SECCION AVISO OPORTUNO 

Prtrr.~"ª ¡:.lana 1~187•:,'r,QQ 1~.E7 
fotvr1ora& 7 ,6;4,QQ 7 .C9 

BLANCO Y NEGRO 

11• 

?3i::1.1a tr~! .t!!. Sec:c:1~in . .::.;;5.: .. ::i:¡1, 1.•:•0 :~,7:c.v: 
?a;i.ia :ua~r !a. ::e.:::¿n :1.0~1.:~c.•4.'IO :1.0:1.:~ 
Páama cinco le. Secc1o'.n z:,7;:;:,\i'.u:u:_\,'1.:• ::;5,;:;s.~G 
~:.ñtra;:roa.:a la. =e~::6n ::;.é:e7-.'!00.0" ~:.6S7.'!0 
?aama oar Gtra! Se:c:1~ne~ l::.•:1t:¡.= . .z··~ • .:11:i 16.i:6:..:.·~ 
Fá~:r.e Íi!.cu· :-:-ra! :!c~l~nes 17.721-:e.~.o·zi 17,7E1.::~ 
Coñtraportad!! OT1'i!! Secc1one! ::,75.;-.,;: • .;..¡..,¿uü ::,750:•,•;!•3 

ANUNCIOS NO COMERCIALES O POLITICOS, S,L.F. 

Plana 11!, s~cc:C·n :::S,75~'300.·~·:0 :;;9,75.¿t.~·~· 

Media p!ar.a !a. Secc!S,1 !4,37::,.:r·~,¡..c .. ;o 14,:;:.·2'·:· 
Cuarto ae ole.ne le, Secc10n 711871'='·•::ii0,QiZo 71187.5~ 
f!ana ctraS Ee:c:,r.e= :ó,'37:,•j~(\.0~ ~6J3'i'=.~:-
t4ed1e plena ofre! Seccione! 1~1187,e.¡i~,\110 1'31167.eai 
Cuarto de flana otra: Secckne: c,e;z,7:.:•.0QI c:,:::;z.7= 
Línea A~ete cuei<;V!!r S!cc1~n 1:::,~s~,.¡·0 12.25 

GACETILLA NO aJMERCIAL O POLITICA S,L.F. 

!.,;., Cúi!Iquier Secci:·n 

F?3r.a c1:aiqu1er Secc:fo 
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t.H, pa~rna P•" oh•as Sec:c1cr.es 

L.A, pá:1na lm~ar orru Svcc1lne·s 

F\ana pi'g1ra par la. $ecc1Ón 

fo?ar:a ~.ig1ra 1npar la. 5e:ci011 

Ccn·n¡::o,..nda la. Sec:::té1' 

Plal'la pa'qu-a ºª" otra s~c:1011es 

~laoa p.igu-a 1r'lpar otras 5e:clores 

C.::.·racorraca erras ~e:caones 

EL UNIVERSAL -
' •· 7.· '·:~-'.·.'.· ";'.':·':' · ~i~ • ,.· .... ;.~':"''~\~~!r:,• •. , '1'' . .,..~f'!'r•.,., 

1ERIFAS COLOR 

1·J~ti'C<~.:i0 
ilJ 10.1·':) 

11.ew~.~·~ 
lll. 10.~=·· fil. 

l:?~8oJ.~C· ~ 
115 11,:;i¿. 

ot,7.JIUÑ.¡i 
:1t· 

Hi·: 

, < l:.:c.-:. :is .. 
~10.1=~.~~~· 

111 1?,7·~ lZ~;di·¿~; :i! u .. 1sc.0G 
ui 11.1~ -~11!·_. ~:1:::z.:. _, I!! 

1~.z~:;.G~~.~(I .... ::i • .t:;7,5fQJ,G0 ::;T.;~7,5~10,:;1¡. 

tff 1:?T::=~·ºº ·. ·. IÍ! 2l~4'!i.50 
;:.a~o .. ~.;:~.o.¡ ~S.277.S~j.~.¡, 

1u z:,J.:-:-,1!~ 

:7,J.E7 •=-~·Q,¡.4L-
~t 2:.::¡i~.O~ HS ::,277.~~ lit 27 °19'1,1! o 

;:~ .. E5l-~~O.ü'7 !9.Si'S,GW.~'l> :;Qi,Z6.5,·~~~.c:,,:i 

!!$ ~:.e:1.r.:-o lit z:,e7~ .. 1 .. 2. Hl ::o,2t:!,'JIC 
16.567.e~~.GiD ZG.Q.14.GW.OG 21,é1:.,;¡..¡-",:.a· 

l'tE Jt;.~:7.~-~ tfl :?t;hél~.00 
2 •• ;-;:7.5~,J.~.Z, 2'1.SJ~,5Q0.'4iZJ 2é,l:S,Coi•O.C•.:i 

!tf :11~~7.~·~ liS 2L,El:.,Q «t :::~·JZ~.oc 
;:.~.ae.; .s~~.GG ?.7, :s.¡,,~w.~;o :z;,1,¡,Gh.:..:1-i-•~~i;. 

nt ~4,E!:7.SO lll :?7,7~ftM)0 J!l ~9·!~0.VO 

REPORTAJ& PRJMEP.A PLANA D& !IU!:STRO MUNDO !TODO COLOR! 

Fla.la GU.pleta 
Mea:! pl~na 
Caattc,' :!e pla;;a 

Tarifa.i vigentes a part.ir del Jo. de enero de 1393 

11• 

fublicilcior.es en días domm!!o y lunes tienen un S% de recareo sobre tarUas 
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'"' 

"A11 • 
¡.;:\)) 

!i'"s. 

TEl.EVISA S.A. 11:: C.V. 

T.=¡:;!F.:é EJJ VI3:F. h FJ.:r:TIR !:ti.. 1.:::;. !E .;..~JL r.É :?:-"":. 

A N u ti e l ::: = r E N T F; o Jj E p F. Ci G F. A M ;, 

~.·:a)) 
=~.o:.:
!~ • ...:·:•:-
124.~t'j 

16::.'J:•) 
1.:€ • .:U:· 
Sl.C•'J:J 
s;.·:(V 

e 

a..ia:: 

";#¡" 
19:0.j 

A 
4-4:~ ws. 

11¡:¡.,11 
1:':00 

i\ 
!C?:OO H'S. 

"AH 
:?4:1jj 

A 
!7:(-0 H'S. 

o RT E D E 

"Pi-A" 
19:00 

A 
:4:00 lf\S 

11/flll 
J7:00 

A 
19:0:.v H'S. 

llA,11 
2-l:OO 

A 
17:00 H'S. 

W'i'CIC!ll t:m"i.. 4 

6."!º :;.&:·:· 
41)" 1;.::z· 
:::;:·" 1.; • .:..:1;: 
:):1u 9.i:f.lj 

6')º =.:·:-:· 
4')'' 14.:tJ:: 
~V" -. !1~!·:(· 
;:)" 7.4·:·:· 
,:..:i11 16.:·:.;1, 
4~11 ::.,),SJ; 
31)" .e.1v:i 
2011 ·::,41:<.i .. 

E 5 TA e l o N .. 

<IJ" 24.~:.:-
«•" 1c~e.;o 
Zf.!" 1:!.45:· 
~ti s.;:,:.:1 
60" 19.~:·:i 
4(•11 12.s:•:i 
~j" 9.cb:• 
:;.y• 6~.;i:·:· 

él./' 13.SZ• 
4(1" i::.-:•X• 
3011 6.75) 
?J' 4~5)) 

Cl'lll'I.. 5 

175,e;'(°O 
1!.7.i:•:•:.-
E7,'75i 
s;:.:;~:· 

1!(·,:·:•J 
86.e:-:· 
c:c.1·:·:· 
-~~?*=.'~ 

ee.:·:·:· .s;:.sx· 
44,ii:.1:• 
21,4':.:t· 

144.'jlj:• 
qe~bt:O 
'r-,45) 
40.!VJ 

1(-.$.2)) 
70,Eo:V 
5!.!Q<j 
:<i.40) 

~~~:?. 
~~m 

CANAL9 TARIFAS ESP;i;C!ALES 
tlITICIEF.O "24 ~;:.s" C';l.R. Z 

b)" 
4)'' 
3011 
2V" 

llJT~ !f'FCf~T,:NlE: La :::;ubli:idl!d 
que ~ haqa ~era ciqarrcs scla :;a
dra -:..-=ns.mi t.:.rse a cartir Ce las 
2t:•:•:: hrs. las l:::ebidas al.:::tiC!:ic:as 
ca¡ .:raduació:"l :V Gav ll.tssa: =: ~. 
sclc.:o::!ran arA.r.CÍCir$2 a car'tir ée · 
las=::•)) hrs. 

E::ta.s f:=ri Ta; ES-:.~.n $.ljEtas a .':"CC:!i Ti.:3ci::r.e.: WCJ"' el ii:crenar:t= J'I la3 c:d::ia""twras 
a.::::b..ales. 
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JARIFAS: DEf!Pj)BLllC1b~Oi 

4 TINTAS 
CGNCEr:iG 1 •.1ez 2 VECE: 

l 
. .:. FJa¡i~ llJ 1:,:0~.-jC ri;: r:;!•:'.l·:O·;,.:~ :;!. !:·'!·'¡!·~.·~·:· lis i~,,..,r .. zi ~ • ., i 
=~.ª ·i =•· º'. =~rr« ! . '•>·I I!; ¡:.~·~e>."·" lit 1:-C''-'·::.·::. JI• ::.~ce·.~=· 11• ¡;,;~,.:.::. 

1

¡ 
: .S.¡;¡;:je Fc.rr~= · ti; l:,::.::'.IQ.~~ ti;:: 1:-~·i:··~.;:·o !i!. ;!:,!"·~··='··~·:. iit 1~ ,¡z.ci.:i.~o 

~!_ .. ··~-'~~~~-~~~~~~~~~~~~~~--'' 
2 TINTAS 

CC:OLORES PRIMARIOS: NEGRO Y C:VAN, MAGEl\"TA O AMARILLO) 

:: ·.·eces · 4'JCCES 

j 1 Fta:;a 

BLANCO Y NEGRO 
! '.':.: 2 1JECE: 

Los precios illutariares; no incluyen el J.V.A.. correspondiente Cvi¡ezn:es hasu Saptiembra de 

t#~Wi'*H 
En pago por adelantado: 

Por 3 ineerc:ionfs se bonifica 1 
For b 1nserc1ones se coruikai ~ 
F'Jr 9 inse-c:cnes se t!ontfica, :; 
P,n l~ mserc:icnes se t11:icif1can o 

i!/rl;. negatJYC!h ccp1a fotoi:;ec:aruca u or:gonaI 
icecanico. 

1993) 

• L35 t:ra~as es:-::u ::..-;!l!tas = -::;¡it:o ... 
se normC~':'a por i'S:::':'no· .:.13·c1as anres ce rnoa111Carse. 

• El ccn:enido de fos anuncios• asi coAo 6US reo1strcs 
:rnt! la.: a!Jt~rid::e: r!:;:;:ct:.•:=· :on r~5i'.!011:é::~l11~'! 
del a;iur:c1ante. · · 

• Todcs los t1nunci:u; ~s:.in &u,:etcs a I• aprobación 
f"!ac:auM t;!aert1•1c, !'!::?r•1cncc:!" !l dere::"I!:' C!e 
rECha:.ar o ~•mcet.at" ::ualc;uter ci:;J:ci:wa orden oe 
iru:rc:C•1 o t!:!r·.a:::n Ci! p:~:¡:~;i11 es;ei:~a!, 

• Fla!la:io! i.\ei;atflJC !! t!Eer•1: el derecn:: de 
¡>cs1C:.c11ar de.ntro Ci! I:i re111~ra ics .:1nuncios que no 
Eean ccr.t""afa:I'~= c:.1 ~csic:C11 e::;!c1aI. 

: t~-ras: =s:cc::~,r• ce c.::or ~ cror.~;:n ° pn.:e;:a ª"' ro!~ • Par:i Il.:! !e·i~l:.ic1b: ~! i::a1!rta::s d5!!p!.1ÉE d! la 
" tintas: !!!".¡~C::cr. de c:.i:r 'l o-cr:a.m o p-w~!I eei re ... ruOh::•c1dn. es ne:eiado ;ci1c1~ar1o por e;;c:rito. 

Ca:::::el!c:icr:ei:. 
:ceo. 

C:.:i:~s1ñn ce i:.::ie·1.::1a. 
i~:~ a.tcoas j* a~n:aa;¡ C! Ml:C::!.?d ret:~:cs. 
=¡;:;:.:¡o.i e:;.~.:3l, 

:~~·{ d:o c:irS: ;:m-orial s:t::re tada r.~::·r.-.e:. 
r~.:-.a: á~ C:srr~. 

:!·3 ::ie! ~e! r.e: ::ei Ja pt:t!:::i::cn 

t>atcs :écn1c:os 

tt¡3a::r:e ?eporri11c Ea :~pr:::ie ::iclu~enco Ja perra:;. 
::!O fa;o.:l ;;:u~her ~::!= c::r:h l':·~ ~!"at:s. 
Se e,~o;t:a::erna a '':::i:allo"~ s ca:-r::: ultrai.i~leta en 
=ut:'!: : 4ta. t!i:! f:''."::. 

i:oii:i:1~"* C'= f3~:. :~:~e ;i "!·:O t'.í!s. ;. pa"tir '!'!l -!la 
:!:.: se car5.ara ei :~~-e:-és tiar.c~:-:::i ~i~er.re. 
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fS'CRll:: DE lWFICil 
Tarifas 

Ccn m=o~ol le c!c: 

Mañana 
<7:·:~:· a 10:·.:.-:·; 

f'tidicx:lia 
U:Z1V:• a 15:((;j 

F°5CL!E!te ! 
Pa:z~te::?: 
f'an.:2:e 3 

P~st.e ! 
P:._..-uete :; 
?acuete Z, 

ESTA TESIS 
SALIR DE LA 

NO DEBE 
BIBLIOTECA 

~y· ;1;:" 

M> 2!.6':•:·.·:.:· :.2.4':1:1.~~=· 
¡,¡; ~.2áj.1:-:1 45.53.iX.• 
M$ 11;:575.((l 1'7~062.:.:1 

N~ 18,25:1.00 ':!i.~.1:1) 
ti! :5.9:J:•.(•J :.s. 700.0:• 
rn '1.a35.i).) 14,sz;,5;1 

tt> 15,b:•).•;.) z;.~:v.c~1 

t1$ 21,9W.OO 3.2.s:r;.1):• 
N$ a;t9C•.OO lZ,225.(D 

CFC 

cada pacu2te C01te;cl a: 

Fa-mato de cada repc:rte 

El oat:'"ccinio de un ra:crte al d:la e:i. .::.ti.da U"la de las 
nue.'9 E!!'.i'5a"'as Ce G.F;.C. ~ de lL:Jie5 a "ti~. en tot!.l 
4:;; r-a:crtes a la ser..ar.a. 

El o¡;,tro::icnio ;::ie ci:::!'S reo~tes al Cia -2!1 :::.S::s. ur.a de 
l.;.~ sei~ emi~cras de ;r. ·~ i.T1 recate--~ al dia m c:aCa 
Lna de le tre~ eni~as i:!e A1. t::d~ ::e O.::;.C., da 
lef,.:?"S a •liB'Tle-s. a-, t':ltal 70 r~= a la sa:-.ana. 

El p:..tro:.imo de U""I ra;.a-te s.l dia er. ==:Ja 1,.."'la de las 
=2i5 s:\i;o""as de ;:t1 Ce Q.~.C., de lL.:.e-= a •áemes. en 
t.::;t:.::;,! 3) reocrtes a l:a se~=:. 

E'r,tr.:.da e.en ¡re-ie!~n Ce patn:cinio. !'Cot ;(111 ó =:.::111 • reccrte C:c tráiic;:i 
Salida ccn r.ei.:-:~n de os.tro:!ni:.. dura.ció."'\ t:f"...tl=P::0)11 f; p:;·:•" ;;id~ac::.Gn d2l 
•pot. . 
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FCR1'\l'll 21 
Tarifas 

~ 

4 días o menos 

5 6 6 dias X"""""" 

7 días X semana 

1•)" 

Patrocinio Repates de Tráfico: 

~ana 5:1'.00 
<ó: l)j a 1:?: 00) 

11ediodia 
U::!:C'.j e 16:(Jj) 

!J..E\05 ¡:f:~: 

46:.• • ..:1:1 . 69-j.,•)'": . ..: : .... '?.)).,.;. 1.~éo:r.i:·:· 

.;.:~:i.i:,; · ··.,¿.:~)~Ó·, -'/,'·. 'e:v.cv 1.¡~.:·.cv· 

··.":::·::.: . ..:;:: .. : ..... 
PatrÍX:inio 5ecciCJ1es: 

~ .. ~·" 

;5).00 4 días o neios Si5.i:v 802.5) 

6-!5.Cv 5 6 6 d!as X """"'1a s:o.c-:i 75).((• 

:;;.;.•:v 7 días X senana ~-0.:•) ~-5'~ 

N::ta: El pa'trcx:i;.ic Ce seccicr,e: e re:a-te Ce tráiic:.:i c.:ntem:;la: 
Ü"'édit:o en ~esc:ota::ión y ce-.,oedida v el 50üt lig::.do a la oresentactón. 

Seccicnes para patro:inio: 

E.1:abe:ad:is 
InfO""r.iaci~n $d::-e t:!l clima 
Z:..O:rte: 
Cartelera Teatr:.1 

Ini::r-tr.ación Financiera 
IrofO"'mación scbre e=_cec:.ácul.os y cUl:b.ra 
Carte!era de es:Jedáculos cultur:ile: 
C2.rt.elera Cir.ar.at~ráfic:.!\ 

tbta: En el patr.x.ir:io de 10 o ere se:c1aies o re:>O""te:; de tráti=c a la. ~
re cta'"~.;.r-.6. L1i. desc:u=ntc ~.:l 1·~;;. soli.::ita di.z.:icoibilid~e::. 
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CORTOS .. 
CIMEMATOGRAFICOS 
DE 
CINEMUNDO S.A. 

ZOllA METROPOLITANA 11 

REPORTAJES 111111 

NOTI:\IU~DO 

T..\RIFA JULIO DE 1991 

FtU~!C~11 y E'ilili!lttOtt C¡!ll'QCiC!l'l!t ea EL 
TV!~i. :-E ~UlES I·E tt.iiJ·llJ!lr-0 CÜi' ¡it~JtCIV·f 
t•E !:•J.11

, 

COSTO CATORCEl\AL 

5E CONCE~E EL 15% o¡; é:lH:SlON A LAS AGi:NCIAS R¡;CQNOCIDAS POR LA AHAP, 
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EJECUTIVO DE MEDIOS 

A cada una de estas oersonas se les encomendará una o varias 

cuentas, que sean compatibles entre sí, las cuales se deberán de 

atender con base en los siguientes puntos: 

• Elaborar los planes de medios con resumen de inversi6n por 

medio, periodos de tiempo definidos, flow shart, pesos 

publicitarios. Plan que una vez aprobado por el cliente servirá de· 

base para negociaciones, contrataciones y presupuestos 

preliminares. 

• Negociar con los medios para la obtención de los mejores 

resultados en cuanto a precios, posiciones, tiempos y condiciones 

para cada producto, de acuerdo al plan aprobado. 

• Presentar el presupuesto al ejecutivo de cuenta, quien 

deberá de dar su Vo.Bo., antes de la presentación al cliente. 

Revisar las facturas de acuerdo a los presupuestos 

aprobados y control de facturas. 

DEPARTAMENTO DE CQllPETENCIA 

La labor de este departamento es conjuntar la información 

sobre la publicidad que están haciendo los productos competitivos, 
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e informar a los respectivos ejecutivos sobre dichas actividades, 

para que estos puedan contar con bases concretas en sus 

recomendaciones tanto creativas ccmo de inversiones. 

Para lograr los objetivos de este departamento, se deberán 

realizar las siguientes actividades: 

Revisar y recortar diariamente los anuncios de la 

competencia publicados tanto en revistas como en periódicos, 

seleccionar y registrar por categorias en una hoja de control, para 

poder cuantificar la inversión de este medio. 

Solicitar mensualmente a Televisa, las pautas de los 

productos competitivos y conjuntar la información con los reportes 

elaborados. 

• Visitar mensualmente a las emisoras para concentrar la 

información sobre tendencias generales de contratación de los 

productos competitivos y estimación de inversión en este medio. 

• Realizar el monitoreo sobre contrataciones de la agencia, e 

informar al ejecutivo sobre las anomalías que puedan existir sabre 

las contrataciones. 
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PROll\ICCIOH 
AUDIC'JISUAL 
PEH!AGllAMA 

PRO'JIDOllIS 

!lC!El!llOS 

FILHACIOffES 
GllllBS. l!l\DIO 

AUDIOIJISUALtS 
EVOOOS ESP. 

DIP.ECC!Ott 

DE 

!llAflCO 

PROWCCIM 
Wl"ICA 

![CHICAS !lf 

llAllA~A!OS 

PROlllD()llIS 

OOIJlllOS 

TO!OGllAnAS 
50.ECCIOHES 

ll!PRESOS. 

DIRECCION DEL DEPARTAMENTO DE TRAFICO Y PRODUCCIOH GRAPicA 

El director de tráfico se encargará del registro y trámite de 

órdenes de trabajo. 

Control interno y externo de trabajos (desde la entrada hasta 

la salida de: textos, bocetos y final de todos los materiales para 

medios masivos y punto de venta). 
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Presentación de status report semanal por cliente para su 

revisión y definición de prioridades y/o fechas de entrega. 

• Coordinación y cor.-:ratación de servicios, tales como: 

Fotógrafos 

grabaciones 

talento artístico (modelos, locutores, maquillistas, 

creativos, free lancera y bocetistas) 

Volúmenes de radio y televisión 

Artículos promocionales 

Audiovisuales 

Selección de color 

Toda clase de impresos (material POP, Dummies, etc.) 

Control de costos de producción 

C9tizaciones, revisión y aprobación de facturas de 

proveedores para trámites de pago. 

Control de presupuestos 

Archivo y control general de todos los materiales, tanto 

gráficos como de producción. 

A continuación se exponen algunos ejemplos de los servicios 

que solicita el departamento de tráfico. 
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PRESU.PUESTú DE PRODUCCIONDLARTE 
Urde:. llo.:, ___ a_7..;.a_.·..;.· ·-- Fecha: ___ 2_2_>_·u_n_1a_s_:í __ _ 

Cliente: ___ P_e_li_k_•"---------· .-P"rDdu~to: '>. :: 'PIÜmones ".. 

Título _..;.....M_•_r_k_•_na_· _M_a..;.e_ic_a_· -'-'-------'-'--'-":_::_ T~-;~~fi~~,·~ -~'_.:.~_· ·_·_· ,_, .. __ ·_· '_'_· _· -'-

DesC~tpción_:·ar1e~; ·:Y.Í~ .-·~aPi·a~; ~·, :: " ··,··i". ·,;--_',_'.,;,~::.{;_,:::~.{,.: ; .. ,\).~.:~·:.;:·; '-~ i~ .. ' . ' ' 
~-..;...-------,-·-··-'•..,··~··-1.:_··-·-· ·_.':'._ ... :_1·>_»:::_c'.\_· ~,-_ .... ".;·;_~·_,,,_:~;'--·'.';:"';:,.,..'..;.._:.: .. .,..::::_;..:·-':\..;.;-,¡-'-·;·,-';.)-'·::..;.·•·..;.' .-'<·;..;.:'.:.,;.,~!-_i;.;_;:>_'..;s_''".;.:r,_· '--'~=--·. · · 

= ~:- ¡:/~ . /~ ~>~:'.; -'L:i· .::..:-r< : .. ·: :·f :'.:;'-f;~ t·-~~~~i,:".C·~.~~~.1~~~-:~-~.?.f :~~~i::~a.i!~·~f~~\{: f .;i~;}':_; T~ta1 ~ :: :. f>- .. 
l ·ri'~º ~-i:~~'~ ~: ~-.::,~~,~~~i11'/·:\~?~~ i·; ~ -:~;:::-:!.::._:_:· BW:·~:tt·\~Jj¡¡'.f i~~b'ó~_~r;·f :: ! :~~f tr/~;~,);t;~¡~!.? k~~~:\~~~/;~~: :·> ~ f.'·'.\· , 

jLe.¿~~;~ .. ~~·~ ·-~e~ ·~,~:1a :·" ::, ~. ~.;"Lt;::\t~t~~('.~~!;~~i;.:!Jy~~~'.·{'.f~:~~.~::~7(?S.~·f:~~~li;}~1l~t~~'.fo~::~,;;\·'.;~~l.~~::.~}:~.!'.fS1~ ':: ~ ,. · C:;· · · 

• ;¡ •. ·.-;~ ~.' 

JUttlerla 

jDiseño ·"·~· ! :.; .;~~:)&.T:~·},~tá~.7~~fJi'.'.Hty;{\~~~tt''.~!.~i;?;}~~:Z~i~;~~~~~\;f>-~ 'i 

{Otros ;:.·:f :;; :~~1.~{~~~h#,f~~}.j~}~j'.:~;~.;Ij~'f~~J:~f~¡~~~~:lÜ~~f~~~i;~,'J,:::.~·:} · ;· :·:_-
jsub-Tatol ··::: ,_;:!'•'1:_1'..~1~0.~:E,;¡:{:;%'-~)~~~'.t;@/W;'rfl/ ::;,y.·.·.·.::.·· .. 
¡Montaje '-.-5-hOr~s.> :'.: '.:·:~ :- ·~.: .'.S·'.;i\/)?f ::;\~'.~~.~~9;g~;;\~{·~{j~~.~:11:~· .\\·,~:·~?·i:l~=.f-;:, ::~;!;~/;·-~-)z·:· :,:· .'/ !·.' · ·~ 
¡eoceta . . ·: /:X. ,j~;::,),:::¡;~:;~i;;,',?°,:BP-''. J> o:f > '.>,, ,, ¡ 
¡ 0-.terhe·a'd· 

jsub-Tatal, 

¡..IM_•_•_e_•_"-,'---··_:·_:::._"::_:.;;:'.;"-'-·:.'-·· _'"-'''-"'-'··:.;;,:_:::..,.;;_, _· :_:.;.¡_: '-----+-----·_,li--'-""-'--''. 
!Total · <: .< ,;:,::.ci¡t;s;!\· · · · - 1,s3aoo ! '.l .... ,. 

11.U.A. 
¡ 
!GRAN TOTAL 

289.107 

1,927.107 

289.088 

2.216.173 
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D!R. IRATICO 

JIDACC!OIÍ 

V.P. SEll\l!CIOS 

Cllúl!IVOS 
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DIRECCION DEL DEPARTAMENTO CREATIVO 

Representar la función creativa en términos de mensaje en 

cuanto a contenido y forma. 

Redactar las estrategias de rnensaje, a partir de: 

• IDENTIDAD de marca, producto y/o servicio. 

• SIGNIFICACION de marca, producto y/o servicio. 

* CONCEPTO CENTRAL DEL MENSAJE {USP, única proposición; PUV, 

proposición única de ventas). 

* Descripción del tratamiento del mensaje en cuanto a su 

contenido textual. 

• Descripción del tratamiento del mensaje en cuanto a su 

' forma gráfica, auditiva y/o visual. 

• Descripción del perfil socioecon6mico y psicográfico de los 

públicos receptores del mensaje. 

• Descripción de la reacción que se trata de lograr mediante 

la utilización del mensaje, dirigido a los públicos receptores. 
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• Dirección._y ··~upel.·visión de las áreas de redacción. urte. 

dis,eñ?, P~C?d.u_cc~?n · 9~~~i:~a·, ·~·~diOvisual y auditiva. 

• Revisi6n· ·Y· a·utOrización con firma de los materiales de 

textos,· bocetos, .~o't·ó.grafias, originales, grabaciones radiofónicas, 

comerciales de televisión, folleteria, material de punto de venta, 

etc. 

REDACCION CREATIVA 

Funciones Específicas: 

* Asistir a las juntas de planeaci6n estratégica, con el 

objeto de recabar información y orientación creativa. 

* Recabar la información por escrito, proveniente del área de 

servicio a clientes, por conducto de la dirección de tráfico, 

incluyendo órdenes de trabajo. 

DIRECCION DEL DEPARTAMENTO 

DE DISEÑO GRAFICO. 

Colabora con los departamentos creativo, tráfico y de 

servicio a clientes para el buen desarrollo de un trabajo 

especializado de diseño, tales como: logotipos, dummies, 

ilustraciones, dibujo de letra, diseflos de folletos, anuarios, etc. 
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Organiza y distribuye el trabajo, de acuerdo a la información 

obtenida por el departamento creativo para la ejecución de 

trabajos. 

LINEAS DE COORDINACION 

a) jefes inmediatos.- dirección de planeación estratégica y 

de servicio a clientes. 

b) Supervisión. - personal a cargo 

c) Coordinación. - departamentos creativc.i y tráfico. 

DIRECCION DEL DEPARTAMENTO DE ARTE 

Organizar y distribuir información de las decisiones tomadas 

por el departamento creativo para la ejecución de trabajos de 

producción tales como: 

Bocetería 

Dibujo de letra 

Retoque a productos 

Viñt:.tas 

Story boards 

Paste-up 

Tomas fotográficas 
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c A p J: Tu Lo :i:n 

ESTUDJ:OS DE MERCADO 

A. CONCEPTO DE LA J:NVESTJ:GACION DE MERC..DO 

A lo largo de este capítulo hablaremos básicamente de las 

funciones especificas de la investigación de mercado, su 

importancia, sus objetivos así como su plan de acción. Asimismo, se 

tocarán aspectos sobre los diferentes estudios de mercado que 

utiliza la publicidad. 

Antes de determinar el concepto de investigación de mercado, 

es claro que se defina lo que entendemos por Mercado. 

¿ QUE ES MERCADO ? 

Es un grupo de personas que en potencia son presuntos usuarios 

de un servicio o consumidores de un producto. 

Un mercado es el lugar donde se reunen oferentes y 

demandantes, según ellos, es en el mercado donde se determinan los 

precios de los bienes y servicios a través del comportamiento de la 

oferta y la demanda; un mercado (en el sentido de la 

mercadotecnia), está constituido por personas con necesidades por 

satisfacer, estando dispuestas'ª adquirir o arrendar bienes y 
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se:!"Víciós que satisfaga·i:i <:s«s necesidades medi.'.rnte una retribución 

acl.t;::cuad~ a quiénes les prr.Jpo1·cio11cn dichos satisfactores. 1 

Mercada es el conjunto de personas a unidades de negocias que 

consumen o utilizan un producto. 

De acuerdo a estas definiciones queda claro que Mercado es el 

lugar donde operan oferentes y demandantes para satisfacer ciertas 

necesidades. 

Una ve% definido el concepto de mercado, mencionaremos a 

continuaci6n lo que es y significa la Investigación de Mercados. 

INVESTIGACION DE MERCADOS 

Es el análisis sistemático de problemas, construcción de 

modelos y hallazgos de hechos que permitan mejorar la toma de 

decisiones y el control en el mercado de bienes y servicios. 2 

,La investigación de mercados es la reunión, el registro y el 

análisis de todos los hechos acerca de los problemas relacionados 

con la transferencia y venta de bienes y servicios del productor al 

consumidor. 3 

Investigar es hacer un análisis sistemático y objetivo de un 

sujeto o problema para descubrir ínformaci6n o principios· 

relevantes. 
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Investigación d~ mercado es la bíisqueda sistemática y objetiva 

de la información relevante para identificaci6n y solución de 

cualquier problema ~n el campo del mercado. 4 

Al observar diferentes definiciones de autores, comprendemos 

que la investigación de mercados está destinada a conocer, 

anal izar, comprender de manera precisa las necesidades que existen 

dentro del mercado, siendo el móvil principal el consumidor. 

Dicho de ot.ra manera la investigación de mercados es un 

sistema de comunicaci6n formalmente organizado entre el mercado y 

el vendedor. 

EVOLUCION BJ:STORICA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

La investigaci6n de mercados como actividad de negocios 

organizada se origin6 a principios de los años 1900, la designación 

de Charles Collidge, como gerente de la División de Investigación 

comercial del Departamento de Publicidad de la CUrtis Publishing 

Company, durante 1911, es aceptada generalmente como el comienzo de 

la investigací6n de mercados. S 

La investigaci6n de mercados ha desempeñado un papel 

importante en la administración de las empresas comerciales durante 

varios miles de años. Aunque su desarrollo se aceleró por la 

Revoluci6n Industrial y La Segunda Guerra Mundial ya que estos dos 

acontecimientos desataron una proliferación de productos nuevos y 
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complejoo, aumentó las economías de escala, creó nuevos mercados y 

estimuló la expansión geográfica de las operaciones de negocios. 

Uno de los resultados de este desarrollo de la postguerra ha sido 

un incre'mento del número de fracasos empresariales y del costo de 

lac decisiones erróneas. 

De esta manera se vieron en la bancarrota muchos empresarios y 

comerciantes, precisamente por no conocer cuales eran las 

necesidades reales del consumidor, un ejemplo de esto lo cita 

Walter Wentz, en su libro la investigación de mercados al mencionar 

lo siguiente: 

Ejemplo de éstos fracasos fue el sufrido por la Ford con el 

coche Edsel ( una mala decisión de producto l y el desastre de la 

Rolls Royce al introducir el motor de propulsión a chorro ( una 

mala decisión sabre precios ) . 

Es un esfuerzo por aumentar la calidad de las decisiones de 

mercadeo -y en particular para reducir el riesgo que va relacionado 

con ellas- quiénes estudian el mercado han acudido cada vez en 

mayor escala a la investigaci6n. 

Por fortuna la misma Revolución tecnológica que creó la gran 

necesidad de información sobre el mercado, también ha hecho 

progresar la ciencia de investigación de mercados, y ha 

proporcionado eficaces instrumentos para manejar y analizar los 

datos. 6 
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B) ALCANCE E IMPORTANCIA DE LOS ESTUDIOS DE MERCADO 

Como pudimos observar en el apartado anterior la importancia 

primordial de la Investi3aci6n de Mercados radica escencialmente en 

disminuir los riesgos, prueb?. de ello son los dos ejemplos que 

citamos. 

De ésta manera se tienen reportes que datan de 1947 en donde 

se estim6 que se gastaron alrededor de 50 millones de dólares al 

año en investigación de mercados. Un estudio hecho en 1957, de 861 

compañías, La American Marketing Association informó que éstos 

negocios gastaron más de 74 millones. Este mismo estudio indic6 un 

crecimiento rápido en la organizaci6n de departamentos de 

investigación de mercados. 7 

En el capítulo I se mencionaron las causas por las cuales la 

publicidad genera el consumo desmedido de la Sociedad. 

En este capítulo se citan los Estudios de Mercado, así como la 

Investigaci6n de lc;s mismos, con la finalidad de que cada día 

tengan una mejor dirección o planeaci6n las Campafias de Publicidad. 

Actualmente la Sociedad necesita de Satisfactores que 

verdaderamente cubran sus necesidades básicas; es por esta raz6n 

que el Consumidor se verá inclinado a adquirir Productos o 

servicios que cumplan eficazmente sus carencias. 
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En este sentido las compañías vendedoras, tendrán que crear 

productos para resol ver las necesidades existentes. 

La función de los estudios de mercado, está encaminada a 

detectar estas carencias. 

DESARROLLO DE UN PLAN DE ACCION 

Una vez que la empresa ha definido los objetivos a seguir, 

tiene que desarrollar un plan de acci6n para lograr dichos 

objetivos. Este plan tiene que considerar lo siguiente: 

* Recursos del negocio. 

* Estrategias y tácticas empleadas por sus competidores. 

cualquier plan tiene necesariamente que incluir estrategias 

tan importantes como el producto y la línea de productos, los 

canales de distribución, la venta personal, la publicidad y el 

precio. 

La investigación de mercados puede auxiliar a la direCci6n de 

la creación de las estrategias más eficaces en lo que respecta a 

cada una de estas áreas y contribui:: también a decidir c6mo deben 

ser combinadas estas actividades en la mezcla 6ptica de 

distribución. 8 
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Algunas de las ,'fnterrOga.ntes más frecuentes, por lo cual ea 
'.'. ,,,- :,- . .",' . 

necesaria la investigaCi6n ·de mercado .son·las siguientes: 

Cuál es la demanda ·del mercado para. tal producto. 

Cuáles son las características adicionales que se desean, si 

es que las hay. 

Qué canal de distribución deberá utilizarse con tal 

producto. 

· CUál será la tecnología que predomine en los próximos cinco 

años 

· Cómo será la competencia en los próximos cinco años. 

Estas son algunas de las muchas preguntas que pueden 

plantearse, asimismo, es importante destacar que las consumidores 

son el punto clave para este tipo de estudios ya que através de 

ellos conoceremos lo que buscamos, ellos nos darán las respuestas 

solicitadas, y por lo tanto, las pautas a seguir. 

Son infinidad de negocios los que utilizan la investigación de 

mercados, la mayoría de las empresas que la utilizan toman parte en 

dichas investigaci6nes de mercados' o son encargadas del total de 

la investigación. Sin embargo, algunas organizaciones hacen 

investigaciones para otras, pero utilizan poca o nL1guna 

investigación para ellas~ Estas empresas se clasifican de la 

siguiente forma: 9 

a) Las organizaciones fabricantes. 
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b) Las agencias de publicidad. 

c) Las empresas detallistas y mayoristas 

d) Las empresas consultoras independientes de investigación de 

mercados. 

e) Las agencias gubernamentales. 

f) Las asociaciones comerciales y profesionales. 

g) Otros tipos de agencias. 

Como hemos observado la investigación de mercados se hace cada 

vez más importante e imprescindible. Al igual que la publicidad la 

investigaci6n mercadol6gica es una actividad que cuenta con 

remuneracion"es económicas altas. Prueba de ello son las empresas 

( grandes negocios ) que se dedican especialmente a la elaboración 

de este tipo de investigaciones. 

Nielsen Company 

Una de estas empresas que tiene gran fama mundial en la 

elaboración de este tipo de trabajo es la A.C. Nielsen Company, 

quien suministra una variedad de servicios continuos. La muestra 

incluye alrededor de 1600 tiendas de víveres y 750 farmacias, estos 

establecimientos reciben por su cooperaci6n un pago. 

La informaci6n recibida por un cliente incluye las ventas 

totales de la clase de producto, las ventas de las propias marcas 

del cliente y las ventas de marcas competidoras. El informe cubre 
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también las compras hechas por los detallistas, el porcentaje de 

establecimientos que mantienen en existencia un renglón, los 

precios al por menor y al por mayor, e información sobre las ventds 

y la publicidad hecha por los distribuidores. 

Además de proporcionar este tipo de información la empresa 

cuenta con una registradora electrónica ( audímetro ) que puede ser 

conectada a un receptor de radio o televisión; sin interferir su 

operaci6n normal. Registra en una cinta cuando está encendido el 

receptor y cada vez que se cambia un programa. Todo está acoplado a 

periodos mediante claves, de forma que puede obtenerse un registro 

continuo del uso del receptor descifrando la cinta. El servicio de 

Televisión de ésta compañía, informa sobre: 

'* Público total - Porcentaje de hogares con televisores 

sintonizados a cada programa en cadena por un mínimo de 6 minutos. 

PGblico Medio Equivale al número de hogares con 

televisores sintonizados al programa completo ( el número medio de 

hogares minuto a minuto ) . 

La porción del pGblico Porcentaje de hogares con 

televisores que los están usando en ese período. 

Este tipo de compañía demuestra el gran avance en cuanto 

conocimientos y tecnología de la investigaci6n de mercados, aparte 
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de ~sta. existen otras compañías especializadas; aunque Niclsen es 

la más completa por su organización y funcionamiento. 

El 1t1ecaninmo de estas empresas está ligado al funcionamiento 

de las agenciaa de publicidad transnacionales. 

Como se observó en el capítulo I, las Agencias Publicitarias 

(estadounidenses) Actúan promoviendo sus propios productos. 

En este sentido Nielsen, forma parte de este proceso, 

detectándo los puntos clave del mercado. 

Vemos qlle existe una gran expansión de estas empresas a nivel 

mundial, creando un crecimiento monopólico (por parte de los países 

centrales) hacia naciones periféricas, abarcando cada vez más el 

ámbito económico. 

En el capítulo IV, se incluye una entrevista a la compañía 

Nielsen la cual persigue como objetivo conocer los estudios más 

comunes que les solicitan las agencias de publicidad. 

Como ya se ha mencionado los Estudios de Mercado cobran gran 

importancia en nuestros días ya que tienen como propósito 

proporcionar la información necesaria para el desarrollo y 

funcionamiento de los objetivos dentro del mercado. 

Página - 101 



A continuaci6n se mu~stra un cuadro el cual indica y 

enpecifica una claoificaci6:i ó:.o: los eotudios de mercado, de acuerdo 

a los objetivas que se pret~~da~ alcanzar, a bien, de lo que más 

interese o se desee saber con r-=lac~6n en lo que se investiga. 

C. CLASIFICACION DE LOS ESTUDIOS DE MERCADO 

Estas estudios se utilizarán y aplicarán de acuerdo con los 

problemas mercado16gicos por resolver. 

a) Del producto 

Exámenes comparativos de calidades. 

Test de aceptación para nuevos productos. 

b) De marca 

Estudios de imagen de marca. 

Estudios motivacionales con base en entrevistas de profundidad 

o discusiones de grupo. 

e) De embalaje 

Estudio de material 

Estudio de formato. 

Estudio de la presentaci6::i gráfica etc. 
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d) De precio 

'J'est de venta. 

e) De publicidad 

Análisis de audiencia de los medios 

pretest y postest. 

Análisis de mercado para planeaci6n publicitaria 

d) De distribución 

Store Audit auditoría de tiendas ) que cubre los 

siguientes puntos principales: 

* Presencia en el punto de venta. 

* Volumen de reservas de stocks ( inventarios ) . 

* Promedio de renovación de stock por marcas ( indice de 

rotación ) . 

g) De consumo 

Estudios generales de previsi6n 

* Estudios microecon6micos, macroeconómicos, intersectoriales, 

regionales. 
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Panel de , conoumidores 

• Para obtener previsiones a corto plazo. 

• Participaci6n de mercado. 

* Perfil de Consumidores. 

Estudios Básicos 

- Información sobre hábitos de compra y consumo. 

- Conocimientos de marca. 

Test de ventas 

Principalmente para averiguar la aceptación de nuevos 

productos. 

De esta manera se encuentra una gran variedad de estudios que 

pueden aplicarse según sea el caso y la información que sea 

solicitada. 

A continuaci6n pasaremos al siguiente apartado del capítulo, 

el cual está déstinado exclusivamente a los estudios que realiza la 

publicidad. 
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o. EsTuoros PUllLrcrTARros 

Antes de pasar a la explicación de los diversos estudios de 

mercado que específicamente utiliza la publicidad, es necesario 

hacer un breve análisis de lo que es la investigací6n motivacional, 

ya que de este tipo de investigación se derivan en su mayoría los 

estudios publicitarios. 

De esta manera se describirán las necesidades y objetivos de 

dicha investigación. 

La investigación motivacional se origina por el aumento de la 

competencia en el mercado; los productos nuevos tratan de quitar 

parte del mercado a los antiguos y éstos buscan la forma de 

conservar el terreno conquistado y de conquistar otros mercados. 

Para lograrlo, ea necesario utilizar nuevos métodos, 

diferentes a los estadísticos, que permitan conocer: 

a) Las motivaciones de compra de los consumidores. 

b) Los mejores medios para convencer al consumidor de comprar 

el producto en cuestión. 

La investigaci6n sobre moti vos intenta hoy día penetrar más 

profundamente y fundamentar las estrategias en lugar de condicionar 
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al consumidor po~ medí~ de la repetición· masiva. La investigación 
. ·''" ..... 

contemporánea·· sobre las motivac~onés ··Se · ha inspirado en las 

escuelas de psicol~g!a. 10 

De ~sto podemos decir que el individuo se encuentra actuando 

dentro de un medio ambiente específico, en éste existen reglas, 

co'stumbres, hábitos, influencias que originan en el individuo 

prejuicios, creencias, actitudes, sentimientos y motivos. Asimismo, 

el individuo cuenta con ciertas percepciones, imágenes, 

sentimientos y emociones. 

La influencia de estos factores en la conducta personal y, por 

supuesto, del comprador y consumidor del producto es de grande y 

suma importancia. 

La realización de los estudios de mercado va a proporcionar 

toda la información necesaria por parte de los Consumidores. 

Todos los factores anteriormente citados pueden influir 

evidentemente en la conducta del comprador, por lo tanto, para 

conocer cuáles son sus favoritos es necesario saber c6mo percibe él 

los productos en cuestión. 

Es así. como la investigación motivacional ha sido definida 

como "una fase de la investigación de mercados que trata de 

contestar a la pregunta ¿ Por qu~ y persigue relacionar el 

comportamiento con procesos subyacentes, como deseos, emociones e 
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intenciones de la gente 11 • Esto nos da la pauta del por qué la 

investigaci6n motivacional se vale de técnicas indirectas o 

encubiertas para cumplir con su objetivo. 11 

Estas técnicas, por no atacar de frente, permiten burlar las 

defensas y descubrir relaciones escondidas. Permiten al individuo 

responder sin sentirse personalmente involucrado. 

De éstas técnicas se hablará más adelante, ya que a 

continuaci6n mencionaremos los estudios publicitarios. 

La publicidad como un elemento básico en las funciones de la 

mercadotecnica requiere elaborarse, ejecutarse y controlarse con 

base en estudios de mercado; existen estudios publicitarios 

internos y externos. Estos últimos se verán y analizarán 

posteriormente. 

El análisis de mercado para planeaci6n publicitaria es un 

estudio interno que generalmente realiza el gerente de marca con 

base en los estudios de mercado con los que se cuenta en una 

empresa. 

El ;;inálisis de mércado para planeaci6n de mercadotecnia de una 

empresa expone su problema a la Agencia de Publici~ad y precisa lo 

que requiere de ésta. Es decir, que el cliente solicita a la 

Agencia la forma y sistematizaci6n, o en su caso al encargado de 
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Mercadotecnia de la empresa los seguimientos y lineamientos que 

deben seguirse. 

El objetivo de este reporte o análisis es proporcionar los 

lineamientos de la política de mercadotecnia de un producto, a fin 

de servir como base para elaborar la expresión ( el C6mo del 

anuncio ) , de la Campaña Publicitaria y la definición de la 

concentración cuantitativa y cualitativa ( estudios de los que se 

hablará más adelante ) de los medios publicitarios a emplear. 

Por lo regular antes de iniciar un estudio de mercado, el 

gerente de mercadotecnia de una agencia requiere conocer varios 

aspectos sobre el mercado, éste puede variar de acuerdo a lo que se 

requiera. A continuación, este tipo de esquema suelen utilizarlo 

las Agencias de Publicidad, varia según las necesidades de cada 

empresa. 

X ¿ DONDE ESTAMOS ? 

a) Descripción de giros en términos de beneficio al 

consumidor. 

b) Disponibilidad de resultados de estudios de mercado. 

e) En resumen qué opinión tiene el consumidor de la 

empresa/ servicio/producto. 

d) Existe un canal de sugerencias del público y/o quejas, qué 

atención se le da. 
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e) Qué tan conocida es la empresa/servicios/productos, y por 

qué es conocida o famosa. 

f) Cuáles son las ventajas y desventajas con relación a la 

competencia. 

g) cuales son los frenos a la preferencia de la marca. 

h) A nivel imagen qué problemas hay actualmente. 

i) Qué se hace o se va a hacer para corregirlos. 

j) CUál ha sido la política en cuanto a la publicidad, por qué 

y qué resultados ha dado. 

II ¿ DONDE QUEREMOS LLEGAR ? 

a) Planes y proyectos a corto, mediano y largo plazo en 

funci6n de beneficios al consumidor. 

b) Qué opinión queremos que la gente tenga de la 

empresa/servicios/productos. 

c) En dónde nos ubicamos frente a la competencia. 

d) cuáles son las ventajas sobre la competencia. 

eJ Hay algún problema recurrente que no se ptieda resolver, se 

puede convertir en ventaja. 

f) Quiénes quisiéramos que fueran los clientes además C:e los 

actuales. 

g) Podemos atraer a esos nuevos clientes sin sacrificar a los 

actuales. 
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III ¿ COMO VAMOS ALLEGAR ? 

1. - Posicionamiento. 

2. - Revisión de conceptos creativos actuales y pautas a 

seguir. 

3. - Estrategia global de medios. 

Conclusiones Preliminares 

Como se. observó son di versos los lineamientos que una empresa 

de publicidad ofrece, con el propósito de obtener mejores y mayores 

ventajas con el servicio que prestan. 

Respecto a los lineamientos y características específicas que 

debe de seguir una Agencia de Publicidad se generalizan los 

siguientes conceptos : 

La investigación .publicitaria, se centra principalmente en 

tres puntos. Uno, se interesa por el efecto del programa de 

publicidad de una compañía: la imagen del producto creado en la 

me:ite del consumidor. El anunciante tiene que decidir qué imagen 

desea crear y cómo crearla. En la investigación dedicada a 

decerminar qué mensaje debe contener la publicidad. 
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Después de decidir lo qué quiere decir. Dos, el anunciante 

tiene que resolver qué vehiculo usar para llevar el mensaje al 

mercado. ¿debe usar la propaganda directa ?. 

Los peri6dicos, la radio, las revistas, la televisión, o quizá 

una combinación de todo esto. Si elige la radio o televisión, qué 

programas, qué día de la semana, a qué hora; las diversas opciones 

a disposición del anunciante hace necesario el estudio cuidadoso 

(es decir, la investigación) para que el programa publicitario 

alcance el mayor éxito posible. 

T...:es, después de determinar el mensaje general y el medio, el 

anunciante tiene que decidir exactamente cómo presentar su mensaje. 

Qué texto debe usar, qué ilustraciones, qué encabezamientos. 

Una vez expuestos los requerimientos necesarios para una 

investigación publicitaria, se pasará ahora a la explicación 

detallada de los Estudios Publicitarios. Cabe sefialar, que cada 

agencia varia en el uso de estos estudios, debido a que las 

necesidades son diferentes; es importante también decir que _hoy en 

día las agencias publicitarias utilizan nuevos estudio que entes no 

se conocían, esto se debe a que existen constantes cambios en la 

sociedad, y por lo tanto en el mercado. Motivo por el cual deben 

actualizarse y aplicar las nuevas técnicas. 
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ESTUDIOS PtrBLICITARIOS 

Como anteriorment.e se mencion6 los estudios de los que hace 

usa la puhlicidad suelen dividirse en dos categorías: los 

Cualitativos y Cuantitativos. Los primeros, son los que permiten 

penetrar, a través de las ciencias de la conducta motivacional ) , 

+en el por qué del comportamiento del consumidor, lo que ayuda a 

entender la naturaleza de sus motivaciones y los frenos 

psicológicos. 

Por su parte los cuantitativos, son los que nos permiten 

cuantificar la informaci6n, a tra\és de muestras representativas, a 

fin de tener una proyección a un universo. Refleja lo que ocurre 

en el mercado, ofrece respuestas al qué, c6mo, cuándo y d6nde del 

mercado. 12 

El siguiente cuadro explica de una forma más sencilla la 

división de estos estudios: 

1 Entrevista Personal 

1, • 

/ EntrevisUt por Ulefono 

PáneJes de Consumidores 

-~ 
( detectar y conocer ) 

estudios 

CuantitativDs ~ 1 

Entrevista nor correo 

'-------' P~neles do Establecimientos ~ 
,l 

~ 
Pefil del con.sumido!' 

Conocimiento 

Mapas Pel'centuaJes 

lmaaen de Marcas 

H~bitos de Consumo 
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ENTREVISTA PERSONAL 

En la entrevista personal, el entrevistador debe visitar al 

interrogado. Según el tipo de encuesta que efectúe, puede 

cuestionarlo en su casa, en su trabajo, en la calle o en cualquier 

otro lugar. El propósito de este estudio es conseguir que el 

entrevistado conteste a una serie de preguntas. Las preguntas 

deben de estar construidas de tal forma que procure la más exacta 

informaci6n. 

La gran ventaja de esta técnica por la vía personal es la 

cantidad de informaci6n que puede conseguirse con un cuestio~ario. 

El contacto personal con el entrevistado posibilita hacer gran 

número de preguntas, sin que origine incomodidad a la persona 

elegida. 

ENTREVISTA POR CORREO 

En este tipo de entrevista se debe de seleccionar cierto 

número de personas, esto de acuerdo al tamaño de la muestra. 

La práctica ha demostrado que el cuestionario postal debe ser 

muc~o más corto que e:?. empleado en la entrevista personal. Las 

preguntas deben de exponerse de forma que la respuesta no requiera 

escribir mucho; por lo regular deberán plantearse preguntas 

cerradas que puedan contestarse con un " si 11 o un " no ". También 

pueden imprimirse en el cuestionario las posibles respuestas, de 
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. forma que el interrogado tenga sólo que señalar la respuesta con la 

qué ·esté de acuerdo. Cuando se envía el cuestionario, este debe ir 

'acompañado de una carta la cual explique de manera sencilla y clara 

el objetivo de la encuesta. 

Este método es fácil de aplicar, pero hay que tomar en cuenta 

que no todas las personas tienen la disponibilidad de responderlo, 

por esta razón es necesario enviar más cuestionarios de los que se 

tenían previstos con el fin de lograr los resultados 

satisfactorios. 

l!NTRBVISTA POR TELEFONO 

La entrevista por teléfono esta basada en los directorios 

telef6nicos, de los que se seleccionan los números, con ciertos 

intervalos iguales para las llamadas. El objetivo de este método, 

es medir la audiencia de las emisoras radiofónicas y televisivas; 

con esta entrevista podemos determinar las preferencias del público 

respecto a los ·diferentes programas. 

La forma en que se lleva acabo la entrevista telef6nica Cft: 

telefonear para ver sí la gente está escuchando la radio, 

investigar de qué programa se trata, o también se puede preguntar 

los programas que escucharon el día anterior; asimismo pueden 

aplicarse las preguntas para programas de televisión. 
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PANEL DE CONSUMIDORES 

Se basa en una muestra que por lo general es nacional, de amas 

de casa representativas del total de la población. Semanalmente 

ella informa (por medio de un " diario 11 que llena todos los días} 

acerca de las compras que ha efectuado, a las personas que 

organizan estos paneles. 

Este método permite estar siempre al corriente de las compras 

efectuadas por los utilizadores finales: identidad (en términos de 

edad, sexo y clase social), lo que compra (marcas y cantidad), 

cuándo (con qué frecuencia} y tamaños que compra. 

Existen algunas desventajas en la realización de este panel, 

como pueden ser: que algunas familias no deseen cooperar, las 

familias que aceptan suelen dejar de apuntar, existen gastos que 

por ser • secretos " no se computan. 

Sin embargo, las ventajas son muy importantes, ya que nos 

brindan información periódica y variada. 

PANEL DE ESTABLECDIJ:ENTOS 

Este tipo de paneles los realizan compañías especializadas en 

la elaboración de investigaciones de mercado, tal es el caso de la 

compañía Nielsen A, e. , de la cual hablamos en el apartado anterior. 
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Este estudio consiste en realizar. por así decirlo, auditorías 

en los establecimientos con el propósito de conocer las marcas, 

productos que se encuentran en el mercado; este tipo de auditoría 

permite conocer el grado de participaci6n del mercado que tiene ur 

determinado producto con respecto al de la competencia. 

st!sianes de Grupa 

Observación 
Estudios Cualitativo.& 

Entrevista de profundidad 

Slmulac.i~ 

~-

Su función es 1 
detectar y conocer 

,¡.Actitudes v Motivacianes 1 

De esta forma es como se dividen estos estuaios, ahora se 

explicará los estudios que con mayor frecuencia se realizan en las 

agencias de publicidad. 
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SESIONES DE GRUPO 

Esta técnica en ocasiones puede proporcionar datos valiosos 

con rapidez y a bajo costo. Puede combinarse con las entrevistas 

individuales. 

La discusión de grupo se 
0

limita a situaciones en que el grupo 

es tan pequeño que permite una verdadera comunicaci6n e 

intervención de todos sus componentes. Su propósito es descubrir 

los pensamientos, sentimientos y emociones de los individuos, lo 

que quieren, lo que piensan como consumidores y cuándo escuchan y 

ven los productos y sus ammcios. 

En estas sesiones de grupo se reune a una pequeña muestra 

estratificada de la población. Es importante mantener una 

atmósfera amistosa para que la gente hable sin dificultad. El 

entrevistador a cuyo cargo está el grupo debe estar bien preparado 

para este fin, resultando especialmente ventajosa una preparaci6n 

psicológica. 

A continuación se enlistan algunos de los aspectos más 

importantes que se deben tomar en cuenta para una sesi6n de grupo: 

a) Loe participantes. 
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El con':?'.Ol de las variables educación, nivel soci0t..~cónomico, 

edad, sexc, se determina según las ne.cesidades u objetivo del 

estudio. 

El nam..:ro óptimo de participantes debe fluctuar entre 5 y 10. 

b) El local. 

Debe de ser un lugar lo suficientemente confortable, esto 

significa que debe de contar con asientos dispuestos en 

semicírculo,buena iluminación, esta con el fin de que los invitados 

se sientan a gusto. 

e) Preparativos. 

Antes de la discusi6n se tiene una entrevista con cada 

participante para darle la bienvenida y prepararlo para el diálogo. 

Después se le presenta con los demás invitados. 

A cada persona hay que advertirle que se le invita como 

consumidor y no como experto en una técnica comercial. 

Es nec'2sario preparar una guía de preguntas abiertas que 

cubran los aspectos que se pretende investigar. Se requiere mucha 

habilidad para captar los puntos importantes que se van sucitando, 

transformarlos en estímulos y volverlos a introducir a la 

discusión .. 
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d) Recursos. 

Se les puede someter a estimulaciones que inciten a la 

discusión como diferentes marcas o tipo:9 del product?, o pedirles 

que resuelvan un test, escriban historias o vean un spot, perciban 

un olor prueben un producto. 

Generalmente se registra toda la discusión en grabadora y se 

utiliza algún recurso ( secretaria ) que pueda identificar a los 

interventores a la hora de escuchar o pasar a escrito la discusi6n. 

e) Fundamentos sicosociológicos. 

La situación de grupo proporciona una atmósfera familiar, de 

intercambio de influencias. Los puntos de vista y sentimientos 

relacionados con la conducta real surgen fácilmente. 

OBSERVACION 

En este método, la informaci6n requerida se obtiene observando 

alguna acción del sujeto. Par ejempla, si se ve a las clientes 

comprando cerveza en lata y no en botella, se les puede preguntar 

el por qué prefieren esa forma de empaque a la otra. 

La información puede obtenerse por observación personal o 

mecánica. En la forma de observación ·personal el entrevistador 

finge ser un cliente de la tienda. Respecto a la forma de 
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observación mecánica, los dispositivos de movimiento ocular, 

registra el punto sobre un anuncio impreso o empaque donde el ojo 

se enfoca 60 veces por segundo. Un análisis puede determinar lo 

que vio el consumidor, aquello a lo que él o ella 11 regresaron 11 para 

su reexamen, y cuál era el punto en el que se habían 11 fijado 11 • En 

la investigación de empaque éste puede ser colocado sobre un 

estante con empaques competidores, y se puede pedir al consumidor 

que encuentre la marca de la prueba. 

Por otra parte la efectividad de un cartel puede ser 

controlada por métodos de observación, contando el número de 

personas que pasen delante de un cartel durante un cierto tiempo y 

estén así eXpuestos a su influencia. 

Asimismo, puede combinarse este método eventualmente con una 

inspección de los stoks ( almacén ) de los vendedores al detalle 

con una investigación de los contenidos de la alacena del ama de 

casa, para obtener la historia completa de un artículo. Una 

repetición de tal investigación mostrará tendencias que pueden ser 

muy importantes para los jefes de ventas y de publicidad. 

ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD 

Es el método más apropiado para utilizar técnicas puramente 

verbales ( preguntas ) u otras técnicas proyectivas. Sus objetivos 

es ahondar en la mente del entrevistado para descubrir sus 

verdaderos sentimientos, actitudes, motivos, emociones, etc. 
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La primera condición para iniciar con éxito una entrevista es 

ganar la confianza del entrevistado y venc~r al máximo sus 

resistencias. 

Pueden utilizarse ciertas técnicas o formas de entrevista que 

abran el camino de nuestro objetivo. 

Los problemas que pretenden resol verse con este tipo de 

cuestionarios podrían designarse con las palabras qué, cuándo, 

cuánto, d6nde. En otras palabras se pregunta la marca del 

producto, el monto de la compra, la cantidad y el precio, y la 

tienda en que se compr6. 

Todos estos aspectos podrían establecer gran número de hechos 

importantes, ya que el principal interés al efectuar este tipo de 

entrevista es detectar el por qué de la compra. 

ASOCJ:ACION LIBRE 

Esta parte de la entrevista se prepara con un cuestionario de 

preguntas abiertas, ordenadas lógicamente deben proponerse de la 

misma manera y en el mismo orden a todos los entrevistados. 

No todas las preguntas son abiertas en el mismo grado; pueden 

estar graduadas en forma de embudo, como en el siguiente ejemplo: 

¿ Qué piensa usted de las bebidas de moderación ? • 
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¿ Qué piensa usted del nivel de consumo en México ? • 

¿ C6mo ve usted la propaganda de la compañia X ?. 

Algunos desisten acerca de la calidad de la cerveza X, ¿ Usted 

qué piensa ?. 

¿ Qué piensa usted del producto X ? . 

¿ Qué ideas tiene usted sobre él ? . 

Todo lo que se le ocurra al respecto es importante; son formas 

comunes y sencillas de desencadenar una asociación libre. Como se 

observa, se trata de que el entrevistado hable de todo lo que le 

venga en mente sobre el punto propuesto, con un mínimo de censura. 

A este tipo de entrevista se le conoce e~ inestructuradas o 

abiertas; dan oportunidad a que las ideas vayan sucitándose unas a 

otras hasta llegar a formulaciones que no hubieran alcanzado por 

preguntas directas. 

SIHULACION 

Por lo general se incluye dentro de las entrevistas de 

profundidad y sesiones de grupo, este tipo de estudio consiste en 

pedir al entrevistado que actúe frente al producto como 
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habitualmente lo hace; por ejemplo, cómo se quita el maquillaje, 

con qué se lo quita ( si es con un pañuelo facial, cuántos utiliza 

cada vez ) etc. 13 

A continuación se mencionan otros estudios, que por su 

importancia son utilizados por los publicistas, en la investigaci6n 

de campo que se realizó ( capítulo IV ) se citan los estudios más 

comunes aplicados por las agencias. 

PRXNCIPALBS ESTUDIOS DE POBLICmAD. 

PRUEBAS DE PRODUCTO. 

Este tipo de estudio se justifica por el hecho de que un 

producto puede tener una presentaci6n muy atractiva, buena imagen 

de marca, publicidad, distribución, etc., pero si no responde a los 

gustos, deseos y necesidades del p'Ciblico consumidor o no se 

considera tan bueno coeo los competidores, se encontrará en 

situación desventajosa, lo cual repercutirá en su comercializaci6n. 

Para la realización de este estudio existen algunos tests que 

son aplicables, estos son: 

a) Testa Monádicoa .. 

* Se prueba un solo producto, haciéndose una aprobación 

individual por parte de cada uno de los entrevistados. 
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• La forma de hacer vál.idas las respuestas es utilizando 

escalas de puntuación, verbales o numéricas, o una combinación de 

ambas. 

Ejemplo: 

MUY 

MALO MALO 

NI BUENO 

NI MALO BUENO 

MUY 

BUENO 

Los objetivos de este test es obtener el grado de aceptaci6n 

general del producto y de cada una de sus características. 

b) Test Comparativos. 

Su objetivo es obtener preferencias entre dos o más productos 

obteniendo las razones, tanto para preferirlos, como para no 

preferirlos. 

La definición de este estudio es la siguiente: 

Se prueban das o más productos a la vez, lo cual permite 

establecer grados de preferencia de cada producto tanto en forma 

general, como en cada una de sus características. 
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e) Test Triangula:-es. 

En este test, la persona prueba simultáneamente tres 

productos, de los cuales son identificados. Con éstas pruebas se 

busca conocer el grado en que las personas pueden realmente 

diferenciar principalr.ente sabores, aunque también colores muy 

similares, o el aspecto de un producto. 

Con la realizaci6n de estas pruebas de producto, se obtiene 

información muy variada, ya que su contenido básico es el · 

siguiente: . 

• 1. Consllmo general del producto. 

2. Conocimiento de marcas y presentaciones. 

Espontáneo. 

Con ayuda. 

Marca asociada. 

3. Blbitoa de CODll-.-:>. 

Frecuencia de caisumo. 

Fecha del último consumo. 

Usos dados al producto. 

Razones de conSUBJ. 

Momento y ocasiéa de consumo. 
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4. Hábi toa de compra. 

Frecuencia de compra. 

Fe~ha de la última compra 

Tipo de establecimiento donde se adquiere. 

Precio pagado. 

5 Imagen. 

Separar. 

Del producto. 

De marcas. 

Publicidad. 

Recordatorio de anuncios en general. 

Recordatorio de anuncios por marca. 

Temas recordados por cada marca. 

Como se ve son di versos los factores se detectan con estos 

estudios, esto desde luego, varía considerablemente ce acuerdo con 

el tipo de investigaci6n con que se realice o con lo que se desee 

conocer. 
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PERFIL DE AUDIENCIA. 

En este tipo de investigación se realiza un estudio de los 

medios de comunicaci6n. 

Estos estudios los realizan periódicamente empresas 

especializadas, un caso de esto es la compañía Nielsen A.C., en el 

apartado anterior se observó el mecanismo de este procedimiento. 

El objetivo primordial de estos estudios es proporcionar la 

información necesaria de los medios, es decir, que determina el 

namero de personas en P.l programa, el horario que tiene mayor 

número de radioescuchas o telespectadores, etc. Esta información 

es utilizada por las agencias de publicidad para la realización de 

los planes de medios. 

Para un mayor entendimiento de estos conceptos explicaremos 

qué son los " ratings 11 

Es el porcentaje de hogares ( con radio y/o televisión ) que 

sintonizan una estación o programa; se toma como base el tota.l de 

hogares con radio o televisión, por ejemplo: de 800 hogares con 

radio ( muestra ) entrevistados de 16:30 p.m. a 17:00 p.m. 78 

afirmaron escuchar el programa • P • en la estación • Z " 14 

Para obtención de esta información, también pueden ser 

utilizados los métodos cualitativos y cuantitativos. 
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A lo largo de este apartado del capítulo se han observado 

diversos estudios, ~hora se hablará de otras investigaciones que 

también son muy utilizadas por las agencias de publicidad. 

Estos estudios son para la selección y evaluación de los 

mensajes. Para determinar si un mensaje cumple o no con los 

objetivos publicitarios previstos, es necesario someterlo a lo que 

se 'denomina ante-prueba ( pretest ), en la cual se investigan las 

reacciones del público ante la proposición o la expresi6n del 

anuncio, de tal manera que garantice una mayor efectividad de la 

publicidad. 

PRRTEST. 

Como ya se mencionó anteriormente con este estudio se desea 

conocer qué mensaje transmite mejor los objetivos de comunicaci6n. 

La selección de loa mensajes publicitarios se basan sobre una 

serie de pruebas de impacto y recordación, de comprensión y 

credibilidad, así como de actitudes generales entre la proposición 

y la expresión. 

Estas pruebas permiten determinar el qué y c6mo comunicar 

mejor el mensaje. 

siguiente: 

El procedimiento de estas pruebas es el 
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La persona entrevistada evalúa más de una alternativa, ya que 

se le somete a varias posibilidades. 

Dentro de las pre-pruebas más comunes cabe reñalar las 

siguientes: 

a) Pre-pruebas visuales 1 copy y video ) . 

b) Pre-pruebas cuantitativas. 

Ambos tipos de pruebas tienen como objeto evaluar de entre 

varios comerciales, los que alcancen la mejor relación entre 

comunicaci6n y motivaci6n. 

a) Las pruebas visuales ayuda a seleccionar, desarrollar y 

refinar las alternativas de ejecuciones creativas propuestas por la 

• Agencia de publicidad al cliente • 

Esta técnica puede utilizarse tanto para la televisi6n como 

para anuncios impresos. 

Este tipo 'de estudio debe ser realizado por personal a nivel 

ejecutivo. El procedimiento por seguir es el siguiente: a cada 

entrevistado se le proyectar:i. uno o varios comerciales, según se 

haya elegido realizar algunas de las siguientes técnicas: 

Evaluaci6n Mon&dica, comparación múltiple, comparaci6n por pares, 

métodos antes-después. 
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Este estudio se puede complementar con la aplicación de un 

cuestionario preestablecido con el objeto de que el entrevistado 

aporte el mayor número de información que sea posible. 

POSTEST. 

El objetivo del méto<lo Postest es valorar el impacto real de 

la comunicación aparecida en los medios masivos. El procedimiento 

a seguir es el siguiente: 

Este método puede aplicarse en dos segmentos la prueba de 

recuerdo, la cual implica encontrar personas que sean usuarios del 

vehículo del medio y preguntarles sí recuerdan a los anunciantes y 

a los productos que aparecieron, se les pide que recuerden o 

repitan todo lo que vieron u oyeron. 

Las pruebas de reconocimiento, para este estudio se requiere' 

reunir a un grupo de personas ( muestra ) , de determinado número de 

revistas y pedirles que señalen lo que reconozcan como haber visto 

o leido. Para cada anuncio se preparan tres marcas de lectura 

11Strach", de los datos de reconocimiento. 

Notado.- Porcentaje de lectores de la revista que dicen haber 

visto anteriormente el anuncio en esa revista particular. 
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Visto/asociado.- Porcentaje de lectores que dicen haber visto 

o leido alguna parte del anuncio y que indica claramente los 

nombres del producto o servicio del anunciante. 

Máxima lectura.- Porcentaje de lectores que dicen que leen más 

de la mitad del material escrito total del anuncio. 

ADVERTISING AWARENESS. 

Advertising Awareness es el estudio del conocimiento 

publicitario, es decir, cuánto se conoce la actividad publicitaria 

de un producto. 

Las técnicas que se aplican en este estudio varían de acuerdo 

a lo que se desee saber, pueden utilizarse los cualitativos y 

cuantitativos. 

ADVERTISING ASSBSSMENT. 

Advertising Assessment es el estudio de acreditación 

publicitaria, es decir, a quien se le atribuye, a través de frases 

publicitarias, la actividad de comunicación de los productos de una 

misma categoría. 

De igual forma que el estudio anterior el investigador puede 

utilizar las técnicas más convenientes para captar la información. 
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INDICE DE LECTORES DE PERIODICOS Y REVISTAS, 

Anteriormente hablamos del perfil de audiencia en radio y 

televisi6n, ahora explicaremos cual es el seguimiento en los medios 

impresos. 

Con el objetivo de medir la composición de los lectores de 

periódicos y revistas, se puede realizar un estudio de índice de 

lectores a semejanza del índice de consumo de lo que se habló con 

anterioridad, a continuación se presentan algunas posibilidades 

para el desarrollo de estos estudios: 

1. Informaci6n general sobre el mercado de lectores . 

. Lectores de periódicos por sexo y clases sociales. 

. Lectores de periódicos de acuerdo con el último peri6dico 

que leyeron • 

. Periódicos leidos además del acostumbrado. 

2. Hábitos de lectura • 

. Lectores de peri6dicos de acuerdo a la fecha de la última 

lectura. 
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. Porcentaje de lectores de acuerdo con el tiempo que dedican 

a leer el peri6dico . 

. Sección que más int~resa a los lectores . 

. Aspectos del los periódicos que disgustan a los lectores. 

3. Hábitos de adquisici6n de los peri6dicos. 

. Lectores de periódicos de acuerdo con la forma en que 

obtuvieron el peri6dico la última vez. 

Estos son algunos de los aspectos que pueden aplicarse en el 

desarrollo de este tipo de estudio, las preguntas varían de acuerdo 

a lo que se pretenda estudiar, es decir, que el cuestionario a 

aplicar Puede ser más corto o extenso según sean las necesidades 

del estudio. 

RECORDACION 24 BORAS. 

Recordaci6n 24 horas es utilizado por algunas agencias 

publicitarias. 

Su método consiste en la realizaci6n de un sondeo 

(determinando una muestra) entre televidentes o radioescuchas 24 

horas después de que el anuncio haya salido al aire. 
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De esta forma se cuestiona sobre las impresiones que ha 

causado el mismo. 

Como se ha observado a lo largo de ~ste capítulo, los estudios 

que pueden ser aplicados en la actividad publicitaria son diversos, 

estos varían, unos de otros, de acuerdo con lo que se desee 

investigar .. 

El siguiente capítulo está destinado a presentar una 

investigación de campo que fue realizada en 20 agencias de 

publicidad, con el fin de conocer qué tipo de estudios aplican con 

mayor frecuencia estas empresas y también saber qué tan important~s 

son éstas investigaciones para el desarrollo de una campaña de 

publicidad. 
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CAPITULO :IV 

:INVEST:IGAC:ION DE CAMPO 

Como se mencionó en los capítulos anteriores, la publicidad, 

es una herramienta esencial de la comunicaci6n masiva. cobra 

importancia actualmente en el · ámbito econ6mico nacional, los 

cambios y tranformaciones que sufrió dicha actividad se debe al 

desarrollo de los medios masivos de comunicaci6n, y a los avances 

tecnol6gicos que los han impactado. 

Asimismo, la inveatigaci6n de mercados adquiere un papel 

relevante en el área publicitaria; debido a que su importancia 

esencial radica en ser una valiosa fuente de- información acerca del 

mercado, lo cual pennite tomar decisiones y crear ideas sobre bases 

reales. 

De esta forma, los estudios de mercado son de vital 

trascendencia para conocer al consumidor, disminuir los posibles 

riesgos que puedan presentarse. 

El presente capítulo está destinado a una investigación de 

campo que se realizó en di versas agencias publicitarias. 

A continuación se presenta el informe obtenido. 
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A. OBJETIVO 

El objetivo general de la investigación de campo es conocer 

cuáles son los diferentes estudios de mercado (específicamente de 

publicidad) que realizan las agencias publicitarias. 

Objetivos Específicos 

- Saber sí las agencias de publicidad cuentan con algún 

departamento especializado en la investigación de mercado. 

- Identificar qué tipo de estudios realizan las agencias de 

publicidad con mayor frecuencia. 

Proporcionar elementos de juicio para fundamentar 

estrategias y acciones tendientes a integrar y realizar mejores 

campa!las de publicidad. 

Lograr la comprobación de la hipótesis formulada al 

respecto. 

... Identificar los casos en los cuales no es necesaria la 

investigación de mercado. 

De acuerdo a estos objetivos se consideró necesario plantear 

la siguiente hipótesis. 
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B. HIPOTESIS 

Mientras mayores estudios de investigación de mercado 

rca:iccn las agencias de publicidad, mejores resultados se 

obtendrán en la elaboración de campañas publicitarias. 

C. MUESTRA 

La Asociación Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP) , 

integra actualmente a 51 agencias, de las cuales 2 de ellas operan, 

una en Monterrey y la otra en Guadalajara. 

En el Distrito Federal existen un total de 49 agencias de 

publicidad; para la realización de la investigación se consideró 

que el universo (49 agencias) era pequeño para seleccionar una 

muestra representativa, por tal motivo se ubicó como muestra el 

universo (49 agencias), eliminando las que en un lapso de e semanas 

no contestaron el cuestionario, de ésta manera se obtuvo una 

muestra de 20 agencias. 

D. D~SEÑO DE COESTIONlllUO 

Para la elaboraci6n del cuestionario, se tomaron en cuenta 

los objetivos propuestos en la investigaci6n. 
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Es decir, el propósito cie la investigaCi6n era el conocer los 

difererites estudios de mercado que utiliza la publicidad, las 

preguntas se basaron en éstos aspectos. 

El cuestionario que se aplicó, tiene un total de nueve 

preguntas, esto con la finalidad de que el entrevistado respondiera 

con mayor agilidad a lo solicitado. 

El tipo de preguntas que se plantearon fueron de dos tipos: 

abiertas y cerradas. 

DISEÑO DE CUESTIONARIO 

Nombre de la agencia 

Nombre del Entrevistado 

Dirección 

Puesto 

Tel. 

1. ¿Ustedes realizan estudios de investigación de mercado? 

si no 

2. ¿cuentan con algún departamento especializado en la 

investigación de mercado? 

si no 

3. ¿En caso de ser afimati va la pregunta 2 

C6mo está integrado éste departamento y quiénes lo 

conforman? 
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4. ¿En c~so de ser.nc:gativa ia pregunta .. 2 
, .-- . -

Quié";e_s leo. r~-a,liz'~n )Os - ·estudios·· ·dC ~~_vestigacJ.ón de 

mercndo?, 

s. ¿Qué de publicidad 

realizan? 

6 · .. ¿tistédes . Si'empre efectúan investigación de mercado? 

7. ¿Con qué frecuencia llevan al cabo de éste tipo de 

estudios? 

8. ¿En qué casos no realizan investigación de mercado? 

9. ¿Mencione las cuentas que manejan? 

E, TRABAJO DE Cl\!IPO 

La investigación de campo se realizó en un periodo de cuatro 

meses, de enero a abril de 1993. 

El cuestionario que se aplic6, como ya se observó 

anteriormente es breve, con un total de nueve preguntas, esto can 

el propósito de hacer más ágil su aplicación. 
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Respecto a la rr.11estra representativa, las 49 agencias 

operánte's e~ el. 'Distrito: Federal, fueron elegidas, puesto que el 

universo (49) .·.éra pequeño. 

Las agencias seleccionadas se dividieron por zonas para hacer más 

rápida su aplicación. Es decir, que primero se aplicó el 

cuestionario en la zona de Polanco, posteriormente las ubicadas en 

la colonia Juárez y Zona Rosa, Del Valle y Roma, y finalmente las 

ubicadas en las Lomas de Chapultepec. Las cuales quedaron divididas 

de la siguiente forma. 

----------------------------------------------------------~-----------..;-' 

1 Are a: F'ol .anco J. Wal thar Thomcsoñ 
' ¡-------------------------------------------,---------------.-------:. 
¡Ala:ral:i y Asociad::;,; Pub~icid•d Pariameric~na o.~~1;:.;·/+~.;:h~~~~'r} ·· ! 
:Arel lar.o BoB Pri•ma P<:~iiC:¡¿d :'. /·:·. ;, '\ 
lt .. rredondo de 1-!aro · ··-:-: · ·:·./,-:·:·. -'. I' 

!Feote Cene and Bel:ing 

IGIC Publhoana 

!Grey de 11éXic6 

tH~rr'!-• Moller. F·ubli::!:fa.= 

IJO~ave Public.idsd<:' 
1 . 

Pr-ocUCtoS :'Cr~á'ti vO~ ~i:m·.~ pubi ic!d3d "i. 
··. ·.·· .. '., '/'.'.', 

PubliÍ:idÍld Admark 
., : , .. 

Sc:ali M.: cabe Sloves de f'.táxiC:;.: 

·Tesc:álli 

Ur1ion 

Youni; and Rubi cam 

Staf Publicidad 

:¡ 

··: ,. 
·-: 

1 
,1 
1 
1 
1 

~ _____ ,::__~:_ ____________________________________________________________ t 
.! . 
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__________ , _____ ._ ________________ ,:.. ____ , ________________________________ _ 
!f1:-.~a.: Colonia .J\.Ú1.rc: •{ :::Cr.á· F.~~.r. 
:-----------7""-.~:.;.~-::"."'::._~.~~..:.·--:-;"'-_:;:':" ________________________________________ : 

!=.o:eli:. · 
1 

1 
lXc Csr1n' E~id;·~¿~;·:·· 

¡c,;Íi~Ú vo;Pulll icÚn1~ló 
. i r:rsSi" Pub.ú:~~:t~~·i·~'.;· ... 
-:~i~·~l' f:'.~~i"~,~~ú~~:~·~: 
l lconic '". :.> · 
I'· .· .. ··c .. 

111oritene9ro ! ,, .. • .. 

· IF·Lib'Úc:idad'[áürí" • 
t, ~--~.:...--,..;~~.:....:::..::..;.._.:.~~~·.:..:..·.:.. __ :... __ ..;. ___ ;._. __ ...; _ _:'.;.. ____ ~ __ :__~--~~.;.. __ _: __ .:.:_ _ _:~-: 

''~ •. ::: ... ,.,·, 

-.,:,:.·. :•. 
•; ~· ... :;~::,:· .)'..::]:\' 

----------------~----------------~-----~----~----~~-·-·~· ·-~.:.-.~·-· -·~-----

¡ ~:~:-~:~~~~~-~::~~-~~~::: _____ ~-~-~-~~~~~~~;:;',.; #·~~iG~;_ .• ~ '· +~---! 
1 

;Clemente Cánta.r'a y A:cc:ia.Ccs ··:;.; .;.,:::"·'" ll 
1 ti' 
!GAC Publicidad 11 

l Grupo Monte:-e ¡ 1 

!Gutiér're: Silva ·r Asoi:iacc:; ¡; 
1: 

tOscar Leal y Asociado5 
l 
:Prce:a Publicid:sc! 

:Sloqan Publicidad 
1 
tA.R- Neit=ner v A~oc:iad05. 

1· ,¡ ¡¡ 
i· 
•I 

" :Navarro v Asociado::? Fubli.:idaé ;¡ 
!Ter.in Fublicidaé :/ 

, ------------------------------------------------------------- 'I 
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1 Aroa: Lai:ias de Chacul te::ec Con~ti tU·,·entes 
;--~-----------._. ___ _:: ______________ ~------------------------~----------; 
1 EiMB fublicfdad 
1 
IComunlcaciones Creativas 
1 
IDD/B Needham ~Jcrlwide 
1 
1 Di este/SBDD 
1 
1 Lastra Cardoso 
1 
ILebri.ia f;ubio Publicidad 
1 
ILintas de Mé::ico 

1 Leo Burnett 
1 
!Merino y Asoc:ia.dos 
1 
!Noble DMB and B 

IDrvañanos y Asociados 
1 
IPublicic!ad Cha.mpney de Mél:ico 
1 
!Nacional de Publicidad 

l --------------------------------------------------------------1 
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Cabe señalar, que en las agencias anteriormente citadas se 

aplicó el cuestionario, de los cuales solamente se obtuvieron las 

respuestas de 20 agencias. 

Los motivos por los cuales no se logró la respuesta 

satisfactoria se debió a diversos factores, los cuales se citan a 

continuación: 

* No se encontraba la persona adecuada para responder 

* En algunos casos la falta de tiempo por parte de los 

entrevi3tP.dos 

* Uno de los factores que predominó con mayor frecuencia fue 

que el entrevistado tenía que solicitar permiso al director, motivo 

por el cual exigía que se le dejara el cuestionario, el cual nunca 

contestaba, ya que hasta dos o tres veces se hacía la visita a la 

misma agencia sin obtener respuesta. 

* Otro factor fue que la recepcionista negaba el acceso con 

la gente idónea a entrevistar, es decir, que ella sin consultar 

decl'.a que todos estaban ocupados o simplemente no abría la puerta y 

por el interphone respondía negativamente. 

Estas fueron las desventajas que se presentaron a lo largo de 

la investigaci6n, ya que algunos publicistas desconfiaban al 

contestar el cuestionario. 
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De las 20 agencias que respondieron, el personal se 

conformaba de ejecutivos de cuenta y medios, producción, creativos 

y en dos casas respondieron el director y gerente general de la 

empresa. 

A continuaci6n se mencionan las agencias que participaron en 

la investigaci6n, así como el personal que respondió a dicha 

encuesta. 

--------------------¡------------------------¡----------------------¡ 
AGENCIA l'E!'<SONA ENTRE'JISTAi:•A PUEETO 

1 Monteneoro : Eduarcto Orti: 1 Eie..:.utivc: d~ Medi:Js 1 ___________ : ________ 1 ______________________ 1 ___________________ _ 

1 
1 CUE!HAS Q:.JE MANEJi:.N 

:Resistol 
1 
: Pal ama F'i casso 
1 
IDanone de MéMico 
1 

Hueb l er i as /:tpoda.:::.a 

InduEtrias P.iviera 

lki ti sh Airways 

:carter Wallace Editorial Norma 

Samsll!",9 Electrónicas 

Hoteles Stou-f.fer 

1 _____________________ . ___________________________________________ : 

, ---------------:-:----¡--------------------¡---------------------1 
1 AGENCIA 1 l'ER50NA ENTREVISTADA 1 PUESTO 1 
1 1 1 1 
l Unicom i Cesar Montero t Director General ·1 

'--------------------'----------------------' -------...:-------~----1 • 
ICUENTAS QUE MANEJAN 1 
1 1 
lHeladcs Holanda CaÓada Airlans ·L · 
1 1 
:Helados Binq Seat < Servicios de 1 
t apoyo en tierra ) 1 
tPelletier Páris 1 1 _____________________________________________________ .., _________ 1 
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-------------------------:;-;--:--:--:------:--------¡----------------------¡. 

: ; ::~:~·.:::~·~~::~~:~~~:·~~~~~~·~.~:~~~~~::.!~:~-~-- ~ -~:!~t~~~-~:~:~-~::~~~i 
: ouo·ont ". ·,._:~,~~·:.;· .'~.\é·'d~iQate - K,.:;:;.ft · ; 

-~ .. ,.- :>·~~-~·.,~---'' -' 
:Hcil·i·~ª~~-:1n·n 2::· f.¡."~::) !<F:c.·_.· 1.: 
L," . ', "" !.::' :;::., ' 
tDinS. :_ , ;,:, · ·;_:~a~-: ean - ' .. <: : ,,. · 

·I· .(· .. :·· .!' 

; ~=~~~L-~-~-~-~~~-----~~~~~::~=:--------~~---~~~~---·-·:.-~:~2_-~i;----~~~-; ·: 
_.. ' ' . -· - ---· .. ·.,,··. ·,,.-· 

--~----------------¡-----------------------¡------:-:--~:-:-~-~;;:-:-r . 
1 Di ezte/J;J;l)Q 1 Fernando Perches 1 · Co0y · . ..1 1 _____________ ;. _____ 1 _____________________ 1 ______ ~-~~-~.,2.~:.:;;:~_1 

1 1 
IFuller Cia. Industrial San I' 

Cri:.tobal .I 
!General Eléctric Oelta Airlines 1 
1 l. 
IC:omerrr.el< Cambio 16 1 

1 
!Federal E::press Hasbro de México 1 
1 ( Juguetes l 1. 1 ________________________________________________ ;. _______ 1 

----------------------------------¡-----~----------:-¡ 
lAla:raki y Asociados Ruben Medina 1 Director de 1 
t IPlaneación estrategic:al i 
J . ' . 1. 

!--------------------~-----------------·-----~-----------~¡ 
ICruceros Frincess Ju9uetibi.::i 1 j 

: Iberia Sanborns - ; 1 
1 

:~~~~::_ _____________________________ :_. ___ ~--~_:.-~~~~: 

-----"'::~:-------¡---:=~~::-~:~:~¿~:;~-:\~· ·•.·•. ~j~c:~tiva~::.;;_7~--T : 
¡ __________________ t.;_ __ :; __ ;. __ ,:_~-'---~.:{--: _,:_;;.__~~en~~--~--~~¡.·, 
tSeriin 
1 
ISero•<. 
1 

: l 

1 · · ' . :·:.··· ·· e , " ,. , 1 

• ----------------.-~-~------~------------------------------ 1 

Página - 146 



----------------------------------------------------------------' ' ' . 
Te~;:er.11 i Hugo Enrique= : Gerente· Ge!nar:al 

~ -..:.-.:..-----------:--.:...--- ~ .. ..:.----:-----~"":'-".'".:; _____ ~-= __________ _;-'":" ____ ~-~-.:...--;. 
IBanrural 
1 
lB.an'3me:(: 

·,·, 
IF'eme?:: .. .----~ .. _.·: • 

: ---~7-~--~.-:--_:~~:..·.::..::::~.~,~_;:;~~:.._~;.:.-~'":"~~-~::..:_..:.~-..:.-----------'.....L ___ _:~-":"-·! ______ :.....:..~_..;...;...:_.;.~::...·--..;-.;..:.-_;..__~..:~-~-----__..:..----:...~----------------------
-. '. .. ·: ~ : ... ' ! . : . . , . . -: 

.. : ~~=~:::~~,~~~~~,~~,;~s~.:.~i~~±~~~5~~~~~:::~ __ 1 __ ~---~:~~:~1:~~-~-~~ ¡. · 
1 La¡:i s.s "< .. '.lab·orátér_i e~_:.: _, : ··. 
1 . ··veter.inario· r:~.-,. 
IPurina' · · · · 

1compaq·ccini>u~~r~e ,·· 
1 ···11,fxico· · 
ITop:··Q Ti:!chn6lcgies . ·. · - ·. · ,". :-·-: 
1 _~ ____ _. ___ ..;..,: __ ~ ________ ;_ _______________________ ..:. __ ~~--~---: 

--------------------------------------------------------- '. ·: 1 1 1 : 
1 Arredclido de Haro 1 Lcrena del Valle EjecutiVa de· ··:::. 
1 1 t cuenta ·. , 

'-------------------'--~------~--~'---~-----.:...--~-~~! 1 1 
!Honda 
1 
JSioma Alimentos 
1 . 
ILutthansa 

1 Appl e Computadoras 

.1 

1· 
' 

, ____________________________________________ ..; _________ ..; ____ : 
---------------------------------------------------~----~---------: . , 1 : 

1 Hdmark J Alionso Saldaña 1 Ejecutivo de"medics.: 

:-------------------' ------------------1-------~-----------; ' 
!Continental Airlines 
1 
tEegume1< 

tLa Gua.i-dian.:. 
J ( enlatados 
IMichael t 1omit 
1 
;Hoteles Calinda 

'---------------------------------~--------------------~---' 
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---~:~::~-~~=::::~--------~~=:~:=-~~::~.~--~7~-----,-~";i:~~.:;-------~! 
» t:' !i';"yE:!:::t. de·~merc.adt:s 

• 1 ' :--------------------------------------------- ----------------------¡ 
l f·:odal~ 
1 
tFcrd 

l.t:ie Beers 
1 
IParker 

ce,..·.·c:ceria 

Atr.erican f'hot:i 

F-ondfis de Mé:ü :o 

Productos Jcnhsan 

l&a.mbino General Eléctric 
1 
lChiclets Adams 

U'el logE 
1 
IRCA ( electrónicos 
1 1 
IC"mpal(¡a Nestle 1 

1 :..---------------·-----------'------------------------' 

t--------------¡------------------1-------------------1 
Feote Cene and Arac:eli Ledesma 1 Jefa de invest. 1 

1 !ieldinQ 1 de mercados 1 1 ________________ 1 ________________ , __________________ t 

: l 
lGamesa J 
1 
l!iertlit= (escuela de 

idiomas 
!Tiempo 
1 
ltUl:e 

ILfior-eal 

1 
1 
1 ., 
1 
1 

f ------------ ·--------------:------------------------' · 
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-----------------~-------~~-------~~·~~~~~----·~~--~~-----------------
! Jot.:l.\'C .Fubl i c:idnéf- .. ·-Eli :cb-et~ :Fl ~r-es:: .. i' .. . · f'rci:1'..t:c:i o:-, i 
: ... _: ______ ~·--.:.~--~~:::~~·:..:~~~~·~::.:.::.~.::.·~..:_:~-~~~:..:.:.:~:.::~~:.: 1 :.. _ _:~_;_ . ..;..;. _____ ~---~---- ¡ 

i~~:;~:~t~1.[1;_'~~1{( ; : 
'H E ., - ._ ~- ··-;.; - ,-·::::·/·:-~ 'J 

i-~~:..:~~~~-~~2:1:2'.~-~-s.:.~:~~~~~~:~~~~~~:.~ .. --~·~--·---~---~~~-----~~---~~-' · · 

·I 
l 

1 1 
1 

.1 

-.',f,, ... ~>. ::.·.' !" ·;~-: ··: ~ ,.:. ., 

, •,' ~)/-· .. '•::~;~:-~~--_:M•«::' ·: O• ' ,• ' '' ' ' ' . •' . ' ,O 

-~=~:.~·~-~~~~¡:;:~::~~r~-~~i:::~~:~.;~:~:i:~:~~~;.---~~;~¡=~~~:~------~x 
1 ~--~~~:.::~~-.'..·::~..:..:._:~:.: __ .... ! .:.:----~~..:.-~·..:._;.. ___ ..;.-:..;.. ___ _:_ ! ...:.~~-·~..:.~:...:~..:.-~~,~------~ 1 ·: 

!i~~~O--;-~~-h¡:f6 , ·-·'.," - ".·:.·,::-: .. :';; ": 
.·:~~i~~i~· ·d~-.:H~er.rc ·.~:: :.· , L" 1 ' 1 
'l\.1a.ni"ty t 
t ' . f 
1 :San=::imer · 1 
1 . 1 
IS"nt!'1.1< · · .... '·: .. , .. ·· 1 1-----------------------'------------------. .:_:_ ___ :..:...::_.,. __ -7 ___ ;_:_;._,..,_ l 

1------------------i---------------------;--,----~~~----~---~--~--¡ 
1 Staf Publicidát! Gerardo Vá:que: EJecutivo de medios 1 

1~~--~-~--------1---~----------------~l-------------~--------I : 1 
:K~Clen: ElectrQnica Garmentíls \ centro 1 
l comercial : 1 
:Kendall ds Hi!:dco ·1 

: Gru::o Li VE!f"'PCC>l 

~ C.3.;:.a Cuervo 

lCa.;a TEA !IJ;H) 
' ' 
\ ----------------------------------------------------------------- 1 
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-------------~------------~-----------------~---~-------~----------' . : . : 
:°Me CaÍ-ir, .Ericb;ori Hartha f'opla~·1~kv l Dire"ctora ·de_ "invest. l 
1 de merc:¡d~s · 
1 _____ .;;; __ ;;.:. ____ _: __ ...; _________________________ 1 _.:. ______ .:...: __ ;;_:. __ ;_ __ '-'-- : 

1 1 
·IC:ca c'ola: 
1 . 

JEimbo ·,:,·,:: 
I'. 
:?.:.rcél 
1 

, IGenera1 Mctors 
¡;-. 

1 Ca:sa [1c¡rr,eo 
i' 
U1exicana de Aviación 
1 
lDel Mente 
1 
IRicülino 
1 
: Revno A·1entur·a 

Harinela 

Menem de Héx ice 

Anderson Clavt·on •:ace! tes 
maroari nas:~ 

Muebl eri a Frey -

Deportes Nart i. 

1 _______________________________________________________________ 1 

----------------------------------------¡--------------------: 
Imagen Optima Lcurdes Enrique: 1 Medios 1 1 _________________________________________ 1 __________________ 1 

1 • : 
!Cámara Nacio::mal de la Industria Pesquera 
: 
IEcuipos computacionales de Mé><icc:; ·1 
: 
!Hoteles Fiesta AHericana 
1 
IHewlett Pacl~ard de HE:tico 

.. . 
1 ________________________________________________ _;;_ ___ ..;..::.....;_.:. __ .:.1 
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. . . . . . ---------------------------------------------------------------------

1 
!El 
1 ·.e .·-

IRe~1lcn ·\coSmetic:o~i 
1 
JGru~o financiero 
1 F'rcbursa 
:Hotel 1•1ictoria de 
1 Q;¡~:a.ca 
15iztemao;s Ericzscn 

: -: 
1 

~-----------------------~-------~---------------------~~;---------! 
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F. T;1E-1JL.;CIOtl 

Como ob~ervamc:s anteriormente ezas Tuercn las c..ge;a:ias o!..:e 

resc:indieror. sl cuestionario. la tabulación que ~e eiectut ice Ce 

iorma manual, debido al pequer;o número de cuesti!:::marios. 

¡---------------------------------------------------------------
! 1. lUstedes real i:an estudios de in'le'!!ti9aci.ón de Mercado? 

1----------------------------------------------~-_;~ __________ .:.._: 
1 l 
l No. Absolutos No., en i! 

5.Í 1 
1 

no O . · ~ . 

1--------------------------------------~~-------~------------

¡---------------------------------------------~------------ 1 
t ~~-,.¿cuentan Con', alQUn départamento eSPec:iali:adc en la l 
1 investigación .. de mercado? f :----..: ______ .,.:; __ .:;.:;_;__;:_ _______________________________________ ; 

No. A. 

si 6 

no 14 70~~ 

'--------------~---~---------------------------------------------' 
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,L ____________________ _: _______________ , ____ ;_ ______ ..; ___ :_:..;_~_:.:':._..;~~..;..;_..;1 

1 3. lComo está inte9rado tz~e oepartarr.ent.o.y. quiér1e~ lo·.c:oniorr.1an:' ! 
: _______________________ _.· ... --------~,.;:..-~-----.:..-.:..-..:.:.. __ .:._:__..;..: _ _;_,.;_:.:.:i.~--~:..-----: 
i : 

lle:.,;, ... 

_¡,, 

- E.ie::u~~·10.s, . se~~e'{~~·¡ a~'~::'~.Ó~~~·~~:ad".li:E.? f:+.¡ ~. 
: . ,,,: ·.j~)',~ NOTA't'-:·:El"· ~·j'l.·. de '"los enCue=:-l 
1 'tados:·atirmó oue· el de::arta-: 
1 ··:.··."/ ··< '.·_n1enté:.'estab·a ··integr-ado Con l 

: ___ ~.:~i~-----~_:~:~.:Li~~:~· __ ·:.:::~---~~~- -, ,::e=~~~:-:~~:~::~-~--'-· ~-~~-; 
.·· ..... :·'.:i); >. ·;'':.·:'.·,'.:-" :::_··.<:~·:~·. . ·. f.' 

. - . ~·);· '.' ·'' .·.:'~:?<!..::.:··. _·" .. . . ~ ... -· ' , · .. : . ·: . 

r~~i~~;1~;;~~i:;i~~~~[~t5~~~~ii!~~E~~ti~~~jE~i~~~;:~;~::~~~~~L 
. : ' . ¡· 1 ·:. • ;· ···'/( '·' "·~ _.. 1 ¡ >:, '', ,',i;i~: A. No. r. ¡ 

1 ·._:· · .. ·I 
r · Ni~Í·~'.~~..::i~)~.'., ·. 1¡: es~; 1 
1 ' ' ".>',',''!,; '' ''' 1 
J ·otr~~·:comoaifítas ~ t!:i; 1 .l _________ _.__ _ _: ________ ...,; _______________________________ _,;.., ____ I 

Otras Companlas 16.0~ 

85.07' Inra-N!elsen 
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:----------.~--------- .·---...:-~------:--;~---.--~----------~~----:.._·-.,;.~---: 
: ~ • .!.C!uc: t"i;:o.ca·c~~udios czoac:.i.tic.:1mente·~c pub.lic.idi.ti .reali::ari7 ;----._ _______ .:..~---'."""."'_-·:----·------:---..:..-...;_..;~-----~-~----·----.----.:.---~----; 
: No. A. ·No •. :~ 1 

: .~:·,:· :_'· .. ~·.>·:,::{.'.:~> .... ,'>. ,·; 
i~~~~e:?~~.!7'.S3test-· · 

.'':·"·' 
1 

·: ~:-~~e~~~:.'.: .. ~:~~t~é.Cüc-:: .-: 
1 L'sos •¡ .. HáCi tos · 1 . . . . 

S. 

4' 

IRecorda:ión. ::?4 · ho.-a!. ·1 
·1 
1 

1· 
1 

1Di'3.eñc de emc~c:.:e t 
l' 1 
1 I.n.agen de marca 3 15,~~ . . l 1 _ _: _________________________________ .:_ ___ ,._,. ______ ..; ___ :...:.,.. ___ , 

- A. Cualitativos 

cuantltat 1 vos 
B. Pretest - Postest 
c. Prueba de p. 

Usos y hábitos 

D. Recordación 
24 hrs. 

E. Diseño de Empaque.· 

.... l magen y mareas 
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¡-------------------------------------------------------------------: 
1 __ :~_:::~-~~~~~:~~~:~[~~~::~~~::.:~:~:~~~~~~:~:-~~~::·=:~~~~~~------~-- l l . . : 

1 
L 
1 
1 

U:l. -~{ 

1 ;.•. 
: 1 ve:··.ai·"·"añ~:, o" -.e:... t 
1 . . . 1 
lcuand6·.1a Campañn i=> f-equlére 1 1 _________ ..:::._::...::..:_.;. ____________ ..::~---------------------------------1 
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. :------------::---------------..:: .... .:.. _____ ~·----.:..~_.::_ _________________ '_ _____ : 
: 7. ¿cOn qu¿ ir~ecU.éncÚ~:·lÚ!Van ·a1··c::!.:ic .éste,tipo·de:.Es~u:i:i5i" : 
: ._-------~~:..:-:....:_·_.:..:....::::::.:::~:.;.:..'.:....:.::. .. :L .. ::.. ___ ~:~~:~:...:...:..:.·_~-----::.:.:...;.:.. ____ ~--.:...-----:.-- l : ' ... ' . ... . '" 

1 
.1 1,•aria·. d!2 .ncuer-do a lo 
1 

9 

lcue 5e desea ccnccer 9 
1. 

l~uando le solicitan lo~ 
!clientes .2 

45:: 

10:·: 
1 --------------------------------------------------------------

.... 
A. Producto Nuevo, - Re! anzaml en to. 

e. Varia de acuerdo a 
_, 

lo que se desea 
conocer. - c. Cuando lo sol lcltan 
los clientes • 

... , 

"" 



~------------~·;_ _ _:;_;. ______ ~ ______ ;., ___ ~ ___ :_ ____ . __________________ ... ____ _ 
·i : ___________ _;_.;..:._· _ _:_..;,_:_;_,._::~..:·~--:_ _____ ._ ______________________________ : 

1 " ... ' l ~·: .:' ... : .:. : 

1 ··No.~'tr.· tlc. :~ 

:cuar.~o e1 \~~d~ú;i/:~w.·· ···• 
· ;bien·. ~os~:~}~~ad·~.'~-~n: ~{' ~-:>. 

1 - '" .. '!-: "•· • 
l .nercJ.do ··:··· - "·· -.:;, r ::·: · ·\::~·;·· · -i4 1..:::; 

:Falt·!l-·dé' ~f.-é!s'ué~e-~to 6 3C•:{ 
'-~--.:.-~-~~'..:_~;....i;.:. ______ ~-------------------------------------------- ! 
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G. ANALISIS INTERPRETATIVO 

Todas las agencias investigadas afirmaron que realizan 

investigación de mercado, todas expresaron que los estudios de 

mercado dirigen de manera acertada una campaña de publicidad. 

Asimismo, manifestaron que la investigación mercadológica es 

indispensable para cualquier agencia de publicidad, porque 

determina los lineamientos a seguir en una campaña publicitaria, 

así como la situación de los productos o servicios dentro del 

mercado. De acuerdo a estos factores, el trabajo publicitario es 

planeado y controlado evitando en lo posible el mayor número de 

errores. 

'(Pregunta 1) 

Solamente un 30\ de las agencias encuestadas, poseen un 

departamento especializado en la investigación de mercado. Estas 

agencias en su mayor1a son transnacionales (grandes) , entre estas 

destacan: 

La Wakter Thompson, Me Cann Ericson, Foot Cene and Belding y 

Young and Rubican entre otras. Cabe señalar, que éstas empresas 

publicitarias manejan las cuentas más importantes del mercado, 

entre éstas destacan: 
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La Ford, la General Motora, General Electric, Sony, Nestle, 

Kellogs, Cervec~ría CUauhtémoc, Cervecería Moctezuma, Bimba, Coca 

Cola, Colgate, Y..odak etc. 

Estas empresas señalaron que el departamento destinado a la 

investigación de mercado se encuentra dividido de la siguiente 

forma: 

Director o jefe del departamento, ejecutivos, asistentes y 

secretarias. 

Asimismo, expresaron qJe este personal cuenta con 

conocimientos en el área de mercadotecnia. 

Respecto al 70\ de las agencias que respondieron no tener 

este departamento, se logr6 comprobar que estas empresas son de 

tipo mediano. De esta forma afirmaron que todo el trabajo de 

mercadotecnia (investigac16n de mercados) lo encomendaban a 

compañías especializadas; es decir, que contratan los servicios de 

las empresas que mejor cumplen los servicios que la agencia 

requiere. 

(Pregunta 2) 

Respecto al funcionamiento del departamento especializado en 

la investigación de mercado, se mencion6 en el párrafo anterior, 

que el 3 0% respondió tener integrado el departamento con personal 
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altamente capacitado en el área de mercadotecnia, de esta forma lo 

integran: 

- Director o jefe de departamentv 

- Asistentes, ejecutivos y secretarias 

Cabe destacar, que este personal varía, Por ejemplo Me Cann 

Ericson y la Walter Thompson, no cuentan con estos elementos. Young 

and Rubicam, Feote Cene and Belding y Alazraki y Asociados no 

tienen encuestadores1 éstos son contratados cuando el estudio lo 

requiera. (Pregunta 3) 

El 85% de las agencias respondi6 que Inra y Nielsen, 

compañías especializadas en investigación de mercado, son las 

empresas que les realizan los estudios de mercado. 

Asimismo, afirmaron que estas empresas por la gran 

experiencia que tienen en esta rama, reflejan seriedad absoluta, 

por tal motivo resultan ser confiables para. encomendarles la 

realización de los estudios. 

Dentro de estas agencias figuran: 

Alazraki y Asociados Publicidad, Gutiérrez Silva y Asociados, 

Jotave Publicidad, Unicom, Admark Publicidad, Iconic entre otras. 
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Asimismo, se logró comprobar que estas agencias son de tipo 

mediano, ya que cuentan con clientes importantes. 

El 15% afirm6 que solicitan los aervicioo de otras compañ:as 

como: Improdis, Ibope, Wilsa etc., aseguraron que dependiendo del 

presupuesto es como contratan a la Agencia de Investigación de 

Mercado. 

(Pregunta 4) 

Con relación a los estudios publicitarias que realizan las 

agencias de publicidad, las respuestas fueron variadas. 

Un 40~ respondió que elaboran estudios cualitativos y 

cuantitativas, entre· las agencias que afirmaran realizar estos 

estudios destacan: Foot Cene and Belding, Walter Thompson y Terán 

Publicidad entre otras. Estas agencias aseveraran que dependiendo 

de la información que se requiera aplican los estudios 

determinados. Como se observó en el capítulo II (de esta tesis) los 

estudios cualitativos y cuantitativos contemplan· una gran variedad 

de técnicas que pueden aplicarse según sea el caso. Por ejemplo en 

el caso de Alazraki y Asociados aseguraron que las entrevistas de 

profundidad son de gran utilidad en el resultado de sus campañas, 

puesto que se cuestiona de manera directa a los consumidores, 

aportando de esta manera una gran cantidad de información. 
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Por su parte Foot Cone and Belding, afirm6 que tanto las 

sesiones de grupo con la observación directa son técnicas que 

aportan elementos importantes para el desarrollo del trabajo 

publicitario .. 

Un 20% respondió que aplican el pretest-postest, estos 

estudios por sus características determinan en qué grado es 

efectiva la publicidad, o por el contrario en qué grado no es 

aceptada por el consumidor. A éste respecto, estas agencias 

afirmaron que el aplicar éstos estudios sirve como guía en todo el 

proceso de la campafia, es decir, aseguraron que los conceptos 

publicitarios pueden ser evaluados a corto plazo y así detectar con 

mayor facilidad en donde se encuentran los errores. 

Los estudios de Pruebas de producto, usos y hábitos fueron 

aplicados por Jotave Publicidad y Staf Publicidad en un 20%, ambas 

destacaron que la realización de éstas técnicas determina de forlllil 

completa y acertada los mensajes que deben utilizarse en las 

campañas, aseguraron tener una idea más concreta respecto a los 

gustos de los consumidores, es decir, que mediante estas técnicas 

se detectan factores como: 

El por qué la gente compra, frecuencia de consumo de 

determinado producto, razones por las cuáles compra# etc. En las 

pruebas de producto el consumidor define lo que más 1e gusta o en 

su defecto lo que no le gusta del producto, estas fueron algunas de 

las definiciones que expusieron estas agencias. 
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En el disefio de Empaque e imágen de Marca un 15% de los 

entrevistados respondieron que aplican estas técnicas, de esta 

forma señalaron que ambos estudios ofrecen información concreta y 

acertada sobre lo que verdaderamente requiere el consumidor. 

(Pregunta 5) 

El 75% confirmó que siempre utilizan investigación de 

mercado, aseveraron que ésta investigación es de vital importancia 

para la realización de cualquier trabajo publicitario (campañas de 

publicidad), ya que destacaron ser la forma exacta para tener un 

conocimiento amplio acerca del mercado y por el tanto de los 

consumidores. 

Asimismo, señalaron que sin el apoyo de estos estudios 

difícilmente podrían dirigir y planear una campaña. Algunas 

agencias como el caso de Young and Rubicam, Walter Thompson, Me 

Cann Ericson y Arredondo de Haro, respondieron que sus clientes 

siempre exigen investigación de mercado, incluso realizan los 

estudios una vez al año aunque la campaña no lo requiera, ésto con 

el propósito de estar bien informados respecto a los productos que 

anuncian. 

El 15\ restante confirmó que realizan investigación de 

mercado solamente cuando el cliente lo solicita; destacaron que en 

muchos casos el cliente no cuen:.a con el presupuesto adecuado, 

moti va por el cual tienen que adaptarse a sus necesidades, allnque 
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aseguraron que siempre es indispensable la investigación de 

mercados. 

(Pregunta 6) 

La frecuencia con que realizan estudios de investigación de 

mercados, varía de acuerdo a las necesidades del producto o 

servicio, a este respecto un 45& de las agencias respondió que 

realizan este tipo de estudios cuando es un producto nuevo o en el 

caso de un reelanzamiento, destacaron que es importante realizar 

una valoración de diversos conceptos, sobre todo cuando un producto 

nuevo va a ser lanzado al mercado, en el caso de ser un 

reelanzamietito también es importante conocer lo que gust6 o no al 

consumidor de este producto. 

Un 45% afirm6 que efectúan los estudios de acuerdo a los 

elementos que se desean .conocer, es decir, que pueden exiBtir 

elementos que más necesiten de estudio. Por ejemplo: el empaque, la 

consistencia (en el caso de ser algún alimento} , el aroma o el 

mensaje publicitario. 

El restante 10t aseveró que solamente cuando lo solicitan los 

clientes elaboran los estudios, aunque afirmaron que siempre son 

necesarios éstos, ya que destacaron la labor del publicista es 

orientar al cliente en todas sus facetas respecto al trabajo 

publicitario. 

(Pregunta 7) 
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Se identificaron los casos en los cuales las agencias no 

realizan investigación de mercados, los resultados fueron los 

siguientes: 

El 80\ respondió que cuando el producto se encuentra bien 

posicionado en el mercado no es necesario, de momento, efectuar 

estudios de mercado, ya que ésto demuestra que se están cumpliendo 

bien los objetivos de la campaña, aunque destacaron, que 

regularmente se elaboran los estudios con la finalidad de tener un 

mayor conocimiento de los productos o servicios. 

El 20\ restante destacó que debido a la falta de presupuesto 

por parte del cliente, es el caso en el cual no elaboran los 

estudios. 

(Pregunta 8) 

H. ENTREVZSTA 

Manuel Calderón de la Barca 

Ejecutivo de Servicio de la Compañía Nielsen A.C. 

La A. C. Nielsen es una empresa destinada a la elaboración de 

investigación de mercados, está considerada como la más grande del 

mundo, la cual realiza diversas clases de investigación de 

mercados. 
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El Licenciado Manuel Calderón de la Barca, quien concedi6 una 

entrevista, con la finalidad de conocer los diferentes estudios que 

les solicitan las agencias de publicidad respondió: 

- Nielsen es una compañía encargada en elaborar reportes 

sobre el mercado, es decir, que nosotros trabajamos y elaboramos 

solamente estudios cuantitativos, respecto a los cualitativos (los 

que tienen que ver con los sentimientos y emociones de los 

consumidores), ese tipo de estudios no los elaboramos. 

De esta manera se le cuestionó al licenciado Calderón de la 

Barca, sobre los diferentes tipos de estudios que les solicitan las 

agencias, al respecto coment6: 

- Por lo general, nosotros realizamos auditorías en tiendas, 

es decir, que registramos en periodos fijos, los movimientos de 

mercancías en tiendas, a través de Una JDUestra representativa, por 

tipo de establecimientos y regiones del país. 

De un universo determinado seleccionamos una muestra, es 

claro que ésta tiene que contar con características tales como: .. ~ 
ni;el socioecon6mico~ edad, sexo, etc., 

Los estudios que comúnmente efectuamos son: Panel de Hogares, 

Panel de distribuidores, Dustbin Panel. 
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El Panel de distribuidores consiste por lo general, en una 

muestra de detallistas o distribuidores que cubren un número 

diverso de puntos de venta. Especialmente es 6til para obtener 

informaci6n como: la distribuci6n de productos, el volumen de 

stocks (inventarios) , las compras y ventas en los almacenes que 

venden al detalle, participación del mercado por marca y 

presentaciones, los precios y volúmenes promedio de ventas por tipo 

de tienda. 

Respecto al panel de hogares, estos, se seleccionan también 

sobre una muestra representativa y se eligen los hogares que van a 

participar, mediante este estudio o método nos enteramos de lo que 

las amas de· casa adquieren, respecto a diferentes productos, por 

medio de un diario que llenan constantemente podemos obtener un 

registro constante sobre sus compras. 

El Dustbin panel o panel de dep6sito de basura, es otro de 

los métodos que aplicamos con mayor frecuencia, su aplicaci6n 

consiste en indicarle al ama de casa, que en una bolsa especial 

junte todas las envolturas de envases de productos investigados que 

se consumieron durante la semana. Antes de aplicar este estudio se 

lleva a cabo un Pantry Check (revisi6n de despensas) , con la 

finalidad de detectar envases cuyo consumo se inició en el mes; 

pero no se termin6. 
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Para obtener el consumo total de cada hogar por categoría, se 

suma lo encontrado en la bolsa y lo registrado como consumido en el 

Pantry Check. 

Asimismo, el licenciado Calderón de la Barca, aseguró que la 

mayor parte de los estudios los realizan en las tiendas, las cuales 

se encuentran desglosadas de la siguiente manera: 

Grande: ventas mayores a 1,000,000 anuales 

Mediana: ventas entre 100,000 y 1,000,000 anuales 

Pequeña: ventas menores de 100,000 anuales pero mayores de . 

10, ººº 

saper pequeñas: población menor a 20,000 habitantes 

A este respecto el licenciado coment6 lo siguiente: 

Nielsen · es una compañía que labora en toda la República 

Mexicana, las .ciudades más importantes se encuentran divididas de 

la siguiente forma: 

Area I: Baja California Norte, Baja California Sur, Sonora, 

sinaloa y Nayarit. 
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Area II: Coahuila, Nuevo León, Tamaulipas, San Luis Potos!, 

Chihuahua, Durango y Za ca tecas. 

Area III: Aguascalientes, Guanajuato, Jalisco, Colima y 

Michoacán. 

Area IV: Querétaro, Estado de México, Hidalgo, Veracruz, 

Puebla, Tlaxcala, More los y Guerrero. 

Area V: Distrito Federal. 

Area VI: Verac=u2', Tabasco, Chiapas, Campeche, Yucatán, 

Quintana Roo. 

De esta forma, es como se encuentran divididas las zonas en 

las que opera Nielsen. 

Para concluir la entrevista, el licenciado Calder6n de la 

Barca afirm6 que el 100\- de las agencias que se encuentran 

integradas a la AKAP (Asociaci6n Mexicana de Agencias de 

Publicidad) son clientes de Nielsen. 
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CONCLUSIONES GENERALES 

Podemos señalar en el caso de México, la publicidad es 

similar a la estadounidense, lo cual se debe al gran n1mero de 

productos norteaméricanos que existen dentro del mercado mexicano. 

En este sentido las agencias publicitarias forman parte de 

este proceso, es decir, son también empresas transnacionales, en su 

mayor1a, que operan de acuerdo a las necesidades y exigencias de 

Patrones extranjeros. 

• Si observamos cual ha sido el desarrollo de la economía 

mexicana se especificará que el capital extranjero ha dominado el 

mercado, y por tal motivo ha impuesto las pautas a seguir en 

diversos sectores, tal es el caso de la publicidad. 

• Respecto al funcionamiento de las agencias de publicidad, 

es preciso destacar que cada una opera de acuerdo al presupuesto y 

necesidades imperantes. 

Actualmente se observa que las agencias transnacionales son 

las que poseen el mayor número de fa~turaci6n anual, debido a que 

cuentan con un gran número de clientes con alto poder· adquisitivo 

dentro del mercado. 

Es importante señalar, que estas agencias extranjeras en su 

búsqueda de obtener mayores ganancias económicas, se han aliado a 
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grandes empresas especializadas en la investigación de mercados. 

Estos negocios dan las respuestas acertada.a a los requerimientos de 

las agencias, es decir, que a través de diversos estudios de 

mercado, se conoce el posicionamiento del producto, el grado de 

aceptación o de rechazo por parte del consumidor, a la vez que se 

detectan factores, tales como: Porqué la gente prefiere determinado 

producto, Con qué frecuencia lo adquiere, cuales fueron los motivos 

por los que adquirió el producto, etc. 

En este sentido, observamos que la investigación de 

mercados adquiere un papel trascendente en el desarrollo de la 

publicidad, porque responde de manera directa a las necesidades 

propias del ·consumidor. 

Respecto a la investigación de campo se logró comprobar la 

velocidad de la hipótesis formulada, la cual dice que mientras 

mayores estudios de investigaci6n de mercado realicen las agencias 

de publicidad, mejores resultados se obtendrán en la elaboración de 

campañas de publicidad porque la investigación de mercados 

proporciona la información (mercado-consumidores) que servirá de 

apoyo para la resolución de los problemas de comunicación. 

La comprobación de la hip6tesis demuestra que 1a 

investigación de mercados es una importante fuente de informaci6n 

que dirige y controla las campañas publicitarias a través de los 

diversos estudios que se aplican, como: pruebas de producto, panel 
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de consumidores, panel de establecimientos, sesiones de grupo, 

entrevistas personales, etc. 

• La investigación de mercados es cada vez más solicitada por 

las agencias publicitarias para la elaboración de sus campañas; es 

claro señalar que esta investigación no va a resolver todos los 

problemas existentes, ayudará a conocer factores importantes dentro 

del mercado, la decisi6n en términos de dirección o el giro que 

debe tomar la información obtenida dependerá de los directores o 

ejecutivos de las empresas. 

• De esta forma diremos que la investigación de mercados no 

puede predecir exactamente el comportamiento futuro del mercado en 

muchos casos, y por lo tanto no puede regular la conducta del 

consumidor, esto se "debe en gran medida a que en un futuro medi~to 

no se puede precisar el ámbito econ6mico que entonces predomine~ 

'* Cabe destacar, que si bien estos estudios proporcionan 

elementos o datos importantes, también puede presentarse 

manipulación· (hacia los consumidores), esto por el gran ndmero de 

estudios motívacionales que utilizan debido a qile de esta forma se 

detectan y conocen actitudes y emociones. 

" En relación al sistema o modo de producción que impera en 

nuestro país, es obvio que la publicidad y los estudios de mercado 

están orientados a influir al consumidor para que adquieran los 

productos que se les presentan~ 
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• En una sociecia¿ como la nuestra y de acuerdo a la función 

que juega la publ:.c:.dad, los estudios de mercado pueden tener 

validez, siempre y c.:ando se les utilice y aplique de acuerdo a 

satisfacer las necesiCades reales del consumidor. Mientras no se 

apliquen desde esta ~~=spectiva seguiremos teniendo una publicidad 

que genere un consc::c desmedido. 

• En este ser.:.iCo los fabricantes deberán crear productos que 

verdaderamente satis!'agan las necesidades de los consumidores, 

porque pueden cor:-e::- el riesgo de no venderlos, debido a que 

actualmente la sc.=.:.edad empieza a tener conciencia de los 

satisfactores que e.:. ::-ealidad le hacen falta. 

• Observamos q-~e la Investigación de Mercados (IM) en el área 

publicitaria cubre t::-es aspectos esenciales. Uno, el anunciante 

tiene que decidir Cr~é imagen desea crear y Cómo crearla en la mente 

del consumidor. El s~-undo factor es el medio de comunicaci6n que 

utilizará para llev-~ el mensaje al mercado. De esta forma 

determinará el medio nás idóneo para anunciar el producto, así como 

los días de la sema::a en que aparecerá y los horarios. Las diversas 

opciones que existe:: a disposici6n del anunciante hacen necesario 

el estudio cuidadoso fes decir, la investigación de mercados). 

Después de c~:.e_-minar el mensaje general y el medio, el 

anunciante tiene q.:: decidir Cómo presentar su mensaje, Qué texto 

debe usar, Qué ilus:.::-a;:iones, Qué encabezamientos, etc. 
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* En conclusión, diremos que la IM efectúa una serie de 

estudios, cuantitativos y cualitativos, en los cuales el aspecto 

cultural y la idiosincrasia son factores claves que permiten 

conocer las percepciones del consumidor, debido a que las personas 

tratan de expresar su personalidad de muchas maneras, una de las 

cuales es comprar productos que sienten que se relacionan con su 

personalidad o se ajustan a ellas. 

* Actualmente con la apertura del Tratado de Libre Comercio, 

tendremos en el mercado una gran variedad de productos nacionales y 

extranjeros'· debido a esto la investigacié5n de mercados se hará 

cada vez más necesaria e~ las empresas, as! como e:n las agencias de 

publicidad. 
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