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PIANTEAMIENTO DEL PROIJl.E!WA 

Hoy en día las organizaciones atraviesan por problemas qu e les 1mp1de a es tas 

incrementar su producti vi dad , lo cual se ve refle_¡ado en un vol umen de \e ntas ba_¡ o. 

és ta linea de in ves tigación tien e como prin cipal fin saber la lllll uenc1a en la compra 

de cos méticos en mu_¡ eres de 18 a 40 aiíos en Tiendas de 1\ utoser,·1c10. co n la 

siguiente pregunta de 111ves t1 gac ión 

(. <J11 e pasa s1 11 11 S<' c11 e111a con 1111n /'11blic idad /'ele1·1sn ·a ude,·11ada en co.1111e// cos 

para 11111¡er e.1 de 18 a -111 ai?o.1· ' 
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OH.IETIVO 

Demostrar que la Publicidad es la técrnca adecuada para in crementar la influencia en 

la comp ra de Cosméti cos en mujeres de 18 a 40 a1'ios . 



111 

1-11 PÚTESIS 

La Pub lic idad es la me_¡ or técnica para influir en la compra de Cosméti cos en mujeres 

de 1 8 a 40 años en tiendas de .Autoservicio 
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INTRODUCCIÓN 

Al decir Publicidad, inmediatamente se piensa en los anuncios por televisión, por 

radio, en los anuncios espectaculares, en la prensa, etc, y esto se debe a que 

diariamente cualquiera que sea nuestra profesión u ocupación nos vemos invadidos 

por Publicidad, ya sea en la casa, en la calle, las tiendas de autoservicio, el 

transporte, etc., Y esto no es raro ya que cada día las empresas están más 

preocupadas en hacer Publicidad para atraer la atención del consumidor, ya que 

cada día nacen nuevas empresas, productos o servicios, provocando con esto una gran 

competencia por ser líderes en el mercado. 

Pero la Publicidad en sí no es algo nuevo ya que se tiene conocimiento de distintos 

métodos utilizados en la antigüedad para dar a conocer los bienes o servicios que se 

ofrecían, como Inglaterra en el siglo XVU donde se colocaron por primera vez 

anuncios al aire libre con diversos símbolos o imágenes que representaban de forma 

sencilla lo que se vendía, siendo estos uno de los primeros indicios de lo que hoy 

conocemos como Public idad. 

El principal objetivo de las empresas es tener mayores ventas, y con esto aumentar 

sus utilidades y para poder lograrlo se apoyan en la Publicidad en distintos medios 

de comunicación, como son: Televisión, radio, prensa, interne!, etc. 
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Siendo la televisión uno de los principales med ios de Publicidad, ya que por este 

medio se pueden transmitir , imágenes, sonidos, ideas, personajes, canciones, etc ., 

de forma sencilla de tal forma que los receptores pueden captar el mensaje con mayor 

facilidad, siendo esto una gran ventaja para la empresa. 

Las empresas crean Publicidad para ofrecer un bien o servicio que pueda influir en el 

comportamiento del consumidor, pero para lograrlo necesitan analizar el producto o 

servicio que ofrecen para saber por donde atacar, es decir, se debe estudiar la 

competencia, el lanzamiento de nuevos productos o servicios, la calidad, la sociedad, 

la economía, al público consumidor, etc., y con esto hacer campañas publicitarias 

que destaquen de forma importante los atributos o beneficios con que cuenta el bien o 

servicio ofrecido obteniendo como resultado la preferencia del consumidor. 

Hoy en día la mujer es uno de los principales consumidores de bienes y servicios, ya 

que gran parte de la población son mujeres, según estadísticas demográficas en el a1io 

2000 había casi 50 millones de mujeres en la Republica Mexicana, y sólo en el 

Distrito Federal cerca de 4.5 millones, y ya sea que se dediquen al hogar, sean 

profesionistas, estudiantes o que realicen algún otro oficio, son ellas las que realizan 

las compras o ejercen influencia sobre lo que hay que comprar. 

Teniendo como consecuencia que las empresas dediquen mayor parte de la 

Publicidad a atraer su atención, de tal forma que influya por medio de la Publicidad 

a que adquiera productos o servicios aun sin necesidad de adquirirlos. 
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Las mujeres son la parte más representativa del consumismo ya que ellas adquieren 

productos o servicios ya sea para sí mismas , su familia, amigos, cte. , influenciadas 

por la Publicidad que constantemente ataca sus mentes, la Publicidad dedicada a la 

mujer tiene como objetivo principal satisfacer su necesidad de verse y sentirse bien . 

La Publicidad que hacen las empresas dedicadas a la venta de productos de 

cosmetología saben que la mujer de hoy en día se ve influenc iada por los estereotipos 

de belleza de mujeres que ven en televisión, revistas, prensa, carteles, etc., sabiendo 

que el deseo de la mujer es verse como ellas, es decir, bella, delgada y joven, y es en 

ese deseo que las empresas se basan para hacer su Publicidad con el fin de que 

cuando la mujer vea la Publicidad se sienta atraída y adquiera los productos que se 

anuncian aun sin necesitarlos. 

Es por esto, que cada vez son más los productos que se anuncian para hacer lucir a la 

mujer más bella, un ejemplo son las cremas, que día a día van revo lucionando en su 

uso como son: Las cremas para el cuerpo, para la cara, contra estrías, cel uliti s, contra 

arrugas, con ph balanceado, contra los rayos ultravioleta, y un sinfín de características 

diferentes que hacen que las mujeres se vean atraídas ante esos maravillosos 

beneficios y deseen adquirirlos de inmediato. 

La Publicidad ya sea dirigida a la mujer, el hombre, los niños, la juventud, etc .. es 

parte fundamental de la Mercadotecnia y del proceso de consumismo, ya que influye 

de forma espectac ular en la decisión de compra del consumidor. 



La Publicidad despierta el deseo de adquirir productos o servicios de innovación, con 

características diferentes, o con nuevos beneficios, con el fin de ser di fe rente o 

simplemente verse o sentirse mejor. 

Existen productos o servicios de calidad similar, por esta causa las empresas reali zan 

Publicidad para tratar de mejorar su producto o servicio con el fin de que el público 

consumidor observe la ventaja que dicho producto o servicio proporciona, ya sea en 

calidad u otras características, ante otro similar. 



CA.Ph'uLO t 
, , 

PUBUCIDAD COMO TECNICA ElCAOOLOOIC1 
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1. 1 Publicidad como variable de Mercadotecnia 

La mercadotecnia cuenta con cuatro vanables 11nportantes para poder l legar a 

cumplir su ob.1e t1 vo, y es tas va riab les son 
1 

Producto , 

2 Prec io, 

3 Pl aza. y 

4 Publi c idad . 

Todos los elemen tos de la mercadotecn ia son im portantes por lo tanto se menci onará 

brevemente cada uno de éstos elementos 

El producto, es cualquier cosa que provee una sa t1 sl'acc1ón. este puede ser un bien o 

servicio que se obtiene a través del intercamb io 

U producto sat isface el deseo de los consumidores. va que :il adqu irirl o no compra 

só lo el producto , sin o que recibe todos los beneficios que trae cons igo ' la 

s:i t1 sfa cc1 on qu e éstos le proporcionan [s por eso que las elllpresas no deben 

l1lll1tarse a vender só lo los productos sino tambi én sus beneficios 



PUBLICIDAD COMO Tl''.CNICA M ERCA DOLOGICA 6 

Básicamente hay dos tipos de productos: 

l. Productos de consumo. Estos se compran con el fin de satisfacer necesidades 

familiares o personales. 

Los productos de consumo, se clasifican a su vez en durables, como pueden 

ser: Los muebles o electrodomésticos y los no durables como son: Alimentos 

y bebidas. 

2. Productos industriales. Se adquieren para emplearse en operaciones de la 

empresa o para hacer otros artículos. 

Es decir, son los productos que se utilizan como materia prima para la 

fabricación de otros productos, en líneas de ensamblado o producción. 

Las características de los productos son: 

a) La marca. Se refiere al nombre que tiene el producto para definirlo, puede 

estar compuesta por letras o números y usualmente va acompañado de un 

logotipo o diseño, el cual sirve para diferenciar un producto de otro. 

Al ponerle nombre al producto, éste adquiere la responsabi lidad de promover 

la marca y de mantener una calidad constante en su producc ión. 

b) El empaque. Contiene o envuelve el producto y es conoc ido también como 

envase, y estos pueden ser de cartón, plástico, vidrio, aluminio, etc .. 
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c) La eti queta: [ s la parte del producto que proporc iona info1mac1ón escrita , 

puede formar pane del en vase o es tar co locada di rectamente en el prod ucto 

Es decir, informa su fonna de uso, ingredientes, restricc iones, etc . 

d) El di seño del producto : Un buen di seño puede me_1orar la pos ibilidad 

comercial de un producto, aumentar su ca lidad , durabilidad, su apariencia, 

etc. 

e) El co lor Es un aspecto esencial del d1 sei'i o del producto y lo importante es 

conocer cuál es el color adecuado, cuántos deben usarse y cuándo camb iarl os 

f) La cal idad Es dificil definir lo que es la calidad , pero los productos deben 

tener un parametro de calidad el cual deben conservar, pues de no hacerl o 

provoca descontento en los consumidores . 

g) La garantía: Ti ene el propósito de asegurar a los consumidores que rec ibirán 

una compensación cuan do el producto no cumpla con lo que espera de el. 

h) El serv icio: Se utiliza en algunos productos que req uieren de un buen servici o 

profesional 

Los productos al igual que las personas cuentan co n un cicl o de ' ida, sin embargo , no 

todos los productos pasan por todas las etapas. A continuac ión se descri be cada una 

de las etapas del ciclo de " ida del producto 2 

1) Int rod ucción. [ s la primer etapa del ciclo de \lela del producto. es 

cuando és te se lanza al merca do con un programa de mercadotecnia , . 
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producció n :i gra n esca la En ge neral , es ta e tapa se caracte ri za po r 

costos e levados, ven tas ba¡as, di s tribució n limitada , fue n es gas tos en 

pub li cidad y los prec ios tienden a es tar a ltos 

2) C recimi ento. Surge la co mpetenc ia, pero s i e l nuevo producto sa ti sface 

la demanda de l mercado, las ventas aum e ntan co nsiderablemen te a l 

igual que e l ma rgen de utilid ades , los prec ios ti end en a seguir ig ual o a 

dec linar li geramente . 

3) Madurez. Esta etapa dura un poco más que las an teriores, las ven tas 

ll egan a su máx imo , mi e nt ras que las utilidades empiezan a decrecer. 

por la fuerte cantidad de competen cia. 

4) Declinación . En és te punto las ventas caen co n rapidez. ya que e l 

producto puede se r s ustituido por o tros productos co n nueva 

tecno logía o de 1nnovac1ón y es en ese mo mento donde se ret iran 

todos los esfuerzos por re tener e l producto en e l mercado y se e laboran 

nuevos planes pa ra e l lanzami ent o de un nu evo producto o para la 

meJora de l producto , y es en éste punto donde se vue lve a inici ar el 

c ic lo de vida de l producto 

CICLO DE VIDA DEL PROD UCTO 

,1• 1T ! i'. \ 1·111' 



l' UBLJC IDAD COMO TÉCNI CA MERCADOLOGI CA 9 

El precio, es el valor cuantitativo que tiene el producto, es decir el poder que tiene el 

producto de recibir algo a cambio, en éste caso, dinero. Entonces, el precio es el 

valor ex presado en moneda. Y dentro de la mercadotecnia el precio es el elemento 

más variable y flexible. 

Al determinar el precio se cumplen cierto tipo de objetivos como: 

+ Supervivencia. Es cuando las empresas no tienen una buena situación 

económica y por esto mantienen sus precios fijos para poder sobrevivir aún 

cuando no tengan utilidades, teniendo como consecuencia a largo plazo una 

estructura más sólida. 

+ Rendimiento sobre inversión. Esto es, en el lanzamiento de un nuevo 

producto, normalmente antes de obtener utilidades, se busca principalmente 

la recuperación del capital invertido, para posteriormente obtener las 

utilidades. 

+ Participación en el mercado. Consiste en establecer un precio más bajo para 

obtener un mayor volumen de ventas en unidades. 

+ Aumentar o mantener la participación. Las empresas tienen que estar en 

constante participación dentro del mercado, para poder sobresalir como 

compañía de entre las demás y esto sólo se puede hacer manteniendo una 

utilidad ya sea mayor o constante. 
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+ Enfrentar o evitar la competencia. Hoy en día surgen productos simi lares que 

generan mayor competencia, las empresas tienen que fijar sus precios para 

poder sobresalir, ya que la diferencia de comprar un producto u otro puede ser 

el precio. 

Uno de los problemas más frecuentes es la fijación de precios, para lo cuál se 

utilizan algunos métodos para poder fijarlos. 

A continuación se describen algunos de los métodos utilizados para la fijación de 

precios: 

Métodos orientados hacia los costos. Cuando el precio se fij a a pa11ir de los costos, 

existen dos variantes: 

l) Costo más. Es un sistema de precios en el cual se determinan los costos del 

producto y se añade una suma especifica de dinero o un porcentaje al costo 

del producto para establecer un precio. 

2) Margen mínimo de utilidades. Es parecido al anterior, la diferencia es que se 

emplea comúnmente en el comercio al por menor, en e l cual el vendedor 

añade al costo un porcentaje detem1inado que varía según la demanda de las 

mercancías, la competencia o el tipo de tienda que venda las mercancías. 
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Métodos orientados hacia /a demanda. Al utilizar éste método, se obtiene un precio 

más alto cuando la demanda del producto es grande y cuando la demanda es menor 

el precio es más bajo. 

Métodos orientados hacia la competencia. Existen compañías que fijan sus precios 

orientados en la competencia y por esta razón pueden subir o bajarlos más o menos a 

razón de sus rivales. La diferencia con los otros métodos es que no trata de mantener 

una relación rígida entre sus precios y costos o demanda. 

La distribución, es el conjunto de intermediarios que utiliza el productor para hacer 

llegar sus productos al consumidor, pues la mayoría de los productores no venden 

sus artículos directamente a los consumidores finales , sino que lo hacen a través de 

intermediarios. 

Como intermediario se entiende cualquier persona, institución o instituciones que 

están entre el productor y el consumidor final. 

Hay varios motivos por los cuales se utilizan diversos intermediarios, entre ellos se 

encuentran los siguientes: 

=> La mayoría de los fabricantes no tiene los medios financieros necesarios para 

trabajar eficazmente ambos núcleos, el de producción y el de distribución. 
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=> Aún cuando se cuen te con los recursos financieros suficien tes algunos 

fabri cantes prefieren 1nvert1r más en la producción y no en distribuir los 

productos 

=> A l utili zar intenned ianos, las operac iones de intercambio se reducen al igual 

que los cos tos . 

=> Los intermed1an os sirven como agente de compras para sus clien tes y como 

especialistas en ventas para sus proveedores 

Al gunas personas piensan que el trabaJO de los intenned iari os es un gas to de más, y 

que en vez de ayudar, genera un aumento en el precio de los productos para el 

consumidor fi nal Pero aunque se el 1111 1nara a los intermediario s esto no quiere decir 

que se elimine la fun ción que rea li zan de distnbuci ón. 

Pero por el contrario de lo que se pien sa los intermediarios cumpl en con di versas 

funciones esencia les para la distribución como son 

a) Su nid o La prin cipal responsab ilidad del 1n term ed 1ario es formar un co nJ un10 

de productos que se adapten a sus compradores 

b) Clasi ti cac 1ón De todos los productos que ex isten, se forman , ·~mos grupos o 

mezc las, los cuales se in tegran de acuerdo con el mercado al que se qu iere 

sa ti sfacer 
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c) Reducc ión . Permite a los consumi dores comprar pocos artí cul os , ya que los 

intermediaron compran grandes canti da des de un producto es pec ifi co . 

d) Fluj o de informac ión del me rcado. Los 111termedian os hacen ll egar el mensaje 

de promoción al consumidor, y pueden ex pli car la ventaps, cualidades o 

benefi cios que ofrece el prod ucto y por el cont ra ri o tambi én puede ofrecer 

opiniones o sugerenc ias a la empresa para in fo rmarle sobre cambios en 

costum bres , preferencias o va lores del consumid or. 

e) Contacto. El intennedi ario es el enlace entre productores y consumidores. 

f) Promoc ión y ventas . Con objeto de mo ver la mercancía, fin ancian parte o en 

ocas iones todos los gastos de promoc ión de ventas y publicidad 

g) Distrib ución fi sica El intermedia rio proporciona el tran sporte, 

almacenami ento y manejo 

Cuando ya la empresa toma la dec1 s1ón de d istr ibu ir su producto , pnmero debe definir 

si quiere admini strar la dis tribución de l prod ucto e l mismo o con ayuda de ex penos. 

Pa ra es to e'-: 1ste11 dos métodos de d1 str1bución 

Distri bu ción directa. v 

,., Distribu c1on 1nd1rccta 
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1. La distribución directa. Es la que transfiere el producto directamente del 

productor al consumidor. Es decir, la empresa puede vender sus productos a 

través del correo, teléfono, de puerta en puerta, o directamente saliendo de la 

fabrica. 

2. La di stribución indirecta. En este método de distribución se puede utilizar a 

intermediarios, comerciantes o revendedores para hacer llegar el producto a 

los consumidores. 

Por lo general ex isten los mayoristas y los detallistas. 

El mayorista: Es aquel que vende bienes o servicios a las personas que compran con 

el propósito de revender. 

El detallista: Es una empresa comercial que vende bienes o servicios al consumidor 

fin al, para su uso personal y no lucrativo o comercial. 

La cobertura del mercado es otra parte importante de la d istribución, ya que está 

rel acionada con e l producto que se está promoviendo, es decir, se puede escoger 

entre: 

=> La di stribución exclusiva: Esto es, si se va a vender un producto de presti gio, 

que se quiere presentar adecuadamente y al cual se le quiere brindar el 

servicio apropiado, se le da el derecho de exclusivo, a un mayori sta , detalli sta 
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o ::nea geográ ti ca . tocio esto con el fin ele proteger a las compaiiias ele la 

1n vas1ón territorial por otras compaiiias que llenen el mi smo producto Como 

su nom bre lo 1ncl1 ca la cl 1str ibuc1011 exclusiva só lo vende productos exc lusi vos 

y ele muy alto precio, como por e.1emplo Un reloj Rol ex . 

=> La clístríbucíón intensi va o masiva : Es lo contrarío ele la exc lusiva, ya que ésta 

es popular entre los productores ele artícu los ele con sumo masivo, porque 

tienen com o ob.1etivo hacer que estos productos ex istan en tantas tiendas como 

sea posibl e. A diferencia ele los productos exclusivos, los productos que se 

venden en la distri bución masi va son de ba.1 os costos y se pueden comprar con 

mayor frecuencia y no son duraderos, como po r e_1emplo: Los carame los . 

=> La distribución se lec11va : Inc luye el estab lec imiento ele criterios ele selección , 

y la res tricc ión de li berada el e la ca ntidad de deta lli stas a quienes se les 

pennitírá llevar la marca . Este upo de productos son ser111cluraderos y existen 

de cos tosos y no son tan cos tosos , como por c_1emplo La ropa . 

Lapuhlid dad, es una de las \·ar1ab les más importantes de la mercadotecnia, ya que es 

el medio ele dar a conocer los bienes o scrv1c1os que se desean vender 

Por otra parte podemos defín 1r a la publ icidad .. como cualqu ier forma pagada de 

presentación y promoción no personal de ideas, bienes o servicios por un 

patrocinador 1d cnt1 fícado" ' 
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La publi cidad , ti ene el papel de comuni car a la empresa con las personas, grupos u 

organizaciones para fac ilitar en forma directa o indirecta los intercambi os, al influir 

en uno o más de los consumidores con objeto de que acepten un producto especifi co. 

Puesto que el papel de la publicidad es comunicar, es necesario analizar en que 

consiste la comunicación, como trabaja, su proceso y cuáles son las principales 

formas de publicidad con las que la empresa se comunica. 

La comunicación comienza con una fuente, la cual puede ser una persona, grupo u 

organización, que tiene un mensaje o información que trata e compartir con un 

receptor o una audiencia, para transmitir el mensaje, la fuente tiene que transformarlo 

en una serie de signos que representen ideas, esto se conoce como, proceso de poner 

en códi go o codificación. Al codificarse el mensaje la fuente debe utili zar los signos 

que le sean familiares y comprensibles al receptor o audiencia. 

Para compartir un mensaje codificado con el receptor o audiencia, la fuente tiene que 

seleccionar un medio de transmisión, el cual lleva el mensaje de la fuente al receptor. 

Por su parte el receptor o audiencia es el individuo, grupo u organización que descifra 

el mensaj e, al descifrar los signos se convierten entonces en conceptos o ideas. 
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La respu es ta del receptor al mensa¡c codifi cado es la retroa \1rn c11tac1ón a la fuente. 

Es ta ocurre normalmente, aunque en ocasiones esta no ocurre de 111med iato. Por lo 

tanto se puede considerar a la comun1 cac1ón como un proceso circular. " 

Proceso ele comunicación 

.\H:J) IO DE 
TK..\!'\S.\llSIÓi\' 

"1t( · ~: 1 · · 1 01.t 

" \ l l Jil '.\ Cl\ 

La publicidad comercial busca influir en el comportamiento de l consumidor. reforzar 

sus hábi tos ex istentes pa ra repeti r sus comprar de la misma marca. modificar su 

comportamiento para que cam bie de marca o de patrón de co 1n ponamiento 

La public idad se puede clasi ficar por su alcance o por los resultados deseados, y estos 

pueden ser 

+ Publ1c1dad nac1onal, regional o local 

+ Pub \1c1dad de prod uct os, serv icios o institu c1onal 

+ Pub\1 c1dad ps1cológ1ca o 111 fo nnativa 

+ Public idad comerc ial o 111dustrial 

+ Pub \1c1dad del comercia nte o profesional 

1 Pndc \\ ' 1\.1 \ F1...Trcll () ( >p C1t pp "';X~ 
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En una orga ni zac ió n , la publi cidad se pued e ll eva r a cabo en tres fo rmas A través d e 

1 ó 2 perso nas de la empresa, e l departamento de publicidad de la e mpresa , o po r 

medi o de una agencia de publicidad . 

Pero inde pendientemente de qui en ma neje la publicidad , ésta se co ns ide ra como la 

ac ti vidad que desarrolla la o rgani zac ió n para aumen tar s us ve ntas y utilidad es 

La publi c idad adoptó el término " campaña" para referirse a las técnicas que emp lea 

para q ue s us productos generen batalla frente a la competencia 

Es dec ir la campaña publicitari a se defin e como una operaci ón cu idadosamente 

planeada y ej ecutada , que uti liza una serie de anuncios y de va ri ab les de la 

co municación de me rcadotecnia, alrededor de un tema especifi co y cen tral. co n e l fin 

de a lca nza r los o b_1 eti, ·os d e mercadotecnia 

Pero cada empresa tiene dife re nt es ob_1 et1 vos que prete nde a lcanzar co n la ca mpar'ia 

pub li c 1tan:i . a lgu nos de los mas usados son los s igui entes ' 

·:· Promover los productos v orgarnzac1ones 

•:• Es timul ar la demanda. 

·:· Con tra rres tar la pub li ci dad de la competencia . 
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·:· Aumentar la e!íc1 enc1a de los vendedores . 

•:• Ense11ar el uso de l produ cto 

•:• Increm entar el uso del producto 

•!• Apoyar el posicionamiento del producto 

•:• Aum entar las ventas. 

•!• Aumentar la penetración del producto 

•!• Dism1 nu 1r las fluctuaciones de las ventas. 

La publi cidad llega al consumidor gracias a los medíos de comumcac ión , los cuales 

pueden se r audiu vos. visuales. o ambas cosas a la vez 

A continuación se exponen algunos de los medios de comunicación más conocidos 

para hacer pu blic idad 

o Prensa 

o Radio v televis1on 

Anun c ios en pen ód1 cos y rev istas 

Progra mas emitidos por estac iones 

o Car1e leras o anun cios espectaculares Rótulos, murales, va ll as , etc 

u Cinc Pel iculas y transparenc ias 

o Expos1c1ones ' , ·1trlllas Stand s, v itrinas de ex h1 b1ción en 11 endas 

En la práctica se trata de descubrir la tendencia común predomrna nte, las neces 1d:1dcs 

similares en 13 lll3\0ria de lns consurrndorcs :i quienes se desea 1rnpact:ir. p:ir:i luc~o 
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se lecc ionar los medios más apropiados para poner en _¡ uego dicha tend enc ia y excitar 

esos deseos. 

La publi ci dad que se hace a favo r de un producto, serv1c10 o idea, no puede 

consagrarse a adi v inar las tenden cias y neces idades especificas de cada individuo, 

como tampoco a combinar los me_¡ ores deseos de e_¡ ercer una influencia sobre di cho 

indi v iduo. 

En fín la pub lic idad co nsiste en que la empresa proporcione información a los 

co nsum idores, 111od1fíque sus gustos y presente moti vos para que prefi eran los 

productos de su compañia 
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1.2 Necesidad de la Publicidad 

En la vida actual todo está en co nstante cambio , por lo que se hace necesari o informar 

a los consumidores sobre los nuevos y actuales bienes o serv icios , la publicidad 

parti cipa en la transmisión de esta información y ayuda al crecimiento eco nómico , 

social y cultural del pai s, además de es timular su capacidad prod ucti va. 

El proceso de consumo comienza cuando la gente percibe una necesidad, es decir los 

estados de necesidad se representan por la incomodidad o la ansiedad que moti va a la 

gen te a generar una acción. la cua l puede ser muy variable de acuerdo al ori gen de la 

necesidad 

Una forma en la que la publi cidad func iona cons iste en se1'iala r, y con ell o ac ti Yar las 

neces idades que mot iven a los consumidores a comprar di stintos productos o 

serv1c1os . 

La publicidad contnbu ve a crear la util idad o el servicio de la posesión , anunc ia la 

d1 spon1bilidad y el lugar donde pueden adquirirse los productos. descnbe su ca lidad y 

va lor, 1mpn me personalidad a las marcas y al mismo tiempo defi ne la perso nali dad de 

los compradores. puesto que informa a los consumidores de que ex isten los productos 

qu e necesitan, y de cómo pueden adq uirirlos en el lugar y ti empo especificado. la 

pu bl icidad puede crear modas y creencias pero también puede ponerles tin 
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Pero no so lo mou va al consu1111d or por fac tores económicos. s111 0 por factores co rno 

el presti gio, la ca tegoría soc ial , la aprobación y la aceptac ión por parte de los demás, 

el sent ido de pertenecer o fo m1ar pane de un todo, el reconocimiento y toda una gama 

de valores que influyen en su elecc ión de compra. 

La pub! 1c1dad puede cub rrr neces idades sociales , económicas o cu lturales 

• Socia/111e111e , la publicidad se crea a través de la interacción de factores 

soc iológicos. culturales e individua les . 

Definimos soc iedad como " un grupo de personas que comparten una cultura 

co mún , ocupan un arca terri1 orra l espec ifi ca y creen constituir una entidad 

unifi cada y d1st1nta"" 

Los consumid ores determi nan io que signifi can los anun cios , ya que 

socialmente se encu entran mmersos en grupos representatrvos, es por esto, 

que 1:1,; 1mcrpretac1ones resultan afectadas por la penenencia a esos grupos 

1.as org:rn 1zac1oncs crean an unc1os a través de procesos social es , por lo tant o 

se 11 lterp1e:an de acuerd o con conv icciones sociales y sus s1g111f'icados se 

detcnrnnan por 111cdío de dichos procesos 
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La publi c idad puede contr ibu ir a la educació n de l púb li co en genera l, a e levar 

el ni vel de vida, a fac ilita r e l e1erc ic io de la libre e lección, rep resenta un fac tor 

esencia l en la eco nomí a de la abun da ncia , añade nuevas expen enc1as 

in te resantes a la vida y es timul a la co muni cación mas iva al proporc io nar 

servic ios esenc ia les a los consumi dores . 

+ C11/111ra /111 en1e , se pued e dec ir que, "c ultu ra, es lo que la gente hace de 

ma nera s imil ar, es decir, es e l legado socia l qu e e l 1nd iv1d uo rec ibe de un 

gru po'' 
7 

Por e.t emplo, la fo rma en q ue nos arregla mos , co memos , ce lebramos , 

e tc. 

La cul tura es rea l y afec ta todos los aspec tos de l co mportami ent o humano. 

entre e ll os e l de l consum idor y s us resp uestas a la pu blic idad. La cultura rodea 

la creac ió n , tra nsmi sión, recepc ión e interp re taci ón de a nun cios, ya que los 

an uncios son prod uctos cult ura les . 

La fonción de la pub licidad es compre nder. re íl eJ3r v aceptar la es tructu ra de 

va lores de la sociedad para q ue pueda ded icarse a su tarea c readora de ayuda r 

a organizar de mane ra co nsta nte y sati sfac tori a los estímulos numerosos que 

representa un producto a l co nsumid or pote ncia \ 
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La public idad es para la sociedad un es pejo de s i mi sma y, en cierta fo rma_ un 

instrumento de c ultu ra ele masas, contribuye a expresar y formar g usto po r un 

ambi ente o por una época. Además ayuda a promover y desarro ll ar 

determinados co mportamientos d e higiene, de cuidado, ciertas concepcion es 

de via_1es, vacac io nes, de v ivienda, etc .. 

+ !'.·conómicamente, es una fuerza social que expande y refuerza nu estra 

econom ía , a través ele las actividades con las cua les fun c iona, la publi cidad 

co ntribuye a nues tro s iempre ascendente nivel de v ida, es por eso qu e ti ene 

un a gran importanc ia en los ingresos económicos del paí s. 

S1 la co mpetencia de mercancías y precios seña la de hecho la existencia de un 

mercado, no hay eco no mía de mercado q ue p ueda desarrollarse hoy s in e l 

auxili o de la public idad 

La publicidad no es so lamente una parte im portan te de la vida y de los 

negocios, s in o que ha ll egado ta mbi é n a ser un medio de comuni cac ión y 

pers uas ión a gran escala. 

La publicidad des pierta el deseo de adquirir nuevas cosas qu e hay disponibles en e l 

merca do. es decir. s1 se qu iere ten er nuevos y mej o res b ienes o se í\ 1c1os, la 

publi c idad es 111d1 spc nsa b lc 
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Por otra parte, la publicidad se vuel ve necesa ria cuando ha y muchos clientes 

potenciales a c ierta distancia de los fabricantes, es decir, el productor tiene que ser 

capaz de abastecer a su mercado aun a gra n distancia . Es por e ll o, que la publicidad 

es el producto de la producción en masa, de l transport e, de la urbanización, de los 

cen tros comerciales y de los med ios de comunicac ión, sin la publi cidad la 

mercadotecnia masiva seria 11nposiblc 
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1.3 Por qué se hace Puhli cida d 

i\ I tener en cuenta que la publ1c1dad es parte de los progra mas de mercado tec111a, se 

exam ina lo que ésta hace o pretende hacer. 

A continuación se mencionan algunas de las diferentes causas por las que se hace 

pub l ic idad' 

./ / ,a ¡mh/1c1JaJ des¡ nena..:/ Ji:si.:o de adq11irir las cosas que hay d 1spo11ibles. En la 

actualidad se '1 ve con ia creencia de que la gente debiera tener nuevas 

neces idades y tratar de lograr sati sfacerlas , en lugar de v iv ir como v ivieron sus 

an tepasados Si el deseo es que nuest ros sucesores tengan mayores comod idades 

materiales, nuevas formas de esparc1111 1ento y mas ti nos sentim ientos y emociones 

enla,1da 

Para conseguirlo se debe fomen tar el desa rro ll o de nuevos deseos por medio de la 

publicidad , la cual informa a todo el mundo de las cosas nuevas y me.1 ores que 

hay en d1spo111bil1dad 

/ / ,a ¡111 h/1udwl cu111n hu1".: u/iie1i11ar lo 111a1'<1r d1.1po11ih ilidad di: las 111eruwc1us. 

La publ1c1dad acelera el rnm o de ias transacc iones co mercial es y el resultado es 

un vo lumen a11u:1l mavor de c0 mpras 1nd1' 1duales. 
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Pero , esto no es as 1 de fa c il, puesto que al su rgir algún producto de 

1nnovac 1ón la gente no lo adquiere de inmed iato, ya que no es fác il vencer 

vie.i os hábitos de compra, es por esta ca usa que se hace necesaria la 

public idad, para convencer, 111 duc ir, etc , la novedad y con ello despertar el 

deseo de adquirir los nuevos productos 

./ /.a ¡mhl1Cidad ay uda a reducir e l coslo de las 111 erca11c ías para el cons11111idor. 

Una pu blic idad efecti va tiende a disminuir el precio de las mercancias al 

co nsum idor porq ue los costos de producc1on y ventas se reducen cuando las 

mercancías son producidas o vendidas a gran esca la 

Una campaña publ 1c1ta ria b ien planeada v un:i d irecc ión elicien te siempre se 

esfuerzan en reducir prec ios . 

./ /,u ¡J11hl1c1d(l( l ,·.111n/áuor i111¡J11rtm11.: en c:l ¡1rocc:.1u dc: ¡>c:r/é·cc1onm111.:11111 de: 

los ¡>md11cros. En algunos de los productos de con sumo d iario, las marcas 

elaboradas por di fe rentes compar'íias son de una calidad similar, co mo 

resultado de esta si1uac ión , cada fobri can1e en la competen cia E':-: 1stente 1rata 

de me.iorar su producto a í'i n de darle una venta.ia susceptible v poder ser 

usada en p11bl1c1dad 

Debe tratar de me.iorar su producto en alguna forma ofreciendo ma vores 

benefici os al con surrndor, hacer su produc10 de n1avor durac1on, presentarlo en un 

envase más atractl\·o, u ofrecer algu na otra venta.ia de serv1c10 



! .os productos anunciados deben cs 1ar su¡eto s cont1nua111cntc a un proceso de 

superación en su ca lidad y otras caractcnsucas 

./ /,a /lllhlic1dad ¡1em111L· a 11111cho.1 hu111hr..:s d.: e111pre.1a co11 ¡1e<¡11 ..:1)0 capirai 

desarrollar un negocw pm¡Jio. La publi cidad estimula la competencia, 

frecuentemente permite al pequeiio comerciante compe!lr con grandes 

empresa ri os , as i como también generar el comienzo de nuevos negocios aun 

siendo pequeños 

./ /,a ¡mh/1c!lfad ayuda a hacer 111 as sr111s/<1C1onos e111ocw11al111c•111e los 111e11s1/ios de 

11.10 corrr enre. La ilusión. es uno de los sentidos ma s importantes, ya que moti va 

al ser humano a seguir ade lan te, en 01ras palabras ie da senuclo a la vicia 

La mot1vac1ón que es timula el placer ,. ei cs luerzo. las bel las ilusiones o 

mot1 vac1ones son esencia les para una 'ida feliz, y cuando la publicidad las 

promue\C está haci end o con ell o un ac1 0 soc 1al111en1e deseable 



CAPfTuLO 2 

ASPECTOS 6ENERALES DE LA PUBLICIDAD 
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2.1 Antecedentes de la Publicid ad 

Para pode r habla r de la importancia de la l'ubli c 1dad , s u fun c1on, su objetivo y todo 

lo que representa , es necesa ri o co noce r s us o rigenes, evo luc ió n o prim eros in d icios 

de lo que en la ac tua lidad se conoce como pub lic idad 

S111 duda a lg una, existen un s111núme ro d e tes tim o nws a tra vés de la hi sto ri a que nos 

dem ues tran que la Public idad data de ci entos de años atrás 

La neces idad de hacer pub lic idad parece ser parte de la na tu ra leza humana. y esto se 

ha evi denciado desde los t iempos a nti g uos'' 

Uno de los primeros tes tim oni os de lo que representa la publi c idad . se d 1ó en 

f3ab ilon1a , aprox 11nadamente en e l aiio :1000 a . de C. . dónd e se desc ubr ió un a 

tab lilla de barro con insc ripc io nes pa ra un co merc iante de un güentos , un esc nba y un 

zapa te ro . 

En Egipto. se encontraron a lg un os páp1ros ex h umad os con mensa.1 es que o frecían 

reco mpensas a quien devo lvie ra esc lavos q ue habían es capad o 

Por s u parte, los g riegos co ntaban co n pregonero s, que eran perso nas que 

anunc iaban la ll egada de ba rcos co n cargame nto de v111 0. espec ias y metales , co n 

ay11da de un mú s ico, q11 e s iempre lo acompaiiaba 
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En los siglos XVI! y XV!H los mercaderes romanos también cuentan con indicios de 

publicidad, en las ruinas de Pompeya se encontraron letreros en piedra o terracota 

donde se anunciaba lo que se vendia en las tiendas, pero en está época el Imperio 

Romano estaba en decadencia y existía un alto grado de analfabetismo, por esta 

razón se originaba una gran competencia para crear letreros más atractivos, con el fin 

de que todo el mundo pudiera reconocer lo que se vendía con sólo verlos, como por 

ejemplo: Una hilera de jamones que representaba una carnicería, una vaca que 

representaba una lechería, una bota a un zapatero, etc .. 

En Inglaterra en el año de 1614 se creó la primer legislación en publicidad, la cual 

prohibía los letreros que sobresalieran más de 2.5 metros de un edificio, además de 

que los anuncios debían ser lo bastante alto para permitir el paso de un hombre con 

armadura y montado en su caballo. 

También a finales del siglo XV se utili zaban anuncios clavados en tablillas los 

cuales recibían el nombre de "Siquis", ya que los anuncios comenzaban por lo 

regular con las frases , ·'Si alguien desea", o "Si alguien sabe de" las cuales 

provenian de la Roma antigua. 

Hacia 1438 surgió la imprenta y con esto, el medio de comunicación más duradero , 

el periódi co , la facultad de los medios impresos de llegar a mayor número de 

personas incremento el nivel de alfabetismo, lo cual animó a los negoc iantes a 
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anunciarse, el primer periódico en In glés se publicó en 1622, llamado Weekly Newes 

of London , y el primer anuncio en un diario británico aparec ió has ta el afio de l 625. 

La palabra publicidad apareció por primera vez en 1655 y fue usada en la Biblia para 

advertir o prevenir algo, posteriormente para el afio de 1660 era utili zado por todos 

como encabezado para dar información de tipo comercial. 

En 1740 apareció en Londres el primer cartel impreso para colocarse al aire libre 

conocido como "cartelera". 

Para el siglo XIX , casi toda la publicidad se colocaba en periódicos, caiieles o 

volantes, ya que las revistas eran consideradas un medio estrictamente para gente rica 

y bien educada, ya que contenían comentarios políticos, narraciones breves o temas 

de arte y moda. El primer anuncio en una revista apareció en el afio de 1844 en 

"Southern Messenger" . 

Al gunas de las revi stas que contenían publicidad aún están en circulación , como por 

eje mplo: Cosmopolitan y Reader 's Digest 

Con e l estallamiento de la Primer Guerra Mundial , la industria de la publicidad 

ofreció sus serv icios al Consejo de la Defensa Nacional, así se originó la publicidad 

de servicios públicos que recurría a profesionistas voluntarios y donaciones de tiempo 
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y espacio. Una vez concl uida la guerra , los consum idores requerían de bienes y 

servicios con urgencia. 

Para 1870 después de la Guerra civil , millones de hombres regresaron a sus casas, 

debilitados por el combate y la exposic ión a los elementos y como consecuencia 

necesitaban ayuda medica, pero está sólo podía conseguirse en botellas con medicina 

patentada . Es por esta razón que la publicidad de medicamentos de patente dominaba 

los medios hacia finales del siglo XIX. 

Hacia 1905 apareció una clase de publicistas que reconocieron que su futuro 

dependía de anunciar productos legítimos y de ganarse la confianza del público, por 

esta razón se reunieron varios grupos de hombres que pensaban igual y crearon 

algunos clubes de publicidad. Estos clubes fueron más tarde la Associated 

Advertising Clubs ofthe World . 

Para el año de 1913, Henry Ford, llega a la conclusión de produc ir auto móviles a 

bajo costo, esto con ayuda de la producción en masa, la cuál consi stía en, 

construirlos en partes estandarizadas las cuales los obreros pudieran armar en una 

línea de montaje. 

La producción en masa hace posible infinidad de productos a un precio que la 

mayoría de la gente puede costear y de cuya existencia se enteran medi ante la 

publicidad. 
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Con e l comienzo de la Gran Depresión en 1929, también dió comienzo la 

disminución en forma drástica de la publicidad, los presupuestos para pub li cidad se 

recortaron radicalmente como una medida para reducir costos y los clientes 

empezaron a pedir tratos y servicios especiales. 

En está misma década de los años 20 ' s surge la radio, la cual ofrecía a los 

consumidores un entretenimiento poco costoso. Pero no era así para los publicistas, 

ya que se generaron dos grandes problemas, el primero era; encontrar o entrenar a un 

equipo de personas capaces de redactar textos agradables al oído, y el segundo era de 

índole financiero. Pese a estos problemas, la radio supero a las revistas como el 

medio más importante para la publicidad 

Con el surgimiento de la televisión en el año de 1939 la NBC se convirtió en la 

primer cadena televisiva que iniciaba tran~misiones constantes, sin embargo fue hasta 

la década de los 50 ' s cuando la televisión ya era el medio de publicidad 

predominante. 

En la década de los 60 's surge una revolución de arte e inspiración originada por tres 

creat ivos de nombre: Leo Bumett, David Ogi lvy y William Bembach. 

Leo Burnet, al crear su publicidad, decía encontrar la parte protagónica a cada 

producto y después presentarla de tal forma , que se mostrara lo más creíble posibl e. 

Burnet, fue el creador de personajes importantes como el Gigante "Jolly Green" y 
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"El Tigre Toño" además de ser el creador del hombre " Marlboro" símbolo de l 

cigarro más vendido en el mundo. 

David Ogilvy, creía en la investigación y en los textos por correo, tenia un gran 

sentido de la imagen y de las narrac10nes atractivas. Además fue quien manejo la 

cuenta de Rolls- Royce. 

Por su parte Bembach, fue un redactor con un notable sentido del diseño, además de 

ser considerado el publicista más innovador de su época. Ya que su publicidad 

llegaba a la gente, al enfocarse en sus sentimientos y emociones. 

Con la guerra de Vietnam y la baja de la economía en la década de los 70's trajeron 

como consecuencia, que se diera un nuevo énfasis a la publicidad de ventas agresiva, 

es decir , los clientes querían ver resultados, por esta razón, las agencias contrataron a 

administradores de empresas con maestría que conocían la planeación estratégica y 

los elementos de la Mercadotecnia. 

En respuesta a la gran importancia que se dio al desempeño y las utilidades en las 

décadas de los 70' s y 80 · s, muchas compañías de productos de consumo retiraron sus 

presupuestos de los medios tradicionales y los invirtieron promoción de ventas, 

actividad en la que se recurre a estrategias como cupones, rebajas y sorteos para 

generar utilidad a corto plazo . 
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En México la publi cidad tiene sus orígenes en los pochtecas, qwenes fueron los 

primeros vendedores organizados, sabios en el arte de hacer atractivos sus productos 

y conocedores de los deseos y necesidades de sus posibles compradores . 

Sin embargo, en la actualidad con el cambio demográfico se ejerce una influencia 

significativa en el destino de la publicidad. Ya que los consumidores de hoy en día 

crecerán y se harán más inteligentes. Puesto que la tecnología avanza cada vez más, 

los medios serán capaces de reportar en que medida un anuncio en particular afecta 

las compras en si , el cambio a otra marca y hasta que grado contribuye a conservar 

los clientes. 

Además la nueva tecnología, permitirá a la publicidad alcanzar a grupos selectos de 

consumidores a través de medios selectivos. Las campañas buscaran planes y medios 

de Mercadotecnia dirigidos a algún grupo de mercado en especial. 
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2.2 Objetivos de la Publicidad 

El objetivo básico de la Publicidad es estimular las ventas ya sea de manera inmediata 

o a futuro , de tal manera que cambie las actividades o comportamiento del 

consumidor a fin de que modifique sus gustos y con ello moti varlo a que prefiera 

determinados productos o servicios. 

Los objetivos de la publicidad pueden ser, entre otros: 

• Superar algún desprestigio. 

t Ayudar a la fuerza de ventas. 

t Combatir la competencia. 

t Dar a conocer los nuevos usos de un producto . 

t Desarrollar la imagen de un producto, una empresa, etc. 

t Mejorar las relaciones de los detallistas. 

• Entrar en un nuevo mercado o atra.:rlo . 

• Introducir un nuevo producto . 

t Aumentar las ventas. 

• Contrarrestar prejuicios . 

t Crear buenas relaciones de la empresa y mejorar su reputación. 

• Remediar la disminución de la demanda primaria de w1 producto. 

+ Llegar a la gente inaccesible para los vendedores. 
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Ta mbién los obj e ti vos de la publicidad se pueden c las ifi car de acuerdo con su 

propós ito, es decir, s i pretenden . in formar. persuadir o reco rdar" ' 

l. La Publicidad Informativa: Es impo rtante en la etapa de introducci ón en el 

c iclo de vida del producto , en el cual e l o bj eti vo principal es crea r una 

demanda prnnaria . Por ejemplo Cuando surgieron los hornos de 

mi croondas, los produ ctores, primero, infonnaron a los cons umidores de las 

ventajas que ofrecía el producto, como Rapidez e hi giene 

2. La Publicidad Persuasiva: Va adquiriendo impo rtanc ia confom1e aumenta la 

competencia Es dec ir, c rea demanda selecti va. Por ejemplo En el caso de los 

hornos de mi croond as , c ua ndo ya habían sido aceptados y estaba n 

es tabl ec idos, LG comen zó a tratar de pers uadir a los consumidores de qu e s u 

marca era mejor. 

3. La Publicidad de Recordatorio: Es im po rtante e n el caso de productos 

mad uros, ya que hace que los cons umid ores s igan pensando e n e l produ cto. 

Por e_1 c111pl o Coca-Co la o Mari boro . 
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En e l siguie nte cuadro se muestra n los posibles objeuvos de la pu bli cidad 

-
I / Informar al mercado de l nu evo producto 
1/ Sugem nuevos usos para un produc to '/ lnfomiar al mercado de un cambio de prec io 

Publicidad l nformativa ,/ Ex pli ca r e l fun cionami ent o de l produ cto 
,/ Corregir las fal sas impresiones 
./ Reducir los temores de l cliente. 
,/ Cr(!a r una 1mage!:1__<ie la compaiiía 

Pub l;dd>d p".,.,.,;., 1; 
Crear preferencia de marca. 
Impulsar el cambio a su marca 
Persuadir al c liente que co mpre ya 

,/ Modificar la percepción de l cliente sobre los 
atributos del producto 

,/ Recordar a los consumidores que e l producto 
Publicidad de puede necesitarse en un futu ro próximo 
Recordato1·io ,/ Recordarles dónde pueden adquirirl o 

l./ Mantener el produ cto en su mente fuera de 

1 temporada 

Un ob.1 euvo public itario nos marca el nive l que deseamos a lcanza r en un c ieno plazo 

y en un cie rto mercado 

Los ob.1e t1 vos public narios deben por tanto ser: 

a) Espec if1 cos Deben ser objetivos concretos . 

b) Cuanttficables. Se deben formular en ténn111os numéncos . 

c) Definidos en el 11 empo Se tienen qu e ft.1ar los plazos 

d) Delimitad os a un mercado . Se debe es pecifi ca r en qu e zona geográfica . o grupo 

de consu midores se refiere 

e) Alcanza bl es Es importante que sea n rea li stas . 

f) 1Vlo11vadores J .;i responsabil idad de logra r los ob.i etivos deb e ser fundamenta l 
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2.3 Tipos de Publicidad 

La publicidad que se hace a favor de un producto o servicio no debe enfocarse a 

adivinar las tendencias o necesidades especificas de cada persona, sino que debe de 

tratar de descubrir las necesidades similares que tiene la mayoría de los consumidores 

a quienes se desea impactar, es por esta razón que la publicidad se puede clasificar ya 

sea por el alcance, uso, resultados o por los resultados que se esperan obtener de 

dicha publicidad. 

La publicidad se puede clasificar: 

• De acuerdo al ámbito geográfico 

/ Nacional 

/ Regional 

/ Local 

• De acuerdo al contenido 

/ De productos 

/ De servicios 

/ De instituciones 

• De acuerdo a l tipo de llamado 

/ Con base en hechos 

/ Con base emocional 
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• De acuerd o al efecto buscado 

/ Inmediato 

./ Diferido 

• De acuerdo al público in vest igado 

./ Gran público consumidor 

/ Consumidor 1ndustnal 

/ Consumidor comercial 

• De acuerdo al patrocinador 

./ Fabricante 

/ Intermediario 

./ Cooperativa (fabricante-1ntermed1ano) 

./ Particular 

También existen otras formas de tipificar la publicidad . entre ell os están 

• Publicidad de acuerdo a quien lo patrocina: 

./ Publi c idad por fa bri cantes 

./ Publicidad por intern1edianos 

/ Publicidad por organ izaciones no comercia les o no lucrativas 
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+ Publicidad de acuerdo a la forma de pago 

./ Publicidad individual. Patrocinada por un indi viduo o una 

organización que actúa en lo individual. 

./ Publicidad cooperativa 

Publi cidad en cooperativa horizonta l. El costo es compart ido 

por los empresarios a diferentes niveles dentro del canal de 

distribución. 

Publicidad en cooperativa vertical. Un grupo de empresarios 

comparte el gasto al mismo nivel, dentro del canal de 

distribución. 

+ Publicidad de acuerdo al tipo y propósito del mensaje 

./ Publicidad para estimular la demanda 

Publi cidad para la demanda primaria. Se promueve la demanda 

para una clase general de productos y se est imula la aceptación 

de una idea o un concepto revolucionario acerca de un 

producto. Este tipo de publicidad se utili za principalmente en 

la introducción de un nuevo producto. 

Publicidad para la demanda se lectiva. Se promueve la 

demanda de una marca . 

./ Publicidad del propósito del mensaje 

Publi cidad de acción directa. Tiene e l propósito de generar una 

conducta inmediata o una acción en el mercado. 
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Publicidad de acción indirecta. Esta encaminada a obtener el 

reconocimiento de un producto a desarrollar actitudes 

favorables como prerrequisito para la acción de compra . 

./ Publicidad de enfoque del mensaje 

Publicidad en el producto. Su propósito es informar acerca del 

producto. 

Publicidad de relaciones públicas. Se usa para crear una 

imagen favorable de la empresa entre los empleados, 

accionistas o publico en general. 

./ Publicidad de servicio publico. Su objetivo es cambiar actitudes o 

conductas para el bien de la comunidad o el publico en general. 

+ Publicidad de acuerdo al receptor 

./ Publicidad a consumidores. 

Publicidad nacional respaldada por fabricantes. 

Publicidad local. Es patrocinada por los minoristas u dirigida a 

los consumidores . 

./ Publicidad a fabricantes . 

./ Publicidad a organizaciones comerciales. C uyo fin es promover 

algún producto o productos a los revendedores, más que al 

consumidor periódico . 

./ Publicidad profesional. Esta dirigida a todos los grupos 

profesionales que pueden estar en cond iciones de usar, 

recomendar, prescribir o especificar un producto en particular. 



./ Publ1 c1dad profesional Es ta diri g ida a todos los gru pos 

prolcs io nales que pueden es tar e n cond1c1ones de usar. 

reco111endar , prescribir o especifi car un pro ducto en particular. 

• Publicidad social. T iene e l ob_¡ e ti vo principal tra tar de contrarrestar un poco 

los efec tos de la publicidad co mercial , es decir, o ri e nta a l co nsuirnd or para 

que no haga gastos innecesarios y compre só lo lo qu e le hace fal ta 

Al gunos e¡emplos de tipos de p ublicidad podrían ser los siguientes 11 

• lnformativo-instrnctivo: En este tipo d e publicidad se explica de fonna 

senci lla a lgún aspecto re lacionado con los produ ctos o serYicios que se 

an un cian 

• Afectivo-emotivo: En es te tipo , se 111 enc iona n aspectos e111oc1ona les de 

di versa natura leza, med iante la expos ición de s ituaciones y compo rtami entos 

afecuvos con los que e l es pectador puede id entifi carse 

• Carácter· r·egr·esivo: En es te tipo se tra ta de lleva r al espectador hacia 

momentos fe li ces o nostálgicos del pasado , a través de d1forentes maneras de 

regresion . 

• Basado en el miedo, temor o r·iesgo: Este estilo recoge el empleo de 

situaciones catastróficas , accidentes o hacen alus ión a detenninados temores e 

11 Prcn:>a. La public1JaJ c11 ¡·v . pp 1 1 
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+ Basado en referencias a la sa lud y calidad de vida: Dentro de este est ilo se 

recogen todas aq uellas refe renc ias sobre la salud y ca lidad de vida de las 

personas a las que se qui ere asociar el producto o marca anunciado . 

+ Basado en historietas o comics: Este estil o comprende todas aquell as 

creaciones se reali zan con dibujos animados a través de presentaciones de una 

hi stori eta. 

+ Basados en el deseo erótico: Este estilo recoge todas aquellas referencias 

expresas que tratan de despertar una motivación a nivel erótico, mediante la 

presencia de mujeres hermosas o de hombres irresistibles. 
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ASPECTOS LE6ALES DE LA PUBLICIDAD 
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3.1 Organismos y Leyes que regulan la Publicidad y los Medios de 

Comunicación 

La legislac ión publicitaria es muy di fe rente dependiendo del país donde se ejerza, por 

lo general las leyes que regulan la publicidad suelen tener como objetivo, entre otros: 

Proteger a cierto grupo poblacional. Como pueden ser: Los niños, los 

ancianos, las mujeres, etc .. 

Limitar la publicidad de algunos productos. En algunos países, suele 

limitarse la publicidad en televisión de cigarrillos o de alcohol. 

Impedir la falsedad en los anuncios. 

Impedir que el consumidor sea engañado. 

En general, los aspectos legales de la publicidad se refieren a la protección de abusos 

a los que se puede dar lugar, con el fin de evitar que se adopten métodos de 

competencia deshonestos así como evitar monopolios del comercio, evitando con 

esto practicas fraudulentas , o an uncios fa lsos. 

En México se cuenta con organismos y leyes así como reglamentos que regulan 

directa o indirectamente la actividad publicitaria y los medios de comunicación. 
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A continuación se mencionan a lgunos orga ni smos encargados de regular las prácticas 

publici tarias. as í como las Leyes y Reglamentos que las ngen 12 

+ Asociación Mexicana de Agencias de Publicidad 

+ Asociación Mexicana de Publ ic1dad 

+ Cód igo de Ética Publicitana. 

+ Cód igo Sanitario de los Estados Unidos Mex icanos. 

+ Com isión Federal de Comercio. 

+ Consejo de la Comunicación , A. C 

+ Instituto Naciona l de l Consumidor 

+ Ley Federal de Derechos de Autor. 

+ Ley Federal de Juegos v Sorteos 

+ Ley Federa l de Protecc ión al Consumidor. 

• Ley Federal de Radi o y Te lev1s1ó11 

• Ley de Espectác ulos Pú bli cos del Di strito Federal 

• Ley General de Sa lu d. 

• Ley de Sa lud para el Di str ito Federal 

• Ley Federal de .-\eropuenos (Publicidad en Aeropuertos) 

• Ley Federa l de Derechos v otras d1 spos 1cio11es fi sca les 

• Ley Ban caria 

• Reglamen10 de Medicamentos. 
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• Reglamentos de Producios de Perfum ería y Artículos de Bell eza. 

• Reglamento de Puhlic1dad Exteri or 

• Estatuto Orgánico de la PROF ECO en materi a de Comunicac ión Socia l. 

• Reglamento de la Ley Federal de Radio Y Televisión y de la Ley de la 

Industria Cinema tográfi ca, relativo al contenido de las transmisiones en Radi o y 

Televisión . 

• Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal. 

+ Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Control Sanitario de la 

Publi c idad . 

+ Reglamento de Publi cidad para Alimentos, Bebidas y Med icamentos. 

• Reglamento so bre Promociones y Ofertas 

+ Circular CONSAR . Reg las Generales so bre Publicidad ,. Promociones que 

realicen las Admin is traciones de Fondos para e l Retiro (DOF 10 Octubre 1996) 

• NOM - Ex iste una Nor111a Oficial 1\ f ..:xicana simila r a las normas ISO 

(lnterna tional Standard.1· Organizat/011 ), en va rias materias: En publicidad 

ap li can di versas normas , singularmente en materi a de empaq uetado y de leyendas 

relati vas a productos qu e se di stribu yen y/o se anun c ian ~ etcétera. 

En nu es tro sistema .1urid 1co. la _1erarquia de las normas es la s1gu 1en1c 1' 

1.- Constitución 

2.-Tratados Intern acionales 



3. -Leyes Secundarias 

• Federales 

• Locales 

4. -Reglamentos 

5.- Oficios y Circulares 
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6.- Normas técnicas: Normas ISO (lnternational Standards Organization) y Normas 

Oficiales Mexicanas (NOM) 

Es posible que existan disposiciones jurídicas contradictorias o contrapuestas, pero en 

ese caso una debe prevalecer sobre otra, por ejemplo: La Ley prevalece sobre el 

Reglamento, y éste sobre la Circular, y así sucesivamente . 

Las consecuencias de no hacer caso a las disposiciones jurídicas en materia de 

publicidad, pueden ser graves, ya que wrn buena campaña publicitaria se puede venir 

abajo, y tener como resultado, por ejemplo: El ser clausurados en el caso de anuncios 

espectaculares, dejarse de exhibir, incurrir en multas, dejar de circular el producto, o 

que no se pueda vender o distribuir los servicios ofrecidos, trayendo como 

consecuencia, pérdidas de mercado, de audiencias, de recursos, etc .. 

Dependiendo de si se va a realizar publicidad sobre bienes o servic ios. hay que acatar 

la Ley Federal de Protección al Consumidor; si la publicidad en cuestión va a ser en 

radio o en televisión, prevalece la Ley Federal de Radio y TV; si va a se r un 
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es pectáculo público en la c iudad de Méxi co, la ad ec uada es la Ley ele Espectácu los 

Públi cos del Dis trito Federal : s i va a ser en un aeropue rto , hay q ue aca ta r lo qu e 

di spone la Ley Federa l d e Aeropuertos, e tc .. 

La necesidad de regular la publicidad encuentra su origen en los Art ícul os 4°, 6° y 7° 

de la Constituci ó n Mex ica na.
14 

ARTÍCULO 4.- La Nación 111 exicana tiene una co111posición pluricultural 

.rnstenrada o riginalmenre en sus pueblos indigenas. La ley proregerá y 

pro 111 overá el desarrollo de sus lenguas, culruras, usos, costumbres. recursos 

yfor111a.1 espec ificas de organizacirín so<.:ial, garanrizará a sus integran res el 

efecri m acce.10 a lajurisdicci<Ín del l ·."stado . l .:t1 los;uiclos .\' procedi111ie1110.1 

a,¡;ranos en qu e aquellos sean parle, se toma rán en cuenta sus prác ricas v 

cns1u111hresf11ridicas en los 1e m11nos 11ue e.11ahlezca la ley 

l.;/ varón .I' la 111u¡er son ig uales ante la ley. ¡~·sta protegerá la o rganización .\' 

el desa rrollo de la.fámilia . 

/ o da ¡Je r.1ona 1ie11e de r..:ch11 a decidir de manera /ihre. responsahlr e 

mfónnada so hre el 111Í111ero y el es¡1acia11 11e111n de sus l11¡os. 

Joda persona uene derecho a la proteccirín de la salud /.a Ler de/in irá las 

bases y modalidades para el acce.10 a los servicios de salud y estahlece rá la 

conc11 rr.:nc1a di! la l ·ederacirin y las emidades jederatims en 111a 1en a de 

salu hridad ,l!,eni:ral, con fimn.: a lo 1¡11e d1s¡m ne la.fi·accirín XVI del a rticulo 73 
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de la Constitución. Toda la familia tiene derecho a disfrutar de vivienda digna 

y decorosa. 

La ley establecerá los instrumentos y apoyos necesarios a fin de alcanzar tal 

objetivo. 

Es deber de los padres preservar el derecho de los menores a la satisfacción 

de sus necesidades y a la saludfisica y mental. La Ley determinará los apoyos 

a la protección de los menores, a cargo de las instituciones públicas. 

ARTÍCULO 6.- La manifestación de las ideas no será objeto de ninguna 

inquisición judicial o administrativa, sino en el caso de que ataque a la moral, 

los derechos de tercero, provoque algún delito, o perturbe el orden público; el 

derecho a la información será garantizado por el Estado. 

ARTÍCULO 7.- Es inviolable la libertad de escribir y publicar escritos sobre 

cualquier materia. Ninguna Ley ni autoridad puede establecer la previa 

censura, ni exigir fianza a los autores o impresores, ni coartar la libertad de 

imprenta, que no tiene más límites que el respeto a la vida privada, a la moral 

y a la pa:: pública. En ningún caso podrá secuestrarse la imprenta como 

instrumemo del delito. 

Las leyes orgánicas dictarán cuantas disposiciones sean necesarias para 

evitar que. so pretexto de las denuncias por delitos de prensa, sean 

encarcelados los expendedores. "papeleros", operarios y demás empleados 
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del ..:swhleci111ier110 de donde hora salido e l cscri10 dc111111c iado. a 111enos que 

se de11111es1re 1wcFia111en1e la res1Jo11sab //idaJ de uc¡11el/11s. 

Esto signifi ca que la publi cidad se vin cula a los derechos de libe rtad de expres ión y 

de imprenta, por pa rt e del proveedor y de l publici sta, y el de estar bien informado, 

po r pa1te del públi co consumidor. 

Para todos los medios aplican las di sposiciones de la Ley Federal de Protección al 

Consumidor. 

El Publi cista debe realizar su trabaj o de modo que identifique cuál es el medio idóneo 

para ll ega r a la aud iencia seleccionada, y así seduc ir o cauti var su vo luntad , mediante 

la presentación atracti va de los productos o servicios , según las característ icas de la 

audi enc ia e legida, y las de los productos o servicios ofrec idos por el publi c ista o por 

las empresas para las cual es traba_¡a. siempre qu e con esa di spos ición de mensaj es 

publicitarios no se rncurra en v10lación a las leyes, y en parti cular cuidando que sus 

mensa_¡es co ntengan 1nfom1ac1ones veraces. comprobab les y exentas de 1nducc1ón al 

error 

La Lev Federa l de Pro1ección al Consumidor ti ene como criterio general en materi a 

de in fo rmación v publicidad lo disp uesto en el artí cul o :12 1' 
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ARTÍCUl.O 32.- / ,a in/i11mac irin o ¡)f(h/icidad rela11 1•a a hiene.1 o serl'ic w.1· 

1111 e sl.' d¡/iindan 1){)r c11ali111ier 111 ediu u .fi 11 m a . d eberán ser 1·err1ces. 

co111probables y exentos de te.r1os, diálo,'>!,ns, son idos. imágenes y o tra s 

desc ripciones que induzcan o puedan indu cir a erro r u confi1s1iín, por s 11 

inexactitud 

El Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad ser'iala en sus 

art ículos lo sigui ente 16 

ARTÍCUl.U / .- U presente o rde11mniento nene 11or oh¡e to r.:gla111e111ar e l 

co ntrol sanitario d e la publicidad de los ¡1rod11 c tos. s e1T1ó o s y ac tividade s a 

que se refiere la /,ey ( ieneral d e Salud 

.4RTÍCU/.O 2.- 1 'um efectos de c .itc' l<c?,la111c11to. ,,. c· n1c~ 11dera por. 

l. .-lgenc w de 1/1/h/ic idad. 11 1¡11ii: 11 tenga co 11 11> 11c'li1·idad JJri11c i11a l la 

crca c l! Íll. dise1/o, f!l(IJ11f ica c i1in 1 · 1' ¡ec11 c irin de ca111 ¡H111a s 

1111 h lic 11arws. os1 co m u la u 111tr11111c uú1. ¡>or cuenta 1· orden d e 

a111111c ia11tes. de espanus ¡1a ra difi1sum " tm1 ·J.1· d e lo s distin ws 

medios de cu11111111ca c10 11 : 

11. ..i111111cia 11 te . a q111e 11 utiliza la ¡)/(h/iut!ad ¡>a ra dar a conocer las 

co racte risticos u hen e fic iu.1 dc sus ¡>rod11 c·tns o se1Tic io.1. 
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/!!. Anu11ciu 1mhl1c11onu. al men.1·a¡e dirigido a l público o a un 

segmento del mi.rnw. cun el pro1;ri1·ito de mfónnar sobre la 

existencw o las caracteristicus de 1111 p rml11 ctu, se rFi<.:io o 

a c tividad para su come rcializacián y ve111a o para mo tivar una 

conducw; 

IV A rticulo promocional, e l ub¡eto que .1 e obse(.¡11ia e l público y que 

contiene impresa la marca, nom bre, logonpo o .fi·ase publici1aria 

de a lg,IÍ 11 prnduc lo o sen •iciu. 

V Campai'ía 1mblicita ria . a la d1/i1.1ió11 programada de varios 

a nunctos 11uhlicitarws sohn: e l ntismo prod11C10 o servicio. 

adaptados a los dtfere /1/es 111edios de comunicación·: 

Vl. f.ey. a la !.ey ( ie11.:ral de .\alud: 

VII. 1\!fedio de difúrni11. al (/Ue se 111111:.a ¡1am dtfimdir los anuncios 

¡mhlicitanu.1 o lo ¡1ohloc1ri11 ,· 11 _l!.e11eml _\' q11e inc luye o lu 

tele l·isui11. cine. radio. e.1pec1uc11lar. late ra les de tra 11s1)(Jrte. 

u11 1111c ins lumitwsos. candes. ¡1re11.1a. re\"/Slll\. correo direclo. 

catálugos . .folletos. \'1Jla11te.1. 11111terial de ¡1u11to de venta. es como 

c 11 al(¡111er otru 11 1ei//() de c"1111111111cacui11. sea 1m1;reso. electrri111co. 



1elefonico. 111(iJrmá 1ico. Je 1elecm11 11nic11 c1011L'S o 111 edio111e n1ms 

1ec11 o lo,r_ ias : 

VIII . /,(l{rocinio. al respaldo econrí111ico o/orgado ¡1ara la ¡1m11wc1rín d .: 

una persona.fisica o moral o ¡mm la realiwci!Ín de una a c111,id11d 

o e \·ento,· 

IX Puhlicidad, a la a c1ividad que comprende !Odo proceso de 

creación, plan(!lcación , ejecución )' difiisión d e anunc ios 

p11hlici1arios en 111edios de co1111111icaci<it1 con d.fín d e prumuFe r fu 

venw o cons111110 de produc10.1· o servic io s, F 

.\". Secreta ria. a la Secre1aria d e Salud 

ARTÍCU/,() 7. - l ,a ¡mblic idrul será orientadora y ed11c ·a tfl ·a re.1p1:c10 d.:/ 

¡1roduc10 o se JT1c io d e que se Ira/e, para la cual d eherá : 

/. l<efenrse u los ca rac1eris1icas. ¡1ro¡1iedad,·s ,1 · e )))¡1!ens reales " 

reconuc idos ¡111r la S ecre /Qria . de los ¡1rod11uos. se1T1c1ns 

ae1i, ·1dades. en idioma es¡1a i1ol. en 1e n11inos claros .1· .f,·ic1/))) e111 ..: 

co 111¡ 1/'..:11.1 ibles para el /){ihlic o a l/llien 1·a dingidu : 
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JI. Proporcionar información sanitaria sobre el uso de los prod11c1os y la 

prestación de los servicios, la cual deberá corresponder. en su caso. a 

las fin alidades señaladas en la autorización respec1iva. y 

111. Señalar las precauciones necesarias cuando el uso. manejo. 

almacenamiento, tenencia o consumo de los productos o la prestación 

de los servicios pueda causar riesgo o daño a la salud de las personas, 

de conformidad con lo siguiente: 

a. Contener información sobre las especificaciones para el uso 

adecuado del producto o servicio de que se !rafe. así como de 

los daños que pudieran ocasionar a la salud. 

b. Incorporar la información a la que se refie re el inciso anterior 

a la imagen gráfica del producto para evitar un error del 

consumidor. 

c. Estar impresas en colores contrasran1es y en los !amaños 

señalados en el artículo I O de este Regla111en10. 

d. Estar redactadas en formas literarias posilivas. cuando se 

trate de dar instrucciones para el uso y 

e. Estar redactadas en formas literarias 11egalivas cuando se 

trale de prevenir al consumidor sobre los riesgos que el 

producto pueda representar. 
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ARTÍCULO 8.- No se podrá realizar publicidad que propicie atentar o poner 

en riesgo la seguridad o integridad física o mental o dignidad de las 

personas. 

ARTÍCULO JO.- Las leyendas o mensajes sanitarios que deberán aparecer 

en la publicidad de productos, servicios y actividades, salvo en aquellos 

casos en que él propio Reglamento indique otros términos, se sujetarán a lo 

siguiente: 

f. En los anuncios que se difundan por televisión y cine, las leyendas 

escritas deberán pone una duración mínima equivalente a la cuarta 

parte de la duración total del anuncio, aparecer en colores 

contrastantes, estar colocadas horizontalmente en letra helvética 

regular no condensada y con un tamaño equivalente a 40 puntos por 

letra, en proporción a una pantalla de televisión de I 4 pulgadas. 

Las leyendas auditivas deberán pronunciarse en el mismo ritmo 

y volumen que el anuncio, en términos claros y comprensibles; 

JI. En los anuncios impresos, las leyendas deberán poner las 

características a que se refiere la fracción anterior y su tamaño 

deberá ser: 

a. Para anuncios espectaculares con una medida de cuando 

menos I 290 mm x 360 mm la leyenda será de 60 puntos de 
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altura que deberá a1ustarse proporcionalmen/e al tamaño del 

anuncio, 

b. Para cualquier otro anuncio impreso, los textos deberán 

aparecer en un tamaño no menor de 20 puntos de altura en 

proporción a una página de 21.5 cm x 28 cm y en el caso de 

anuncios electrónicos de banda continua, por cada cuatro 

espacios deberá existir uno con la leyenda precautoria 

colocada en condiciones similares de tamaño y proporción al 

anuncio del producto; 

I!I En la publicidad que se difunda por radio, las leyendas serán parle 

integral del anuncio y se pronunciarán en el mismo ritmo y volumen 

de voz de éste, en términos claros y comprensibles. y 

IV La publicidad que aparezca en los medios informáticos o de 

relecomunicación, deberá incluir las Leyendas o mensajes de acuerdo 

con las fracciones anteriores y según el medio auditivo o visual 

empleado. 

Está prohibido por el Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de 

Publicidad el ejercicio de la publicidad subliminal, en estos términos: 



ARTÍCU/,() 14. No .\e a utorizará la /J/lh/icidad u se 111.1/i..:11derá J.1ta . . 1t:,l!, IÍl1 

seu el caso, cuando del análisis reali=mlo 1111r la Secrew ria. se ad1·fc: r1a que 

en ella se utilizan 111 ensajes .rnhliminales. entendido.\ éstos co1110 los 111e11 sa¡e.1· 

inco rporados de111ru de un anuncio expliciw l/ll e in f/ 11.ren en el receptor, s111 

que exista una ¡1ercepción conscienle de dichos 111en.mjes. 

La publicidad trans mitida en te levis ió n se deberá sujetar según la Ley a los s iguientes 

. . 17 
en ten os : 

ARTÍCU/,() 4.- / ,a ral.lto y la tele1>isión constituyen 1111<1 ac11 1"idad de i11terJs 

público. por lo ta111u el esrado deh erá ¡1rotegerla _1· 1·i,1!,tlarla para el debulo 

c11111pli111iento de su /i 111ció11 social. 

ARTÍCU/J) 5.-1.a radio y la televisión. 1ie11en la fi111 ció11 .1ucial de contri huir 

1dfi11wlec1111ie11tu de la integraci1 i1111acio1w l .1' el 11u:jora1111ento de lus/i11ma.1· 

de c1ml'i1 ·enc1a h11111ana. Al e/ectu, a traFés de s 11.1· tn111s111isú111 es, ¡1roc11mrán: 

/. - . ..J/ir111ar el r<'s¡1e t11 a los principios 11e la 111oru l socw!. lu d1,1!,11idad 

ll/(111<111a y los 1·inc11/osfá111 iliares: 

11.- ¡.:1·i1ar 111//11e11cias 11uci l'(IS u pert11rhadora.1· al dL'.fflrrnllo cir11 11)11ico 

de la 11i1'iezr laj11Fe11111d: 

//l. -Co111r1h111r a t'leFa r el ni1 ·t' I c11!t11ml del /J/lel>lo .1· a cu11s..: 1Tur la .1 

carac1e risticas nac1unale.1. las co.1·111111/.i rL'S del ¡wis r sus 1radiciu11e.1', 



ASPECTOS LEGALES DE LA PUBLICIDAD 59 

la propiedad del idioma y a exaltar los valores de la nacionalidad 

mexicana. 

IV- Fortalecer las convicciones democráticas, la unidad nacional y la 

amistad y cooperación internacionales. 

ARTÍCULO 6 .- En relación con el artículo anterior, el ejecutivo federal por 

conducto de las secretarías y departamentos de estado, los gobiernos de los 

estados, los ayuntamientos y los organismos públicos, promoverán la 

transmisión de programas de divulgación con fines de orientación social, 

cultural y cívica. 

ARTÍCULO 9.- A la Secretaria de Comunicaciones y Transportes 

corresponde · 

/.- Otorgar y revocar concesiones y permisos para estaciones de radio 

y televisión, asignándoles la frecuencia respectiva: 

11. - Declarar el abandono de trámite de las solicitudes de concesión o 

permiso, así como declarar la nulidad o la caducidad de las 

concesiones o permisos y modificarlos en los casos previstos en 

esta ley. 

fil. - Autorizar y vigilar, desde el punto de vista técnico, el 

funcionamiento y operación de las estaciones y sus servicios: 
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IV- Fijar el mínimo de las tarifas para las estaciones comerciales; 

V- Intervenir en el arrendamiento, venta y otros actos que afecten al 

régimen de propiedad de las emisoras; 

VI.- Imponer las sanciones que correspondan a la esfera de sus 

atribuciones, y 

VII.- Las demás facultades que le confieren las leyes. 

ARTÍCULO JO.- Compete a la Secretaria de Gobernación.-

!.- Vigilar que las transmisiones de radio y televisión se mantengan 

dentro de los límites del respelo a la vida privada, a la dignidad 

personal y a la moral, y no ataquen los derechos de tercero, ni 

provoquen la comisión de algún delito o perturben el orden y la 

paz públicos; 

JI. - Vigilar que las transmisiones de radio y televisión dirigidos a la 

población infantil propicien su desarrollo armónico, estimulen la 

creatividad y la solidaridad humana, procuren la comprensión de 

los valores nacionales y el conocimienro de la comunidad 

internacional. Promuevan el interés cien!Ífico, arlístico y social de 

los nii'íos, al proporcionar diversión y coadyuvar a su proceso 

formalivo; 
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111. Se deroga. 

IV- Vigilar la eficacia de las /ransmisiones a que se refiere el articulo 

59 de esta ley, 

V- Imponer las sanciones que correspondan a sus atribuciones y 

denunciar los delitos que se cometan en agravio de las 

disposiciones de esta ley, y 

VI.- Las demás facultades que le confieren las leyes. 

ARTÍCULO 11.- La Secretaria de Educación Pública tendrá las siguientes 

atribuciones. 

/.- Promover y organizar la enseñanza a tráves de la radio y la 

televisión; 

JI- Promover la transmisión de programas de interés cultural y cívico 

fil-Promover el mejoramienlo cultural y la propiedad del idioma 

nacional en los programas que difimda n las estaciones de radio y 

relevisión; 

/V- Elaborar y difundir programas de carácter educativo y recreativo 

para la población infantil, 
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V- Intervenir dentro de la radio y la televisión para proteger los 

derechos de autor: 

Vl.-Extender certificados de aptitud al personal de locutores que 

eventual o permanentemente participe en las transmisiones; 

VIl.-Informar a la Secretaria de Gobernación los casos de infracción 

que se relacionen con lo preceptuado en éste artículo, con 

excepción de la fracción IV, a fin de que imponga las sanciones 

correspondientes; 

V/11. -Coordinar el funcionamiento de las eswciones de radio y 

televisión pertenecientes al gobierno federal , con apego al artículo 

tercero constitucional cuando se trate de cuestiones educativas; y 

IX-Las demás que le confiera la ley. 

ARTÍCULO 12.-A la Secretaria de Salubridad y Asistencia compete· 

!. - Autorizar la transmisión de propaganda comercial rela1iva al 

ejercicio de la medicina y sus actividades conexas; 

!!. - Autorizar la propaganda de comestibles. bebidas, medicame111os. 

insecticidas, instalaciones y aparatos terapé111icos. tratamientos y 

artículos de higiene y embellecimiento v de prevención o de 

curación de enfermedades; 
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11 /. -Promover y organizar la orientación social en favo r de la salud 

del pueblo. 

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

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

ARTÍCULO 13.- Al otorgar las concesiones o permisos a que se refiere esta 

ley, el ejecutivo federal por conducto de la Secretaria de Comunicaciones y 

Transportes determinara la naturaleza y propósito de las estaciones de radio 

y televisión, las cuales podrán ser: Comerciales, oficiales, culturales, de 

experimentación, escuelas radiofónicas o de cualquier otra índole. 

las estaciones comerciales requerirán concesión. las estaciones oficiales, 

culturales, de experimentación, escuelas radiofónicas o las que establezcan 

las entidades y organismos públicos para el cumplimiento de sus fines y 

servicios solo requerirán permiso. 

ARTÍCULO 21 .- las concesiones contendrán, cuando menos, lo siguiente: 

A).- Canal asignado, 

8).- Ubicación del equipo transmisor; 

C) - Potencia autorizada; 

D).- Sistema de radiación y sus especificaciones técnicas: 
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/<,) - Horario de funcionamiento : 

F).- Nombre, clave o indicativo. 

G). - Término de su duración. 

ARTÍCULO 30.- Las concesiones otorgadas para el funcionamiento de las 

estaciones de radio y televisión, caducarán por las causas siguientes: 

/.- No iniciar o no terminar la construcción de sus instalaciones sin 

causa justificada, dentro de los plazos y prorrogas que al efecto se 

señalen; 

ll. - No iniciar las transmisiones dentro de los plazos fijados en la 

concesión, salvo causa j ustificada; 

fll. - No otorgar la garantía a que se refiere el Ar1iculo 19 de esta ley. 

ARTÍCULO 31.- Son causas de revocación de las concesiones: 

/. - Cambiar la ubicación del equipo transmisor sin previa autori::ación 

de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes. 

//. - Cambiar la o las frecue ncias asignadas, sin la autorización de la 

Secretaria de Comunicaciones y Transport es: 
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111.- Enajenar la concesión. los derechos derivados de ella o el equipo 

transmisor. sin la aprobación de la Secretaria de Comunicaciones 

y Transportes; 

IV- Enajenar, ceder o transferir, hipotecar. dar en garantía o en 

fideicomiso o gravar de cualquier modo, integra o parcialmente, 

la concesión y los derechos derivados de ella, el equipo 

transmisor, o los bienes afectos a su actividad, a gobierno, 

empresa o individuo extranjeros, o admitirlos como socios de la 

negociación concesionaria. 

V-Suspender sin justificación los servicios de la estación difusora por 

un periodo mayor de 60 días; 

VJ.-Proporcionar al enemigo, en caso de guerra, bienes o servicios de 

que se disponga, con motivo de la concesión; 

VII.- Cambiar el concesionario su nacionalidad mexicana o solicitar 

protección de algún gobierno, empresa o persona extranjeros. 

VIII- Modificar la escritura social en comravención con las 

disposiciones de esta ley; 

LX- Cualquier falta de cumplimiento a la concesión, no especificada 

en las fracciones anteriores. 
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ARTÍCULO 59.- Las estaciones de radio y televisión deberán efectuar 

transmisiones gratuitas diarias, con duración hasta de 30 minutos continuos o 

discontinuos, dedicados a difundir temas educativos, culturales y de 

orientación social. El Ejeculivo Federal señalará la dependencia que deba 

proporcionar el malerial para el uso de dicho liempo y las emisiones serán 

coordinadas por el Consejo Nacional de Radio y Televisión. 

ARTÍCULO 59 BIS.- La Programación General dirigida a la población 

infanlil que /ransmilas las estaciones de Radio y Televisión deberá: 

l. Propiciar el desarrollo armónico de la niñez; 

JI. Estimular la creatividad, la inlegración familiar y la 

solidaridad humana; 

1/1. Procurar la comprensión de los valores nacionales y el 

conocimiento de la comunidad internacional; 

IV Promover el inlerés científico, arlístico y social de los niños; 

V Proporcionar diversión y coadyuvar el proceso formativo en la 

infancia. 

Los programas infantiles que se transmilen en vivo, las series radiofónicas, 

las 1elenovelas o teleteatros grabados, las películas o series para niños 

filmadas, los programas de caricaturas, producidos, grabados o filmados en 

el país o en el exlranjero deberán sujetarse a los dispuesto en las ji-acciones 

anteriores. 
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ARTÍCU/,() ó 7.- l .o 1>m¡1a,1!,011da cn111ercial que se trun.1·111ita ¡wr lu radio y la 

rele 1'i.rni11 se a¡ uswrá a las s1,l!, 111e¡¡te.1· hosi:s: 

/.- /Jeh erá 111ante11 er 11111mulente equilihrio entre el anuncio co111ercial 

)'el con¡/11110 de la 1>mgra111ación: 

//.- No hará 1mhlicidad a centros de vicio de cualquier natura leza: 

/// .- No transmitirá propaganda o anuncios de produc1os industriales, 

co 111erciales o de actividades que engai'íen al público o le causen 

algún 1>er¡11 icio 1>or la exageración o.falsedad en la indicación de 

sus usos, a1Jlicacwnes o propiedades. 

IV. - Nn deherá hacer.,.,, la 1>ro,l!,ra 111acián referida por el .4 rtíc11 lo 59 

fíi s [o sea la qu e se diri ge a los niii os ], publicidad que incite a la 

1·10le11cia. 1rsi cn11 w w1 uélla relaúva a prod11 cto.1 ali111e11ticio.1 que 

drstor.1·1nne11 los háhuo.1· de la buena n11trició11. 

El nu e10 Reg lamento de la Lev Federal de Radi o y Televisión , en Materi a de 

Conces iones, Perm isos v Conten ido de las Transmision es de Rad io y Televisión , 

\pu bli cado en el D1 ar10 üfíc1~\ de la Fede ración el 1 O de Octubre de 200:2) trata de la 

Publi cidad en sus an1cu los 39 al 46 1' 
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ARTÍCULO 39.- Se consideran contrarias a las buenas coslumbres: 

l El tratamiento de temas que eslimulen las ideas o prácticas 

contrarias a la moral, a la inlegridad del hogar, se ofenda al 

pudor, a la decencia o excile a la prosliíución o a la prácíica de 

actos licenciosos: y 

La 1ustificación de las relaciones sexuales ilícitas o promiscuas y el 

tratamiento no científico de problemas sociales tales como la drogadicción o 

el alcoholismo. 

ARTÍCULO 40.- Cada concesionario o permisionario de televisión deberá 

inscribirse en el Registro Público Cinema/ográfico de la Dirección General de 

Cinematografia, en /a forma siguienle: 

l Presentará la solicitud por escrilo, con los siguientes datos: 

Nombre del concesionario o denominación de la sociedad, o en su 

caso nombre de la permisionaria. fecha de la constitución de la 

compai'íia, dirección. capital social exhibido, nombre del gerente y 

nacionalidad. nombre de las personas que forman el Consejo de 

Administración. Con la soliciíud se acompañarán los siguientes 

anexos. 

a. Los documentos que comprueben los datos 

anteriores y 
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b. la boleta que justifique el pago de los derechos de 

inscripción; y 

!/. los concesionarios o permisionarios tendrán la obligación de 

comunicar al Regislro Público Cinematográfico. en un plazo de 

sesenta días, los cambios que se produzcan en su organización. 

relacionados con los datos de la fracción I de éste artículo. 

ARTÍCULO 41.- La propaganda comercial que se transmita por radio y 

televisión deberá mantener un prudente equilibrio entre el tiempo destinado 

al anuncio comercia/ y el conjunto de la programación. 

ARTÍCULO 42.- El equilibrio entre el anuncio y el conjunto de la 

programación se establece en los siguientes términos: 

!.- En estaciones de televisión: 

a) .- El tiempo destinado a propaganda comercia/, dentro de 

programas y en cortes de estación. no excederá del dieciocho 

por cien/o del tiempo total de transmisión de cada estación. 

b).- A par/ir de las veinte horas hasta el cierre de es/ación los 

comerciales no podrán exceder de la mitad del tola! del tiempo 

autorizado para propaganda comercial; 



ASPECTOS LEGALES DE LA PUllLI CIDAD 70 

c)- Los cor/es de estación lendrán una duración mínima de dos 

minulos y podrán hacerse cada media hora. salvo en los casos 

en que se transmita un evento o espectáculo que por su 

naturaleza sea inconveniente interrumpir; 

d)- La distribución de propaganda comercial dentro de los programas 

deberá hacerse de acuerdo con las siguientes reglas: 

PRIMERA: Cuando se trate de películas cinematográficas series filmadas, 

telenovelas, teleteatros grabados y todas aquellas transmisiones cuyo 

desarrollo obedezca a una continuidad natural, narrativa o dramática, las 

interrupciones para comerciales no podrán ser más de seis por cada hora de 

/ransmisión, incluyendo presentación y despedida, y cada interrupción no 

excederá de dos minutos de duración. 

SEGUNDA: Cuando se trate de programas que no obedezcan a una 

continuidad natural, narrativa o dramálica, las interrupciones para 

comerciales no podrán ser más de diez por cada hora de transmisión, 

incluyendo presenlación y despedida y cada interrupción no excederá de dos 

minutos de duración; y 

11. En estaciones de radio: 

a. El 1iempo destinado a propaganda comercial no excederá del 

cuarenla por ciento del tiempo tola! de /ransmisión. 
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b. La distribución de propaganda comercial dentro de los programas 

deberá sujetarse a las siguientes reglas: 

PRIMERA: Cuando se trate de radionovelas. eventos deportivos. 

comentarios informativos y todas aquellas transmisiones cuyo desarrollo 

obedezca a una continuidad natural, dramática o narrativa. las 

interrupciones no podrán ser más de doce por cada hora de Lransmisión, 

incluyendo presentación y despedida, y cada interrupción no excederá de un 

minuto y medio de duración 

SEGUNDA: Cuando se trate de programas que no obedezcan a una 

continuidad natural, dramática o narrativa, las interrnpciones no podrán ser 

más de quince distribuidas en una hora de transmisión y cada interrupción no 

excederá de dos minutos de duración 

ARTÍCULO 43.- La Secretaría de Gobernación podrá autorizar 

temporalmente el aumento en la duración de los periodos de propaganda 

comercial, a que se refiere el artículo anterior, por ra;:ones de interés general 

que así lo justifiquen; asimismo, cuando en transmisiones. principalmente de 

eventos deportivos, se superpongan en la imagen mensajes publicitarios de 

corla duración 

ARTÍCULO 44.- Los comerciales fi lmados o aprobados para la televisión. 

nacionales o extranjeros, deberán ser apios para todo público. 
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Principalmente la Ley Federal de Radi o y Televi sión y su Reglamento, y la Ley 

Genera l de Sa lud y su Reglamento, prescri ben los deberes para la publi cidad de 

bebidas alcohólicas y de tabaco. 

Por lo que se refi ere a la publicidad de bebidas alcohólicas por televisión, se habla de 

ello en el Art . 45 del Reglamento de la Ley de Radio y Televisión. 

ARTÍCULO 45. - La publicidad de bebidas alcohólicas deberá.· 

/. -Abstenerse de toda exageración: 

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

educación higiénica o del mejoramiento de la nutrición popular: y 

llf. - Hacerse a partir de las 22 horas de acuerdo con la fracción fil 

del Artículo 23. 

En el anuncio de bebidas alcohólicas, queda prohibido el empleo de menores 

de edad Asimismo, queda prohibido en la publicidad de dichas bebidas. que 

se ingieran real o aparentemente fren te al público. 

El actual Reglamento hace una distinción entre la programación de Radio y la de 

Te levisión, en los siguientes términos: 
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ARTÍC{l/,O 46.- /,as estacion es de rad/IJ r tdt:l'i111i 11 c1111c.:.1in11odas ¡)()drá11 

11w11111//ir. d e íos 00:00 v hasta las 05:59 h11ras, l' ro".;1w11ac 11í11 de oferta d e 

prod11ctos. /,a Secretaria de Gohernacirín podra a 11to ri::ar la rrans111is1ón de 

dichos ¡irogra111as en un horario distinto. 

En cua nto a la i,ey (;e nero! d e Sa lud y su !?egla m ento indican respecto a la 

pub li c idad en bebidas alcohólicas y tabaco 19 

ARTÍCU/,O 11. U a1111nciante dehera comprobar. c 11a 11du osi !11 ret¡11iem la 

Si:crewría. las ase 1·i:1rn.:w nes que realice cn su puh/icidad sobre la calidad 

orig.:11. 1)//reza. co11scr Fa cirín, propiedades nutriliFasy hene/iciu Je e 111¡ile11de 

los 1irod11ctos o senicios. así com o se11alar el .l!, r11po ohfl' //\ "O al que dingc su 

¡mhlicidad, ¡ia ra lu c ual d ebera presentar la in(o r111acián tJcnica y c ien1i/ica 

l/llC fu Secn:raria 11! sohc ire. 

ARTÍCU/,O 31. C uando en el pa1roci11io s.: 1111/ic l' la marca. logoti1){) o 

i111a.l!,l't1 de 1de111ifica c ió11 de alguno de los 1irod11c 1os a 1¡11 e sc re/ierc esre 

!'il 11lu. 1·c , /,·hcril c111111ilir con las Jis1m.m :wnes lf ll l' 1ium lu ¡)///J/¡c11/ad di! 

hdlldas ulcn!Nilicas o rahaco, según sea el caso. se es1ahll!ce11 c' ll la /.cr r en 

,'sic Ne.!!.lr1111, ·111u. _1· 110 se deberil inc urrir en alp, 111 w d<' /u.1 s1g 111 e111es 
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l. Incluir en el mensaje imperativos. imágenes. sonidos. expresiones o 

lemas publicitario.1· que se asocien con la publicidad del producto. 

11. Relacionar al producto con el deportis to. artista o eve/1/o a 

patrocinar; 

111. Promover el consumo del producto, 

IV Incluir imágenes de bebidas alcohólicas o tabaco o sus envases o 

empaques en los mensajes de los eventos a patrocinar; 

V Patrocinar eventos relacionados con actividades praclicadas 

preponderantemente por menores, y 

VI. Difundir testimonios o intervenciones relacionados con el consumo 

de los productos por parte de a/lelas. celebridades o figuras 

públicas de reconocido prestigio. 

En el patrocinio a que se refiere el presente artículo se deberá incluir la 

frase: "Patrocinado por . "seguida de la marca, identifica ción corporativa o 

razón social del anunciante, excepto cuando aparezcan en las camisetas en 

los términos de la fracción X del artículo 34 de éste Reglamento. En el caso 

de tabaco. se incluirá además el mensaje sanitario que determine la 

Secretaría en la autorización correspondiente. 

Las empresas productoras o distribuidoras de bebidas de conrenido 

alcohólico bajo podrán patrocinar actividades deporlivas y eventos crea1ivos. 

y las de bebidas de contenido alcohólico medio y alto. únicamente evemos 

creativos. 
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Cuando se patrocinen eventos deportivos, los anuncios respectivos podrán 

aparecer en revistas deportivas. siempre y cuando se cumpla con las 

disposiciones del presente articulo. 

ARTÍCULO 33. La publicidad de bebidas alcohólicas en radio y televisión, 

sólo podrá difundirse durante los horarios autorizados por la Secretaría de 

Gobernación, de conformidad con las disposiciones aplicables, y en las salas 

cinematográficas sólo en películas para adultos, correspondientes a las 

clasificaciones "C" y "D". 

ARTÍCULO 34. No se autorizará la publicidad de bebidas alcohólicas 

cuando: 

l. Se dirija a menores de edad; 

11. Promueva un consumo inmoderado o excesivo; 

fil Se transmitan ideas o imágenes de éxito, prestigio, fama, 

esparcimiento, tranquilidad, alegría o euforia como consecuencia 

del consumo del producto o éste se presente como elemento 

desencadenante de las relaciones interpersonales; 

IV Atribuya al producto propiedades nutritivas, sedantes, estimulantes 

o desinhibidoras; 

V Asocie el consumo con actividades creativas. educarivas, 

deporrivas , del hogar o del trabajo; 

Vl. Asocie el consumo con celebraciones cívicas o religiosas ; 
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VII. Haga exaltación del prestigio social, virilidad o /emeneidad del 

público a quien va dirigido; 

V/JI. Presente al producto como elemento que permita o facilite la 

ejecución de cualquier actividad creativa; 

IX Se utilice a deportistas reconocidos o a personas con equipos o 

vestuario deportivo ; 

X Se incorporen en vestimentas deportivas símbolos, emblemas, 

logotipos, marcas o similares de los productos a los que se refiere 

este capítulo, excepto cuando se trate de marcas de productos 

clasificados como de contenido alcohólico bajo, que aparezcan 

exclusivamente en la parte correspondiente a la espalda de las 

camisetas, y que su tamaño no sea mayor a la sexta parte de la 

superficie posterior de las mismas; 

XI Se asocie con actividades, conductas o caracreres propios de 

jóvenes menores de 25 años; 

XII. Se consuman real o aparentemente en el mensaje los productos o 

se manipulen los recipientes que los contengan. 

Únicamente podrán incluirse escenas en las que se sirva producto 

sin la presencia de ningún ser humano, 

XIII. Emplee imperativos que induzcan directamente al consumo de los 

productos; 

XIV Promueva el producto a través de sorteos. concursos o 

coleccionables, dirigidos a menores de edad, y 
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.\V Se u1i/icen ({r/Íc 11los ¡inJ11wcionale.1 din ,1!_id11s u 111 enores de ed({d, 

relacionados con 111a1e ria l e scolar 11 ({ rt icu los ¡)({rajii11/{/dor. 

ARTÍCU/,() 36. l ,a pub!ictdad de tabaco podrá incluir la presencia d e l 

¡irod11 cto cuando ésle no se 111anip11le ni se co11s1111w d e 111anem real o 

({¡>arente. 

ARTÍCUJJ) 3 7. / ,({publicidad de /({baca no podrá dirig 11·se a 111 enores d ..: 

edad ni 1}()drá ohsequiarse a és1os. artic11lo s pro111ocio11a le.1· o 111ue.1tms de 

dicho p rod11cto . 

ARTÍCUJ,O 38. l ,a 1mhlicidad de tahaco. ad..:111a1 de los aspectos 

considerados en este Regla 111e n10 y 01ms d1 sp o.1icto11es 11plicable.1. sólo podrá 

tran.111111irse con/o r111 e a lo .1ig uiente: 

l. /-."11 tel..:1·isió11 .\' radio sólo l /Odra d1/iindirsL' a ¡1orlir de las 1·e1n t1dás 

horas : 

11. l·.'11 c in e ¡iudrá difimdir.l"i: 1inica111 e nte u 1 /h'l1c 11la.1 ¡1am adultos. 

corre.1po11die111es a las clasijicacione.1 "( "' 1· " / ! ". r 

111. l-."11 ¡)J/hl1cacio11es. pág inas. direcciones o .1ü·cwn ..:s d ..: lnt.:met r 

d1! 111ás sist.:mas de 1eleco111unicacián 11 0 ¡1odrá a¡iar..:c.: r .:n lus 

destinadas a 111 e11 o res de edad ni ..:n las d ..:¡1o rt11 ·us o edu ca tii·as. 
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ARTÍCU/,() 39. /.ns leyendas d e {l(/l-erte11cia r¡ ue se incluyan en la public idad 

d e tabaco se s11s1i111ir<i11 cada se is meses e 11 .forma rotmoria y Jeber<in 

suje tarse en todo lo conducente n lo dis¡m es/n por este l<eg la111en10. 

Por lo que se refiere a los productos de perfumería y artículos de belleza e l 

Reglamento de Cont ro l Sanitario de Productos y Servicios señala :20 

ARTÍCUJ,U 187. />ara efec10s de éste Reglamento, den/ro de los produc1os 

d e perfi1111 eria y belleza quedan comprendidos los s ig uienres: 

l. l'mductos destinados a m odificar el o lor de l cuerpo h11111ano: 

a. Antitranspiran/e, 

b. 1Jesodora111e y 

c. l 1e r/11111 e : 

11. l'roductos n ¡1r<!11aracinnes d e uso externo. destinados a 

p resen"cir. 111 e_jorar o modifica r la a¡1ariencia ¡ie rsonal: 

l . l'am .:/ cabello . 

a . Acondicw naJnr. 

h. A lactado r. 

c. /Jecolora111e. 

d /-.'11 /11ag11e. 
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e. Fi¡ador. 

f Producto parn permanente, 

g Tintey 

h. Tratamienlo capilar. 

2. Para uso facial o corporal: 

a. Aceile, 

b. A utobronceador. 

C. Bloqueador solar, 

d Bronceador, 

e. Crema, 

f Corrector. 

g Depilatorio, 

h. Desmaquillan/e, 

i. Epilarorio. 

j. Gel, 

k loción. 

l. Maquillaje. 

m. Maquillaje para ojos , 

11. Mascarilla, 

O. Productos para labios. 

p. Protector o filtro solar. 

q. Rubor y 
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3. Para manos y uñas: 

a. Para el cuidado de las uñas, 

b. Para la limpieza de las manos, 

c. Removedor de cutícula y 

d Removedor o quita esmalte; 

llI Productos o preparados deslinados al aseo de las personas: 

a. Champú (Shampoo), 

b. Dermo/impiador, 

c. Jabón de tocador, 

d Para el baño: Sales y burbujas, 

e. Preparaciones para antes y después del afeitado y 

f Toal/ilas limpiadoras, y 

IV Otros productos. 

a. Adhesivos para pestañas y uñas postizas. 

ARTÍCULO 188. Los fabricant es de productos de perfi1111ería y belleza son 

responsables de la calidad sanitaria de los productos que elaboran. 

ARTÍCULO 189. No se podrán utilizar en la elaboración de los productos de 

este capítulo los estupefacientes y psicotrópicos contenidos en los artículos 

234 y 245 de la Ley, f ármacos. preparados farmacéuticos y los que se 

eslablezcan en las listas correspondientes. 
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ARTÍCULO 190. Para comprobar que los productos de perfumería y belleza 

no causen daño a la salud. deberán llevarse a cabo las siguientes pruebas: 

l. Índice de irritación primaria dérmica para: 

a. Acondicionadores, enjuagues, lociones capilares 

y fijadores, 

b. Decolorantes, tintes temporales y tintes 

progresivos, 

c. Depilatorios, 

d. Desodorantes y antitranspirantes, 

e. Jabones, champús (shampoos) para niños, 

f Jabones de tocador, dermolimpiadores, 

champús (shampoos) y productos para el baíio, 

g. lociones, aceites, cremas, maquillajes, 

correctores, 

h. lociones, aceites y crema para niños, 

1. Máscaras o rímel, delineadores, sombras. 

adhesivos para pestañas postizas y cremas para 

el contorno de los ojos, 

j. Pe1fumes, colonias y extractos, 

k. Polvos y talcos para niños y adultos, 

l. Preparaciones para antes y después del 

afeitado, 
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m. Productos para labios y rnbores, 

n. Productos para la limpieza de las manos. 

o. Prolectores o filtros y bloqueadores solares, 

bronceadores y autobronceadores, 

p. Removedores de cutícula, endurecedores. 

prolongadores, reparadores y adhesivos para 

uñas postizas y 

q. Tintes permanentes, 

permanenles y alaciadores; 

ll Índice de sensibilización para: 

productos para 

a. Decoloran/es, tintes temporales y tintes 

progresivos. 

b. Depiíatorios, 

c. Desodorantes y antilranspirantes, 

d. Jabones y champús (shampoos) para nil1os, 

e. Lápices para labios y rubores. 

f Lociones, aceites y cremas para niños, 

g. Perfúmes, colonias y extractos 

(fotose ns i b il iza e ión) 

h. Preparaciones para antes y después del 

afeitado, 

i. Protectores o filtros solares. bronceadores. 

autobronceadores y bloqueadores solares y 
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j. Tintes permanentes, productos para permanente 

y alaciadores. y 

///. Índice de irriwción ocular. 

a. Jabones y champús (shampoos) para niños, 

b. Jabones de locador, dermolimpiadores, 

champús (shampoos) y produclos para el bai1o 

y 

c. Máscaras o rimel, delineadores, sombras, 

adhesivos para pestañas pos/izas y cremas para 

el con/orno de los ojos y desmaquillan/es. 

ARTÍCULO 191. Los productos de perfumería y belleza hipoalergénicos 

deberán someterse previamente a pruebas biológicas de sensibilización 

dérmica para comprobar su condición de hipoalergenicidad. 

ARTÍCULO 192.- Se deberán efecfUar con/roles microbiológicos en la 

fabricación de los siguientes producros.· 

/. Productos para la piel: Cremas, lociones, /alcos y polvos. maquillajes, 

lápices labiales. bronceadores, autobronceadores, prolectores o filtros y 

bloqueadores solares; 

JI. Productos para el área de los OJOS: Sombras, delineadores , rimel o 

máscara para pestañas y desmaquillanres. y 
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111. l'ruducros 1)(/ra nii?os: iálcus. f!o h•os. ace i1es. cremas y lociones 

Crt! llU I . 

A HTÍCUJ.O 193.- No se 1>odrán 1-'ender a granel los 1i111es. prod11 e1os para 

pe r111anente.1, a laciado res. decolora111es. depila1orio.1· y 11rod11 e1os de 

11·aw111ien10 de belleza que co111engan como principios ac!i vos: Vi1a111ina.1, 

pro1e inas. lecilina. hidroquinona, lrposo111a.1· y las de111ás que se es1ablezcan 

en las normas corres1Jondie111es. 

ARTÍCUJ,O 194.- La vema a granel de los produc1os a q11.: se rejier.: este 

capi111lo. deherá e(ec111arse en enmses cerrados her111 é!ica111e111e. para evi1ar 

su con1a111 i11acilin y. para .rn despaclw a l príhlico. se deberán 111//izar 

recipie111e.1· l111111ios y emplea r 111e11.1ilios pe r/ec1a111en1e larndo.1· para cada 

1>rod 11 c/IJ. 

ARTÍCULO 195-. l.o.1· ¡1rod11c1os de 1raw111i.:1110 co.1111é11co di.-:h a án u¡rrswrse 

a las d1 s¡>o.1·1c frJ11 es que ¡>a ra cada un o de ellos se esw ble::.ca11 en las 11or111us 

C1Jrn:s¡11 J1ul1e n!es. 
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4.1 Principales Medios de Comunicación 

Hab lar de los med ios de co111un1 cac 1ón que se utili zan en publi cidad es hablar de 

todos los medios a los que tenernos acceso diariamente como son La rad io, la 

tel evisión, las revistas. los espectacu lares, las pa ntallas lu1111n osas, los carte les. 

Intern et, etc .. 

En general los med ios de comuni cación se div iden en dos grupos 
21 

Medios masivos: Son aquellos que afectan a un mayor número de perso nas en un 

momento dado: 

+ Televisión 

+ Radio 

+ Prensa 

+ Internet 

1\ledios auxiliares o co mpl ementarios. Estos :ifect:in :1 un número menor de 

personas en un momento dado : 

+ Pu blic idad ex terior 

+ Pu blicidad directa 
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• Publicidad 1111 en or 

En e l momento de hacer una campa 1'ia public1tana es impo rtante cons iderar e l medio 

q ue ha brá d e utili za rse para ve r s i éste responde o impacta a l plib l1 co de la fom1a en 

qu e se desea. 

A continuación se mencionará algun os aspectos importantes de los med ios más 

us uales o tradiciona les en las campa iias public1tarias
22 

TELEVlSIÓN : La h1 s tona de la te levis ió n se rem onta a va rias décadas a trás_ va que 

sus transmi s iones comercia les co menza ron en los a11 os 50 's en la Ciudad de México . 

En la actuali dad las gra ndes empresas te le\ is1vas so n Televisa, Tel ev1s1ón Azteca, 

Cana l l l y CNl Canal 40, además ex iste ta lllbi én un a g ran va riedad de transmis iones 

te lev is ivas ya sean p[1bl1 cas, prnadas o po r cab le lo c ua l logra una amplia cobertura 

nac10na l. 

La te lev is ión pe rmite ll egar a grandes aud1enc1as v g racias a es to , muchos productos 

o serv ic ios se han dad o a conoce r co n gran éx ito Tamb ién la te lev is ión permite la 

transmi s ión de me nsa1es 111 ed1<1nt c imágenes y sonidos lo c ua l no ti ene n1ngun o tro 

med io de colll un1 cac1ón 

La tel e\·is 1ó n es e l 111ed1 0 de conH1n1cac1ón de mavor impacto, ya que mucha gente 

pa sa horas fren te a l 1clcv1so r_ v esto hace q ue sea uno de los medios preferidos por 
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los pub! ic istas, ya que a través de éste se tran smiten hábitos, costumbres , de seos, 

miedos y hasta la mi sma educación. 

Más de 32 .5 millones de mexicanos tienen entre O y 14 años de edad, 58 millones 

están entre 15 y 64 y sólo 4. 7 millones tienen más de 65 años, esto s ignifica que la 

mayoría de la población está en edad productiva y al mismo tiempo en edad de 

consumismo, para lo cual es importante la televisión . 

Según datos disponibles, el 91 % de la población total corresponde a usuarios de 

televisión, ya que aproximadamente existen 19.4 millones de hogares en el país y el 

93% de estos cuenta con energía eléctrica lo cual hace posible esto. 

En México ex isten 595 estaciones de televisión en canales nacional es, televisoras 

privadas loca les y televisoras de los gobiernos estatales, de las cuales 4 71 son 

concesionadas y 124 permisionadas. Por lo que se refiere a la televi sión por cable en 

México se registra 1.8 millones de suscriptores, lo que representa algo así como e l 

11 % del público tel evisivo total. 

RADIO: La historia de la radio en México se remonta al año de 1921, cuando se 

iniciaron las primeras transmi siones en la ciudad de Monterrey, y a partir de entonces 

la industria no ha dejado de crecer y hoy se puede decir que, por el número de 

estaciones, la radiodifusión mexicana se encuentra entre las primeras de l mundo. 
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Existen en el país 1332 emi soras de radio, 853 en Amplitud Modulada (AM) y 4 79 en 

Frecuencia Modulada (FM). La banda AM cuenta con 758 estaciones conces ionadas 

y 95 permisionada, por lo que se refiere a la banda de FM cuenta con 380 estaciones 

concesionadas y 99 pennisionadas. 

Actualmente, la radiodifusión AM y FM es recibida por el 95% de los mexicanos, 

además, el medio de comunicación radio permite llevar el mensaje publicitario de 

manera rápida y fácil. 

La radio es un medio que se vende como el medio "que va a todas partes", ya que 

llega a los radioescuchas mientras manejan, trabajan, hacen compras, corren , etc .. 

Al estar basados en la producc ión de programas, programación de bloques musicales 

y la comercialización de espac ios al aire, las estaciones de radio se organizan 

principalmente en dos áreas: Producc ión y comercialización. 

Los espacios comercializables para las es taciones de radio son aquellos espacios entre 

programa y programa o dentro del programa, en los momentos de las pausas. Los 

planes y tarifas de comerciali zac ión varían de estación a estación y de grupo en 

grupo . Cada estación se encuentra en constante mejora o transformación con el fin de 

lograr subir sus ni veles de audiencia, es decir, para lograr que cada vez más personas 

la escuchen. 



PUBLIC!DAD EN MEDIOS DE COMUN ICAC IÓN 89 

La popularidad de una estación produce que los espac10s comerciali zables tengan 

mayo r valor porque son garantía de que la publicidad insertada en e llos se rá 

escuchada por más gente. 

La pa1ticipación de audiencia en una estación se mide en puntos de rating, el punto de 

rating o participación representa el porcentaje de las personas que escuchan la radio a 

las cuales les llega esa estación. A mayor rating, mayor costo por segundo. 

Al ofrecer diferentes alternativas en programación, la radio es un medio que pem1ite 

impactar a diferentes tipos de audiencia, es decir, permite la segmentación de 

audiencia. Las características de cada estación hace que sea de la preferencia de 

cie1tos grupos de personas, por ejemplo: Música en español, balada, rock, noticieros, 

depo1tes, etc .. 

En México los espacios comerciali zables en las estaciones de radio tienen duraciones 

de 1 O, 20, 30 y 60 segundos. Ex isten opciones de patrocinios de programas o eventos 

espec iales. Muchos grupos radiofónicos han creado nuevos espacios comercializables 

como: Los controles remoto, las cápsulas y otros. 

PRENSA: La prensa es el medio escrito por excelencia, es el medio de comunicación 

que mayor prestigio da a una campaña publicitaria, ya que es un medio de gran 

credibilidad por parte del público, quien lo considera un medio seri o. 
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En México circulan más de l 00 periódicos distintos, muchos de ellos pertenecen a 

las mismas organizaciones. Por ejemplo: El SOL de México, edita alrededor de 70 

diarios distintos en todo el país según La Organización Editorial Mexicana. 

Al igual que la radio, la prensa acepta solicitudes de espacios comerciales o 

desplegados, con hasta 24 hrs., de anticipación e incluso se pueden hacer llegar los 

anuncios de prensa vía Internet. 

Dependiendo de su formato, cada periódico tiene espacios y tarifas diferentes para 

ofrecer a los diversos anunciantes, los periódicos estandard o tradicionales, son los 

periódicos de 8 columnas, y los espacios para desplegados se venden_ considerando el 

costo del cm2 por columna. Cada periódico tiene una tarifa vigente distinta y ésta 

varía de acuerdo a la sección, página, la posición y si es a colores o en blanco y 

negro. 

A pesar de que el costo de la producción de un anuncio en prensa no es elevado, sí es 

relativamente más alto que un spot en radio. Todo depende de las características de 

los anuncios. 

La lectura de periódicos está relacionada directamente con el nivel educativo y los 

ingresos de la población , en México diversas encuestas informan que el 28% de la 

población lee el periódico diariamente, el 3 1 % lo lee una vez a la semana, el 2% una 
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vez cada 15 días, el 3% lo lee el sábado y domingo, el 7% una vez al mes y el 29% 

nunca. 

Para la revista ADCebra, especializada en mercadotecnia, publi cidad y com unicación. 

los principales periódicos de distribución nacional en el país son: El Esto que regi stra 

un tiraje de 385 mil ejemplares, la Prensa con un tiraje de 330 mil ejemplares, el 

Excélsior con 200 mil ejemplares, El Universal con 170 mil 356 ejemplares ; El 

Financiero con un tiraje de 135 mil ejemplares, Ovaciones con 130 mil ejemplares , 

luego Reforma con 126 mil ejemplares y por último la Jornada con 100 mil 924 

ejemplares. 

INTERNET: La influencia del avance tecnológico es hoy vi sible cas i en todas las 

esferas de la vida social , ha provocado complejos procesos sociales relacionados con 

la transmisión de patrones de conducta, valores y estilos de vida. 

Aún cuando las redes de cómputo aparecieron en los medios académicos alrededor de 

los años 70's, y por más de 20 años fueron usados con éx ito por la comunidad 

científica, durante este lapso sólo fueron campo de los especialistas, no fue sino a 

partir de 1992, cuando apareció la World Wide Web (WWW) que se conv irt ió en una 

nueva herramienta que integra y facilita el uso de los servicios de la red. 
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Hac ia 1999 se est imó que ex istía cerca de 1 mill ón de usuarios de este servicio en el 

país. 

En México, el crecimiento de la red ha seguido los patrones internac ional es y, 

particularmente desde 1995 ha presentado un aumento explosivo en el número de 

dominios, aunque éste aumento ha sido general, el crecimiento más significativo ha 

correspondido al sector comercial. 

Se estima que los usuarios de la red son principalmente profesionistas, consultores , 

estudiantes de nivel superior y medio superior, administradores, directores, 

microempresarios y técnicos. 

Es por éste grupo de personas que el Internet se ha convertido en un nuevo medio 

publicitario que permite medir con exactitud el número de personas que reciben el 

mensaje, y por medio de esto realizar distintas modificaciones o adaptaciones con el 

fin de hacer el mensaje más atractivo. 

Ex isten diversas formas de pagar la publicidad que se coloca en Internet , ya que 

puede ser: Pagando una cantidad fija, pagar cada vez que aparece el anuncio o pagar 

por C lic-throughs (pagar só lo una cierta cantidad cuando el visitante de la página 

hace c lick en el anuncio) . 
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PUBLICIDAD EXTERIOR: La publicidad representa una parte importante de l 

gasto publicitario de algunas empresas. Continuamente ve mos publi cidad ex terior 

cuando estamos en la ca lle, ya que la publicidad se encuentra s ituada en bardas, 

cabinas telefónicas, autobuses, paradas de autobús, espectaculares, etc .. 

La mayoría de la publicidad exterior que tienen éxito en sus ventas son por lo general 

muy si mples, por estar constituidos por grandes ideas que se comunican de modo 

simple, rápido y directo, ya que es importante facilitar la lectura del texto y la 

comprensión del mensaj e, la sencillez visual y el conseguir una comunicación rápida 

y senci lla son fundamentales para el éxito de un anuncio . 

La publicidad exterior permite a las empresas, en especial a las pequeñas dirigirse a 

los consumidores de una zona especifica con una oferta o mensaje esencial. 

PUBLICIDAD DIRECTA : La publi cidad directa se dirige expresamente a 

consumidores concretos. al utili zar la publicidad por correo se puede enviar el 

mensaje a clientes potenciales muy se leccionados, la publicidad por coneo tiene la 

ventaja de poder medir el resultado. 

Además de los grandes medios de pub! icidad las empresas emplean numerosos 

cam inos para llevar sus mensajes a los consumidores, ya sea co locando publicidad en 

Centros Comercia les, en las tiendas o repartiendo fo lletos al público que circula por 

las ca ll es. 
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4.2 Cúmo seleccionar el Medio de Comunicaciún adecuado 

Al dec idir hacer una campaña de public idad se hace preciso reali zar una selecc ión 

de los medios de comunicac ión en los cua les aparecerá e l mensa_¡e . 

Definiremos a la selección de medios como "El problema de encontrar los medios 

con mayor eficacia-costo para entregar la cantidad de exposiciones deseada a la 

audiencia meta" L' 

Para realizar la selecc ión de med10s es prec iso tener prese nte una seri e de fac tores 2
, 

• Los ob.1 et1 vos del markerting 

• El publico al que se diri ge 

• La co be11ura 

• La imagen qu e deseamos transmitir 

• Las pos ibil idades técnicas de cada med io 

• El costo 

Al realizar una campaiia publici taria se debe tomar en cuenta primero. el trata r de 

atraer la atención del púb li co consum idor y después manten er su interés lo sufici ente 

f..: utkr. /> hdip_ j\1@l!_ill lk la Nk1c<1dot L\..'. 11! :1. Tu111u ~ pp ()7 1 > 

li1 1.J2__1_\1 y. " .il\llal:tc1L<;l>lliLPl!J1 l.J<;ill;1\lll_"'-cf.=.;):iJ11rn 
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co mo para eslimular un deseo hacia el producto o serv1c10. para asi ll evar a l 

consum idor a que realice a lg ún tipo de acc ió n 

Crear un anuncio inc luye las tareas de escribir un tex to, selecc ionar las ilus tracio nes 

que pue dan ser utilizadas, preparar e l dise ño y hacer los a rreglos para tene r e l anunci o 

re producido para el medio escogido . 

Los medios de publi cidad más usados son La televisi ó n, la rad io, la prensa, intem e t, 

y anuncios es pectaculares , e ntre otros . Y dependiendo del tipo de producto o servicio 

que se desea ve nder es e l tipo de medio que se utili zará . 

La costumbre de los cons umi dores e n cua nto al uso de los medios 111flu1rá en la 

se lección de los mismos, po r ejemp lo La radio o televi s ió n pueden ser los mejo res 

medi os para llegar a los ado lescentes . 

Los pasos básicos para seleccionar los med ios son .·" 

1) Dec id ir e l a lca nce, la frecuencia v el im pacto . 

2) l~ l egir los medios de entre los tipos pr111L:1pales. 

3 ) Elegi r los vehi c ul os es pec íficos de los medios. y 

4) Dec 1d1r los tiempos de los med ios 
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4.2.1 Alcance, frecuencia e imparto de Publicidad por· Televisión 

El publi cista debe utili za r términos espec iales para eva luar el plan de med ios 

El pl an de medios se desarrolla con base en la es trateg ia de medios y es el plan de 

acción para llevar el mensaje publi citario al consumidor. Consiste en determ inar los 

medios que se util izaran como vehículos, las fechas, horarios, las veces que 

apareceran los anuncios, el costo, y algunos datos como alcance, frecuencia, rating, 

etc .. 

El pub li cista, para elegir los medi os, tendrá que dec idir el alcance y la frecuenc ia que 

se requiere para alcanzar los ob_¡eti vos. 
2
'' 

F:L ALCANCF: (Reach). Mide el porcenta_¡ e de personas del mercado meta que 

quedan expuestas a la campaña publ1c11ana durante un lapso dado. Es decir, se refiere 

al número de personas u hogares diferentes expuestos a uno o mas medios util1zaclos 

por el anunciante 

El ulca11c..: de un programa se produce de acuerdo con es t1111ac1on e~ de 

1n,·es t1gac iones que pronos ti ca n la audiencia no duplicada (aquell as personas que 

tienen por lo menos una oportunidad de exponerse al mensa_¡c) Casi todos los med io -; 

masivos se miden de es ta fo rma, sin embargo para algunos medios la est 11nac1ón es 
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só lo una probabi lida d es tadística . Es to s1g n itica que el alca nce no se basa en da tos 

real es s in o que se ca lcul a con base en las leyes de la oportunidad 

LA FRECUENCIA (Frequency). Mide la cantidad de veces que la persona media 

del mercado meta queda expuesta a l mensa_1e. Es decir, mide e l núm ero de veces qu e 

e l mensaje ll ega a una persona . 

Para medir la.f/"ecuencia de un programa, los planeadores utili zan dos métodos 

1. /· ·recuencia ¡1ro111edio 

J Méwdo de distribución de .fi·ecuencia 

f ·i·ec11 e11c ia promedio : Pa ra aver iguar la frecuencia prom ed io só lo se neces ita n dos 

ca ntidades . ·' ratin g" de aud 1e nc1a bruta (GRP) ele un programa v e l estimad o de 

'7 al ca nce.-

Frecuencia promedio " Ra ting" ele audiencia bruta 
Alcan ce(% ) 

/ Ji.,1rih11c/1j11 de .fi·ec11 encia: El promed io ele frecuencia puede dar al planeador una 

idea distors ionada del desempeiio d e l plan 
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El método de distribución de la frecuencia resulta más revelador y, por lo mismo de 

mayor valor, que el método de frecuencia promedio de repo1te de repetic iones. Sin 

embargo, só lo se puede disponer de los datos acerca de la distribución de frecuencia a 

partir de tabuladores de investigaciones especiales, o de modelos matemáticos 

complejos y esta investigación especial puede ser costosa. 

EL IMPACTO: Es el valor cualitativo de una exposición al mensaje por vía de un 

medio dado. 

EL RA TlNG (GRP, por las siglas de gross rating point). Es el porcentaje del total 

del auditorio que en determinado momento escucha una estación o mira un canal. 

Para poder medir el rating, se necesita conocer las impresiones brutas, las cuales 

representan las opo1tunidades de una persona para exponerse a un programa, es decir 

que las impresiones miden el tamaño de la audiencia. 

Para obtener las impresiones brutas, se necesita encontrar la cifra correspondiente a 

la audiencia de cada programa y multiplicarla por las veces que se utilizó. 

Las cifras correspondientes a las impresiones brutas resultan muy grandes y difíciles 

de recordar. Es por esta razón, que el rating es un método más fácil para medir la 

intensidad de los programas, porque convie1te las cifras brutas en un porcentaje. 
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Por ejemplo: 

Si algún programa X tiene una impresión de 100,000 espectadores, pero el total de 

posibles espectadores es de 500,000, (número total de miembros en hogares con 

televisión , ya sea que este encendida o apagada) a esa hora, entonces para obtener el 

porcentaje de rating se dividen los 100 mil espectadores entre los 500 mil posibles 

espectadores teniendo como resultado un 0.2 es decir un 20%. 
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4.3 Ventajas y desventajas ele los Medios ele Comunicación 

Las empresas que desean va lerse de los dist int os medios de comunicación para llevar 

a cabo s u publicidad deben tomar e n c uenta tres facto res importantes a la hora de 

. ' lb' 
hacer la se lecc1on . -

1) Conocer los hábitos del público 

2) La eficacia de los medios para anun ciar e l producto 

3) Los costos de las categorí as principa les de los medi os 

Ventajas y desventaja s de los difen·ntes medios de comunicación: 

TELEVISIÓN 

VENTAJAS 

• Ll ega a todos ios estratos soc iales y económicos del pa1s . 

• Se lectiv idad geográfica y demográfica 

• ldent1ficac1ón por medio del color de los productos en el mercado 

+ Llega a una aud1en c1a muv gra nde 

+ Caben 1al e11los creamos de 1oda 1ndole co111un1cando 111 e nsci.1es completos que 

puede n penetrar por la vis ta , por e l oído, a base de: ll10\·Jlll1entos, co lo res. 

demostrac1011es, etc 
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+ Bajo costo por ex posición 

+ El mensaj e anunciador aparece ais lado en pantalla en e l momento que se 

transmite 

DESVENTAJAS: 

+ Mensaje no permanente, fugaz y breve. 

+ Costo global alto. 

+ Existe desconfianza debido a que se utilizan efectos en éste medio y es más 

creíble lo escrito que lo verbal y hasta cierto punto visual. 

+ Es limitada la disponibilidad de tiempo. 

+ Saturación de comercia les . 

+ La audiencia puede di sfrutar del comercia l pero a l mismo tiempo ignorar e l 

mensaje. 

+ No existe seguridad en cuento al tamafio de la audiencia. 

+ Menos selectividad de público. 

RADIO 

VENTAJAS 

+ Bastante eco nómico en comparación con otros medios. 
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• Medio adaptable, es decir que puede cambiarse el mensaj e con rapidez. 

• Mayor difusión , gran audiencia. 

• Alto grado de captación. 

• Se lectividad geográfica. 

• Selectividad desde el punto de vista socioeconómico. 

DESVENTAJAS 

• Se transmiten únicamente mensajes auditivos, y se puede afirmar que el ojo es 

un camino más seguro que el oído para llegar al cerebro. 

• Ha perdido prestigio 

• Atención limitada del oyente por estar realizando otras actividades mientras 

escucha . 

• Mensaje fugaz y transitorio, por lo tanto ya no puede 'olverse a captar el 

mensaje ni ser consultado. 

PRENSA 

VENTAJAS 

• Valor testimonial, es como una constancia. 

• Publicación frecuente de carácter diario. 
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• Los lectores de éste medio no ponen obstáculos a la ex tensión de los 

anuncios; mayor espacio disponibl e. 

• Mucha gente lo lee a diario. 

• Flexibilidad geográfica a nivel nacional. 

• Tiempo de dominio corto. 

• Accesible a pequeños comerciantes que desean anunciarse. 

• La circulación total ha aumentado. 

DESVENTAJAS 

• No selectivo con relación a los grupos socio-económicos. 

+ Vida bastante breve pero pueden ser recortados, lo que no sucede con los 

anuncios electrónicos. 

+ Por la gran cantidad y calidad de papel es poco estético en los anuncios que lo 

requieren. 

+ El gran volumen evita que cualquier anuncio individual tenga gran 

exposición, pasan inadvertidos. 

+ La colocación del anuncio puede reducir su probabilidad de ser leído. 

• Bajo porcentaje de lectores. 
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REVISTAS 

VENTAJAS 

+ Alta selectividad socioeconómica. 

+ Gran variedad de colores y técnicas, buena reproducción, mejor impresión y 

prestigio. 

+ Mayor vida que la otros medios. 

+ Mayor número de lectores por ejemplar, por lo tanto menor costo unitario. 

+ Fuerza en cuanto a credibilidad, aceptación , autoridad, etc .. 

• Selectividad geográfica cuando se dispone de ediciones regionales. 

• Extenso "cambio de manos" o lectores secundarios. 

• Lectura confortable además de la rea lización de gran variedad de anuncios: 

o Desp legados: Anunc ios que se desdoblan en 3 ó 4 páginas. 

o Gate folds: Parecido al anterior, pero éste es desprendible . 

o Booklets: Anuncios desprendibles en forma de fol leto. 

o Cuponeo: Cupón desprendible además del anuncio impreso. 

o Muestreo: ALUrndo al anuncio va una pequeña muestra del producto. 
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PUBLI CIDAD DIRECTA 

VENTAJAS 

+ Poco desperdicio de circulac ión ya que la contro la el anunciante. 

+ Medio muy se lectivo. 

+ Es cons iderado de carácter personal. 

+ No tener límite de tipo o espacio para la exposición de los argumentos de 

ventas. 

+ Faci lidad en la medición de las respuestas o resultado de este medio. 

+ Desconocida por los competidores y además se puede emplear novedades. 

+ Puede sacarse en el momento preciso al mercado para beneficio del 

anunciante . 

DESVENTAJAS 

+ Podría considerarse como desperdicio si no se selecciona cuidadosamente la 

li sta de los posibles clientes. 

+ Costoso. 

+ Si su preparac ión no es cuidadosa no se atraerán los lectores. 

+ Se le critica por invad ir la privacidad. 
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PUBLICIDAD INTERlOR 

VENTA JAS 

+ Bajo costo. 

+ Audiencia cautiva . 

+ Selectividad geográfica. 

DESVENTAJAS 

+ No da seguridad de resultados rápidos. 

+ No llega a profesionales ni a empresarios . 

+ Son muy numerosos y tienden aparecerse tanto que se confunden . 

PUBLICIDAD EXTERIOR 

VENTAJAS 

+ Sirve como recordatorio 

+ Flexibilidad , porque el anunciante puede elegir el área o mercado. 

+ Alta exposición a la repetición . 

• Bajo costo. 
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• Baja competencia. 

+ Incluye al consum idor en su camino al mercado. 

+ Útil para fijar imagen de marca. 

• Se lectividad geográfica. 

+ Puede estar funcionando 24 horas al día. 

• El mensaje puede colocarse cerca del punto de venta. 

DESVENTAJAS 

• Su efectividad es nula debido a que al pasar el tiempo puede formar paite di 

paisaje. 

+ No select ivo demográficamente . 

• No select ivo en cuanto a edad, sexo y nivel socioeconómico. 

+ No adecuado por su brevedad para algunos anunc iantes . 

+ No tiene profundos efectos en los lectores. 

+ Limitaciones para creatividad. 

+ Se le critica por constituir un peligro, para el trans ito y por arruinar el pai saje 

natural. 
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CORREO DIRECTO 

VENTAJAS 

+ Selectividad del público. 

• Flexibilidad. 

+ Sin competencia de anuncios dentro del mismo medio. 

+ Personalización. 

• El anunciante controla la circulación. 

• Fácil de medir su rendimiento. 

DESVENTAJAS 

+ Costo relativamente elevado 

• Imagen de correspondencia "chatarra". 

+ No tiene a11ículos de fondo que atra igan lectores. 

• Indiferenci a del lector. 

• Se le critica por considera que representa una invasión de la pri vacía. 
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4.4 Publicidad por Televisión 

La pub li cidad es e l arte d e busca r los proced i1rne ntos más adecuados para promover y 

divulgar un producto o una idea. Así pu es la c reat iv idad es su motor principa l, los 

creati vos de publ1 c 1dad se pl antea n ciertas preguntas, acerca d e la imagen , e l sonido , 

y los co lores más adecuados para un determinado anunc io q ue quie ran realizar. 

Los consumidores co mpran moti vados por un conjun to de imá genes que id e ntifi ca n 

una ma rca, ta les co mo el envase, e l slogan o frase, pres ti g io del producto o 

fa bri ca nte, e tc. 

La public idad en tel evis ión es una de la s más usadas, ya qu e por med io de ésta se 

pu ede n m ostrar 1111át\enes co n son ido v movim ie nto 

Para q ue un anunci o pub l1 c 1t:1r1 0 sea efec ti vo e n te leYis 1ó n se req ui ere seg un a lgunas 

reco mendac iones. que pueden ser la diferen c ia entre el éx ito o e l fracaso .2' ' 

\ .as imágen es deben exp li ca r un a hi ston a . 

2 l1 usqu e un ~1cl a 'e'1 s ual 

3 Los pn mcros se~1111dos so n vita les. 

4 l 'n buen anunc io no debe se r co mplicado 

) Fs prec iso que el espectador rec uerde e l nombre de l produ cto 
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6 Utilice personas no objetos 

7 Muestre el momento dec1s1 vo 

8 Evite los anuncios con excesi vo dialo go 

Tipos de anuncios en televisiún 

Los tipos de anun cios en televisión son muy variados , ya que e l upo de anuncio qu e 

se utilice depende es pecia lmente de"' 

• l.os ob.1et1vos que se desean a lcan zar 

• El grupo po blacional al que se dirige. 

• Las ventajas del producto respecto a la competencia. 

• Las posibilidades de mostrar las ventajas del producto 

• Las pos1bi\1dades para dar cred1bi\1dad a di chas ve nta¡ as 

Exi sten bas1camentc dos g rnpos de anunc ios capaces de cambiar las preferenc ias del 

consu111 1c!or 

•\1111n c1os cap:iccs de ca mbiar las preferencias del consum idor por encim a del 

prorncd10 

2 :\nun cios capaces de ca mbiar las preferenc ias 111fer1orcs :1 las de l pro111ed10 
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Por encima del promedio.· 

• Anuncios demostrativos: Como su nombre lo indica son anuncios que 

visualmente se pueden demostrar. Es decir, si el producto o servicio tiene una 

ventaja sobre la competencia y se puede mostrar visualmente entonces se 

convierte en anuncio demostrativo . 

• Escenas de la vida real: En este tipo de anuncios, un actor discute con otro los 

méritos de un producto en un escenario que a grandes rasgos, parece tomado 

de la vida real , al final el escéptico termina siendo convencido. 

• Testimoniales: En este tipo de anuncio suele buscarse a consumidores reales 

que se manifiesten sinceramente y con los que el cliente potencial pueda 

sentirse identificado. 

• Solución de problemas: Esta técnica es una de las más antiguas, primero se 

presenta un problema famil iar para el espectador para posteriormente 

presentar el producto o servicio y por consecuencia la solución. 

• Utilización de personajes: Diferentes personajes famoso s reales o de ficción 

pueden emplearse como presentadores de los mensajes de la empresa. En 

algunos anuncios se utiliza el mismo personaje durante varios ai'\os para 

vender el producto o servicio. 

• Estilos de vida: Una gran variedad de productos como la cerveza, el tabaco, 

los perfumes. los vestidos no suelen venderse por sus características técni cas 

sino por faci li tar al consumidor un cie110 esti lo de vida. 
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Por deba10 del promedio: 

+ Dibujos animados: Pueden vender productos a los 11i11os, pero están por 

debajo del promedio en relación con los adultos. 

+ Testimonios de celebridades: Los espectadores no confian mucho en este tipo 

de anuncio, ya que suponen que la celebridad ha sido comprada. 

Características de los comerciales en televisión 

Los comerciales de televisión se caracterizan de dos formas , pueden lograr la 

aceptación de la audiencia si están bien hechos y pueden minimi zar los patrones de 

rechazo de los televidentes si son enigmáticos, así como profundos. 

Aceptación. A la gente si le gusta ver los comerciales s i están bien hechos. Los 

programas de televisión con publicidad y lanzamiento de anuncios famoso s obtienen 

altos porcentajes de televidentes. 

Profundidad· La mayoría de la gente presta más atención a la programación en 

tel evis ión que a la de la radio. Pero esto trae consigo también un problema, ya que la 

mayoría de la gente al estar viendo un programa de televisión considera a la 

publicidad como una interrupción no bienvenida, lo cual es un problema para las 

empresas ya que los espectadores por lo general tienden a cambiar de canal o salir de 
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la habitación durante los cortes comercial es . Debido a los fi.1erte s patrones de rechazo 

de los espectadores, los comercia les deben ser enigmáticos y profundos. 

Estrategias de los anuncios televisivos 

Acción y movimienro: La televisión es un medio visual y el mensaje está dominado 

por el impacto de los efectos visuales. 

Contar una hisloria.· La mayor parte de los programas de televisión son historias, que 

ex presan va lores, enseñan comportamientos y muestran como enfrentar problemas 

cotidianos. También los anuncios de televisión efectivos cuentan hi storias que pueden 

ser grac iosas, cálidas, ridículas o pueden ablandar el corazón, igual que en la vida 

real. 

Emoción: Más que ningún otro medio de publicidad, la televi sión tiene la capacidad 

de tocar las emoc iones, de impulsar a la gente a que experimente sentimientos. Las 

situac iones de la vida real con todo su humor, coraje, miedo, orgull o, celos y amor 

toman vida en la pantalla. Esas emociones se toman de situac iones nat urales con las 

que todos se pueden identificar. 

Demos/ración: Las demostraciones son la mejor forma de atraer al publico 

consumidor a que adq uiera el producto o servicio que se ofrece, ya que cree en lo que 

ve demostrado. 
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Visuales y sonido: La televisión es un med io aud iovisua l, lo q ue significa que utili za 

tanto imágenes como son ido, y los comercia les de televi sión efectivo reúnen los 

elementos del audio con las imágenes. Una de las fo1ta lezas de la televisión es su 

capacidad de reforzar los mensajes verba les con las imágenes y viceversa. 

Elementos para crear anuncios televisivos 

Diversos elementos trabajan en conjunto para crear el impacto visual de los 

comerciales de televisión. La elección del talento adecuado, y la iluminación y el 

ri tmo son muy importantes con otros elementos. 

Video: Los elementos del video incluyen todo lo que se ven en la pantalla los 

redactores publicitarios uti lizan las imágenes, el discurso s ilencioso de la película 

para transmitir lo más posible del mensaje. En los comercia les de televisión exitosos, 

es preciso coordinar gran cantidad de elementos visua les, debido a la gran cantidad 

de elementos de audio y video, un comercial de te levisión es la forma más compleja 

de publicidad. 

Audio: Las dimensiones de los anuncios de la radio y de la televi sión son las mismas 

(la música, las voces y los efectos de sonido) pero se utilizan de diferente forma en 

los comerciales de televis ión porque esta relacionadas con una imagen. 
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Talen /o: A la gente que sale en los comercia les se les ll ama ta lento. Algunos 

comerciales utili zan só lo alguna parte de las personas, como sus manos, pies o la 

parte trasera de su cabeza . 

Sei'íales: En la mayoría de los comerciales la seña l más importante es el producto. 

Algunas veces las señales son indispensables para la acción, otras veces se utiliza 

sólo para organizar la escena. 

Escenario: El escenario es donde la acción tiene lugar. La mayoría de las veces en 

estudios donde se crean los fo ros para representar algún lugar en especial, cuando se 

film a un comercial fuera de los estudios se le llama locación. 

Iluminación: Los elementos de luces deben espec ifi carse en el guión. 

Ritmo: La veloc idad de la acción es otro fac tor importante en un comercial de 

televisión, el ritmo describe que tan rápido o lento avanza la acción. Algunos 

mensajes se desarro llan mejor a un ritmo lento, otros funcionan mejor cuando se 

presentan a un ri tmo rápido. 

Planeación y producción de comerciales 

En la planeación de los comerciales de televisión ex isten muchas considerac iones . 
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Los productores de comerciales tienen que planear cuan largo debe ser el comercial, 

que tomas aparecerán en cada escena , cual será el visual clave y dónde se filmara. 

Duración: La duración de un comercial que se transmite por televi sión puede ser de 

20, 30, 40 ó 60 segundos, pero debido al incremento del costo del tiempo aire, es muy 

raro ver comerciales de 60 segundos. 

Escenas: Éstas son segmentos de acción que ocurren en una sola locación. En cada 

escena puede haber una cantidad de tomas con diferentes ángulos . Un comercial de 

30 segundos, por lo general está planeado con 4 o 6 escenas, sin embargo un 

comercial de ritmo rápido puede tener muchas más. 

Cuadros clave: El equivalente en televisión de los dibujos en miniatura se llaman 

cuadros clave. Debido a que la televisión es un medio visual , el mensaje se desairnlla 

a partir de una imagen clave que contiene el punto central de l concepto. 

Producciones locales: La mayoría de los comerciales de de tal 1 is tas locales son 

sencillos, relativamente baratos y se graban en estaciones loca les o en insta laciones 

de producción de cinta. 
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Guiones y storyboards 

Guión de televisión: Un guión de televisión es un documento detallado. Incluye un 

plan visual del comercial , más todas las descripciones necesarias para ayudar al 

director o productor a encontrar la locación o armar el foro, a la agencia de talentos a 

elegir el talento, al arreglista/compositor a crear la música y al productor a elaborar 

un presupuesto y planear todo el proyecto. 

El guión está escrito en dos columnas con el audio de lado derecho y el video en el 

izquierdo. 

Storyboard· Es el plan visual, utiliza cuadros selectos para comumcar cómo se 

desarrollará la línea de la historia. Retrata la composición de las tomas así como la 

secuencia de la acción y la interacción del audio con el video. 

Reglas generales para la producción de anuncios en televisión 

l. Ganarse el interés del televidente desde el principio, los tres pnmeros 

segundos son cruciales. 

2. Buscar un visual clave: Una escena que contenga todo el mensaje de ventas en 

un paquete único e impecable. 

3. Tenga una so la idea: Diga una historia importante en cada comercial. Dígalo 

con claridad. dígalo en forma memorable involucre al televidente. 
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4. Observe las reglas de la buena edición . Hágalo fácil para e l televidente para 

que entienda la idea de l comercia l. 

5. Siempre trate de mostrar e l producto al final en un acercamiento. 
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-t 4. I Costo de Publicidad por Telev isión 

Para TELEVISIÓN AZTECA
11 

DE LUNES A VIERNES 

Cos to po r punto rating hogares co merc ia les 30 segundos 

-- - -- - -··--· - - - ---

~ 
HORAR IO TRLMESTRE 

1 H 111 IV 

- -
07:00 A 08 :00 $3,600 $3,900 $4,100 -~,550 
08:00 A 09:00 $3,600 $3,900 $4,100 $4,500 
09:00 A 10:00 $3,800 $4,150 $4,350 $4,800 
10:00 A 11 :00 $3,800 $4,150 $4,350 1 $4,800 

~ 

11 :00 A 12:00 $3,800 $4, 150 $4,350 ! $4,800 
12:00 A 13:00 $3,800 $4,150 $4,350 $4,800 
13:00 A 14:00 $4,20_Q_ -- $4,550 $4,800 $5,300 
14 :00A 15:00 $4,200 $4 ,550 $4,800 S5,300 
15:00 A 16:00 $4,200 $4,550 $4,800 $5 ,300 
16:00 A 17:00 $4,600 $5,000 $5,250 $5,800 1 
17:00 A 18:00 $6,100 $6,600 $6,950 $7,700 1 --- e- ---= -$8~4~QJ 18:00 A 19:00 $6,700 $7,250 $7,650 

---
$10,100 _1 1 1 ,=~ 19:00 A 20 :00 $8,900 $9,650 

$9,100 $9,850 $ 10,350 s 11.:-00 
21 :00 A 22:00 $9,300 ¡ $ 11.750 1 

ª 0 :00 A 2-1 :00-

$1 º·º:º +--__ S_I 0,600 -- ----

L22.00 ~~ ___ ____j2 ,30H $10,0:'.'10~ $ 10,600 . 
---- -= -1 

S l l. 7:-0 1 
- -;-¡ 

$ 1 1.100 . l 23:00 A 24:00 S9.800 ___ S9---'-,5_5o _ __ _:~0!_6o_t!i -~ 
LHccho~_Noch;-J y _ij-- $ 15,000 - $ 16,200 __ $17,0~_ $ 18,900 ¡ 
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SABADO Y DOMINGO 

Costo por punto rating hogares comerciales 30 segundos 

HORARIO TRIMESTRE 
I 11 III IV 

07:00 A 08:00 $2,600 $2,800 $2,950 $3,250 
08:00 A 09:00 $2,800 $3,050 $3,200 $3,550 
09:00 A 10:00 $2,800 $3,050 $3,200 $3,550 
10:00 A 11 :00 $2,800 $3,050 $3,200 $3,550 
11:00 A 12:00 $2,800 $3,050 $3,200 $3,550 
12:00 A 13:00 $2,600 $2,850 $2,950 $3,300 
13:00 A 14:00 $3,000 $3,250 $3,450 $3,800 
14:00 A 15:00 $3,000 $3,250 $3,450 $3,800 
15:00 A 16:00 $3,000 $3,250 $3,450 $3,800 
16:00 A 17:00 $3,250 $3,550 $3,700 $4,100 
17 :00 A 18:00 $4,950 $5,350 $5,600 $6,250 
18:00 A 19:00 $5,350 $5,750 $6,050 $6,750 
19:00 A 20:00 $7,150 $7,700 $8,100 $9,000 
20:00 A 21:00 $7,400 $8,000 $8,400 $9,350 
21:00 A 22:00 $7,400 $8,000 $8,400 $9,350 
22:00 A 23:00 $7,850 $8,500 $8,900 $9,900 
23:00 A 24:00 $6,100 $6,600 $6,950 $7,700 
DeporTV $15,200 $16,450 $17,250 $19,200 

Condiciones comerciales 

+ Eventos depo11ivos y espec iales se cotizan por separado. 

+ Posiciones especiales tendrán un sobre precio del 25%. 

+ Incrementos a fi nales de tel enove las del 25%. 
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Pa n 1 T elev isa ·. 

T a rifas ario 2003 Pago Ant icipado Cana l 4 / 20" y 1 O" 

Enero a Diciembre 2003 (20 seg.) Enero a Dic iembre 2003 ( 1 O seg.) 

Canal -1 Can al -l 
! , une~ a Viernes Snbado Do mirnw Lunt:s a Vi1..·¡11i:s Silbado Domingo 

7 ()() $20,800 $1 0,5()() $10500 7 00 $ 12.480 $6 ) 00 $6,30(1 
800 $20,800 $10,500 $1o500 8 ou $ 12,480 $6,30(1 $6.300 
900 $20,800 $ 10500 $1 0500 900 $1 2.480 $6 ,300 $6 ,300 

1000 $4 ,860 $-1 ,860 $4 .860 1000 $2.900 $2.900 $2.900 
11 00 $4 ,860 $4 ,860 $4 ,860 11 00 $2.')0() $2 ,900 ! $2 ,<JOO 
1200 $6,000 $6 ,000 $6 ,000 12 ()() $.3.WO · $3 ,C.OO $3 ,úOO 
13 :00 $6.000 $6.000 $6.000 J:;()() $3.(,00 $3,600 $3 .600 
JHXJ $6,000 $6,000 $6,000 ¡.¡ (X) $3.(,()(l $3.600 $3 ,600 
15 ()() $G.OOO $6 ,000 1 $6,000 l 5 lXl $3 .({)() $3 .CiOO $3.úOO 
IGOO $ 16,000 $6.300 $6,300 JG:OO $9,600 $3.780 $.'780 
17·()() $ 16,000 $6 ,300 $6.300 17 00 $9 ,600 $3 ,780 $378U 
18tXl $ 16,900 $(,,300 $G.300 ISOO $ 10, 140 $3.780 $3 ,7 80 
19 f.Xl $ 19,200 $ 17,400 $G,.WO 1900 $11 ,520 $ 10,440 $37Xli 1 
20(Xl $22,700 $17,400 $ 18,400 20W $13,620 $10,440 $ 11,040 
21 IXJ $ 17,500 $23,000 $24,300 21 ()() $ 10,500 $ 13,800 $14,580 
22 IXl $15,700 $ 17,900 $ 18,200 22<Xl $9 ,420 $10,740 $ 10,920 
2.1 m $20,000 $15,300 $15,000 2~ .(XI $ 12000 $9 ,180 $9,000 
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Tarifas ario 2003 Pago Anticipado Canal es 2 y 5 /1 O" 

l'nmer trimestre hiero 1 ro - Mai-10 ~U 
-

Canal 2 
Lunes a V icn1L."S Sahado Domingo 

7 00 $19 ,800 $17.400 $27.000 
800 $19,800 $17.400 $27 ,000 
900 $ ! 9,200 $ 19,200 $27 ,000 

IOOO $19,200 $ 19,200 $32.400 
! ! 00 $19,200 $19.200 $12.400 
12 .00 $ 19,200 $19,200 $4 1.400 
13 ()() $1 9,200 $19,200 $41 ,400 
14 00 $19,200 $19,200 $41 .400 
1430 $28,200 $ 19,200 $4 1,400 
1500 $45,000 $1 9,200 $41 ,400 
1600 $66,000 $4 1 ,400 $41 ,400 
1700 $67 ,200 $41 ,400 $41 ,400 
1800 $72 ,000 $41.400 $61 ,200 
1900 $127 ,800 $41 ,400 $58 ,200 
2000 $ 135,600 $80,400 $58,200 
21 00 $ 156,000 $7ú,800 $58.200 
2200 $ 134 ,400 $76.800 $76.800 
22 30 $120,600 $7ú.800 $76 ,800 
2.'100 $31 ,000 $22,800 $22 .800 

-
Ca nal 5 

Lunes a Vie111es SúhaJo Dom111gn 
7 00 $10,200 $ J0.200 $ 17.400 

-
KllO $ 10.200 $10.200 $ 17.400 
'l 00 $10 ,200 $10 .200 $1 7 ,400 

1000 $10,200 $111200 $ 17.4(10 
1100 $10,200 $10,2()() $17 ,400 • 
1 2 IXJ $10200 $ 10.200 
11\Kl $10 .200 $ 1 01Ql~ 
l .J O() $10,20!J $10,200 
1 .¡ 30 ' $1 0.200 $10.200 p 
15 ()(] j; 10,20(1 $10.200 e 
1 (d KI $15 .600 $18.400 r 
1 7LK.i $15 ,600 $}::; . .JOI) m 

a 
18lXJ $ 15 600 $50.400 n 
1900 $30.úOO $50.400 e 
20()() $.J 1.400 $64 .200 n 
21 :00 $72 ,000 $6.J.20() 

e 
22 ()() $72 ,000 $64 2110 

1 
a 

22 30 $72 .(l(J\1 j;(,.1_200 
2.'1 ()() $11 .000 i $'1X.4(~l 
~. trn nJllo $54 .0(1(1 
l':iquclc) spoh Je: 1 fl .. 
\ 1 ~nnan\....11cia n1 \ u11ta11 ;1 L.'. . _ ____ ___ _ $1(14 . .J()tl 

·-·- - _ _J 

-
Canal 2 

---- ~lC,:' a Viernes Sáhado Domingo 
7.00 $2 1,ú\lO $ 19,200 $28,800 
800 $2 1 ,600 $19,200 $28,800 
900 $2 1,000 $21 ,COO $28.800 
lú(Xl $2 1.000 $2 1,000 $35,400 
11 00 $2 1,000 $21 ,000 $35 ,400 
1200 $21 ,00(1 $21 .000 $44 ,400 
IHXl $21 ,000 $2 1,000 $4.J,400 
14 CXl $2 1,000 $2 1,000 $44.400 
14JO $30,600 $21,000 $44,400 
1500 $49,200 $21,000 $44,400 
ICiCXl $7 1,400 $45,000 $44.400 
1700 $72 ,600 $45,000 $44 ,400 
1800 $78,000 $45 ,000 $66 ,600 
1900 $ 138,600 $45,000 $63,600 
2000 $14(, ,400 $87 ,600 $63.600 
2 1 00 $ 1 ú9,200 $83 ,400 $63,600 
22\)() $145,80\l $83,400 $83 ,400 
22 :30 $130,800 $83 ,.JOO $83.400 
2300 $39.WO $28,800 $28,800 

Sci.!u ndu lnmcslrc Marzu 3 1 - .Junio 29 
Canal~ 

~~"a V iernes .__S_ál_1a_J_o _ _¡_l) __ <_l11_11~11g"'->1_,' 

700 $10 ,8\l\l $10.80\l $19.200 
~ $ 10 ,800 $10.800 $ 19,20\) 

900 $10.800 $10.800 $ 19.200 
10 (l\) $1 ll.80\J $1\l.800 $19.200 
11 ()() $10 .80\l $10.800 :bl<J .2011 
12:01) $10.l-iOO 1 $1\l.800 
13 O() $10.80\l $10.800 

-
14 00 $1 0,XOO $10.800 
1-130 $11U:\\l(l $1 0.ROO 
15 ºº $111,800 $10800 
llí .Oll $ lú.200 $.J2.ll00 
17 0l!_ Sl«.200 $-12 ,üOO 
lX O\l $1<• .200 $55.200 

J2J.!Q. $ .,J.000 $55.200 
20 \)(l $.J5 ,000 $70.2\)\) 

¡ 21 O() $78 ,000 :b 70 .20íl 
1 2_?~ - . $78 ,000 $70 .20\) 
G2 111 $7x.ouo $70.200 

p 
e 
r 
m 
a 
n 
e 
n 
e 
1 
a 

$22 ,800 $_~_2._00_(_l, '-----' 
()l!UJtlJ!;,-> ---- ~. 

-----
l1aqt1clc .1 "Jluh d~~ 
l\.:nnancnc1;1 \ '11l untana 

$59 .. Jllll 1 

1 
$ 115.21111 1 
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Tercer t1imcstre junio .1!1 - :«;pl1emhre 2X 
Canal 2 --- 1 Cuarttl u·1111C"str..; S12:ptil.'.:mlm: 29 Dici~mbrc 1 1 

Canal 2 
Lunes a V ien1cs SnbaJ,.~ñ111c< • l .unc..:s a Vic..:111es Sabado Domingo 

7 00 $22 ,800 $19,800 $111(,1)11 7 (J(l i;24 .600 $21 .WO $11,600 
800 $22,800 $19,800 . $)(!.(,!)() X 00 $24 ,ú(JIJ $21 ,úOO $13 ,600 
90() $22 ,200 $22,200 $10,600 900 $24,600 $24,CXJO $33,600 

\0()() $22,200 $22,200 $36.600 10()() $24 ,600 $24 ,000 $40,800 
11 00 $22,200 $22,200 $l(i,(i()0 1100 $24 ,úOO $24 ,000 $40,800 
1200 $22 ,200 $22,200 $46 ,800 12 CXl $24 ,úOO $24 ,000 $50 ,400 
1.1 ()() $22 ,200 $22,200 $46.800 13 ()() $24,600 $24,(XlO $50.400 
\4 ()() $22 ,200 $22,200 $46,800 14 (X) $24 ,600 $24 ,000 $50,400 
14 JO $33 ,000 $22,200 $46,800 14 30 $36,000 $24 ,000 $50,400 
\5 (Xl $52,200 $22,200 $46,800 15:00 $56,400 $24 ,000 $50,400 
16 00 $75 ,000 $-17 ,400 $46,800 1600 $8 1,000 $52,2()() $50,400 
17 00 $76,800 $47 ,400 $46,800 \ 7 ()() $81 ,4()() $52,200 $50,400 
1800 $82 ,800 $47,-100 $70,200 18 (X) $89,400 $52,200 $76,200 
\ 900 $ 145 ,200 $47 ,400 $66 ,600 1900 $158,400 $52,200 $72,600 
20:00 $ 153 ,600 $9\ ,200 $66,600 20:00 $166,800 $99,600 $72.600 
21 00 $\ 77,600 $87 ,000 $66,600 21 ()() $ 192,600 $94 ,800 $72 ,600 
2200 $154 ,800 $87 ,000 $87 ·ººº 22 00 $1 67,400 $94 ,800 $94 800 
2230 $119,200 $87,(X)O $87 ,000 22JO $150,600 $94 ,800 $94 ,800 
23 ()() $40 ,800 $10,CXlO $)0 .000 23 ()() $52.200 $18,400 $)8,400 

T 'O 2X ercer tnmestre .1111110 J - ~pl!L-'1TI 11\! 

Canal~ 
--- ~· -·-~-

Lunes a Viernes Sábado D1.H11inun 

e s b 1 9 /) b ' uarto tm11estrc cpt1em re _ ICICl11 re _, 1 

Ca nal S 
Lunf..!s a Viernes Silbado Domingo 

7 00 $ 11 ,400 $11.400 $20.400 
800 $ 1 \ ,400 $ \ \ ,400 $20 .400 

- - $11,4(JÜ , s 11 AOO 
--

900 $211.-1011 
\ 0 \)() $1 \ ,400 1 $ \ 1 ,40(1 $20.-100 
11 ()() $ 11 ,400 SI 1.400 $20 .400 

. - -- -
$Tf 460 $-ilAOÓ 

- - -
l 2UO 
IHKJ $ 1 1 ,400 ¡ S 11 .400 
14 00 $11 ,400 ¡ $11 ;-100 
1-1 :10 -~ffGloóT~ f f) <fo - p 
15 tXl $1 1,400 s 11,400 e 
1 (,¡ K1 $16,800 1 S-1.J ,-l(Xl r 
17 (11) . fj ?,,8tlÓ 1 $~-1 /;0(l m 
°Gw - - $ l ú.~OO ! S58.200 a 

n 
\') :(XI $) 5,40(1 J $58,200 e 
20 IX) $-1 7.4011 i S7.J .-1UO n 
21 00 $8 J ,6nn , $7.J .. HJn e 
2200 $81 ,Wtl i S7-1 ,-1 1J1¡ 1 

2~ : 3 () $8 1 :wn i :¡;74 4 00 
a 

2:; \K) :b2Hi0(1 ~ .J-1 ,-10() 

()¡ ) ) o "6.1.tl<Kl 

1

. n r< 11 l> 
l'aqud.: 1-'Pº'' de l ¡y· ~ancncia rnlunta1ia ___ __!_~ 20.mO 1 

7 ()() $11 .200 $13 ,200 $22,200 
8 00 $13,200 $13 ,200 $22.200 
9()11 $ J 3.200 $Ll ,200 $22,200 

JOlXl $11 ,200 $Ll ,200 $22.200 
11 00 $ J:i.200 $ 13.200 $22 ,200 
12 ()() $ 11,200 $ 13,200 
IHXl $13 ,200 $13 ,200 
1 ~ :()() $ 13.200 $ 13,200 
14 3() $1.1.200 $11 ,200 p 
15 ºº $ 13,200 $1 3,200 e 
16 00 $ Jk .600 $39.!XJO r 
17 (J() $18,600 $19 .(XlO m 
18 0() 

-
$ 18.úOO $51 ,oon 

a 
n 

l9 1Xl $19,000 $51 ,CXlO e 
20 00 $52-200 $64.800 n 
21 (X) $88 ,200 $64 .X()() e 
r 22 l~) $88 .200 $64 .XOO l 

Hfüi $88 ,200 $64 ,800 
a 

)() $28.800 $51 ,(>I X) 
Otn> rollo $69,000 
l'aquc1c 3 spoh Je 1 (f. 
h.::1111m1L:ncia \·oluntari<.i $1 08.000 



l' UllL!ClllJ\IJ EN Ml'il!OS ll l: COMUNICJ\C l(JN 124 

Tarifas ario 2003 Pago Antici¡rndo Canales 2 y 5 f 20" 
d Segun u tnnh ... -s ln; M~u-;u .l I - .lurnu 29 

Canal 2 

Ca nal 2 
r .unes a Viernes Siibado r T3Zm1i~~ 

! .unes 11 -p . .'1halh1 [)umin gn 

V 1\...111CS 

7 00 $33 ,oOO $29 ,000 $45 ,000 7 00 $36,000 $32 ,000 $48,llúlJ 

8 00 $33 ,000 $29,000 $45.01)1) 800 $36 ,000 $.12 ,000 $48 .UIJ() 

900 $.12 ,000 $.12 .00(J $45 ,000 900 $35 ,()()\) $35 ,000 $48,0I Jr) 

\U:OO -~mJfüo $ú:Ooo $54 ,000 1000 $15 ,000 $35,000 $59 ,0IJO 

// ()() $32 ,000 $.12 ,000 $54 ,000 11 00 $15 ,000 $35 ,000 $59 .0ill l 

1200 $32 ,000 ~2,000 $69,000 -- _..;____ - ·-$]i:{i00 - $69,0(lQ_ 1.HXl $32 ,000 
14:00 $32 ,000 $32,000 $69 ,000 

1200 $35 ,000 $35 ,000 $7-l .íJl10 
1.1 :00 $35 ,000 $35.000 $74 onn 
14 00 $35 ,000 $35 ,000 $74,000 

1430 -· 
$4 7,000 $32,000 $69,000 

--'-'-
1500 $75,000 $32 ,000 $69,oo(i 

14 30 $51 ,000 $35 ,000 $74 ,000 
15()() $82,000 $35,000 $74.000 

16()() ' $110,000 $69,000 $69,000 1600 $1 19,000 $75,000 $74.000 

17 00 $ 112,000 $69,000 $69,000 
18:00 - mo7iüo f-- ·--

$102,000 $69,000 

17 00 $121 ,000 $75 ,000 $74,000 
18 00 $ 130,000 $75 ,000 $1 11.000 

1900 $213 ,000 $69,000 $97 .000 1900 $231 ,000 $75,000 $ 106,000 

20 00 $226,000 $Ll4,000 $97 ,000 2000 $244 ,000 $146,000 $106( Kll) 

2\:00 $260,000 $128,000 $97 ,000 2100 $282 ,(XlO $ Ll9,CXXl $106( fll) 

2200 $224 ,000 $128,000 $128,()()0 2200 $243,000 $139,000 $139 1))1) 

22JO $201 ,000 $128.000 $ 128,000 22 30 $218,000 $139,000 $139 0Ci0 
-

- $ .55 ,000 $i8,000 $38000 
2J ºº 23 ()() $66,000 $48 ,oon $48 .0f¡() 

Primt.'T Lrimcstrc Fncru 1 ro - M·u-10 ) (J Segundo trimestre M<Wtl> 3 1 - lurnu 19 . 
Canal 5 Canal5 

-
Lunes a Viernes Sábado Dnmin~u l ,u11csa Víi.:rtH.::s Sábado Dumint!.o 

7·00 $1 7.000 $17 .000 S2'J .OOO 7 00 $ 18 ,000 $18,000 $32 .011(1 

X Oí l $1 7,0fl() $17 .000 S29 ,il00 xoo $ 18,000 $18 ,000 $.12.\ ti 1(J 

l) ()f) $17 ,000 $1 7 000 S29 .000 900 $ 18 .000 $18 ,0(l(J $32 IJI ¡(¡ 

10()() $ 17.0ll(l $1 7 ,000 $29 ,00\) 10 ()() $18,000 $18 ,0ílO $3 2.lllill 

11 :()() $ 17,000 $1 7.000 S29 IJOO 11 (X) $18.000 $18.00(1 $32 1111() 

12 00 $17 ,000 $1 7 ·ººº 
11 1Ki $17.000 $1 7.000 
\ ~ · 1~ 1 $17 .(1()() $\ 7.000 

12 i)() $18 .000 $18 .000 
l:UlO $18,000 $18,0fJO 1 

' 
14 ()() $ 18.00Ü. $1R .Onn 

1-U O $1 7 00() $l }1!tíü p 
1 s ()() i $1 7,000 $17 ,000 e 
lúOO 1 $26 ,000 $ú-U l00 r 
17 (1() $26 .000 $6-\ ,00(1 

rn 
a 

18 IX) $26 ,000 $84 ,000 n 
19 (Kl $51 ,000 $8-l ,000 e 

¡ 2nW $69.000 $1(!7 ()()() n 
e 

2 1 00. $120,000 $1 U7,CXlO 
l 

122110 $120.000 $1 ()7,000 a 
l 2230 $120.000 $1()7 ()()() 
( 2:i !)() $35 .rJOil $6-\ .000 
i Otro rnllo S'Jil. 000 

/4 30 $ 18.000 $18 .ono p 
~15lXl $18,000 SlX ,000 e 

! 16 no $27.llllO $70,000 r 
17 (Xl $27 ,OUO $70.000 

lTI 
a 

18 lXl $2 7.000 $92.000 n ! 

1900 $55 ,000 $92 ,UUO e 1 

20 :00 $75,000 $11 7.000 n ' 
2 1 ()() $ 130 ,000 $117.000 

e 
122 :()() $1 :10.000 $11 7.0011 

l i 

a ' 
22:30 $130,000 $11 7.lXKl 1 

23 (Xl $38.0il() $70.000 ' 
Otro rollo $99.ti(H• 
~-------------------

! l ) aq u ....:t~ ~ sput:-: J....: \u-· 
- - ---

l Permanencia \"l)lunwna -
S 1 7-l J I() () ------

Paquete 3 'lX'ts de 1 ll"" 

Pcrmancnci<1 \'(\lu111:111 ;.1 $ 1•n.111•11 -----



l'lJll l.ICllli\D l~ N MEDIOS DE COMUNICACIÓN 125 

l....:rcer trimestre Ju111u .10 - Se )ti....:mhn..: 28 Cuarlll tnm..:strc Scpt1cm 1rc 29 - ! )ic1em ne .11 
~-

Ca nal 2 
! .unes :1 Viernes Saba<lo ! )omi~e 

7 01) S\8 ,000 S1:1 ,00(~ S5 l ,OOO ~
- Canal 2 

. _
7

..QQ_ ~~s a Vit:rn<.:s Súba<lu Dummgu 
_ S·I 1 ,000 S36 ,000 $ 5(¡ 000 

8 01) S :l~U lOll S:l:l.fl\10 S5 l ,OOO 8 00 S4 1 .000 S3(i,000 $5ú.(10fl 

900 S37 .000 S37 .000 S5 1,000 9 00 S40,000 S40,000 $56 ,000 

10 :00 S37 ,000 S37 ,000 S6 1,000 IOOO S40 ,000 S40,000 $(,8 ,000 

11 :00 $37 .000 S37,000 S61 ,000 11 <Xl S40,000 S40,000 $68 .000 

12 .00 S37 ,000 S37 ,000 578 ,000 12 00 S40 ,000 S40,000 $84 ,000 

13:00 537 .000 537 ,000 S78 ,000 13 00 $40 ,000 $40 ,000 $84.000 

14 :00 S37 ,000 s:n ,ooo S78,000 14 00 S40 ,000 S40.000 $84 ,000 

14 3 0 555 ,000 $37,000 578.000 14 J O S60,000 S40,000 $84 ,000 

15:00 587 ,000 537 ,000 578,000 15 00 S94 ,000 S40,000 $84 ,000 

16 00 s 125 ,000 579.000 578 ,000 1600 5135,000 S87,000 $84 ,000 

17 00 s 128,000 $79 ,000 578 ,000 17 00 S 13 9,000 S87 ,000 $84,000 

18:00 s 138,000 S79,000 s 117,000 18 00 Sl49,000 S87 ,000 $ 127,000 

19:00 5242 ,000 S79,000 s l l l.000 19 00 S264,000 S87 ,000 $12 1 .000 

2000 S256,000 Sl52,000 SI 11 ,000 20CXl S278,000 Sl66,0l"Xl $ 12 1,000 

2 1 00 5296,000 Sl45,000 S I 11 ,000 2 1 00 S3 2 l ,OOO S 158,000 $ 121 ,000 

22 00 5258,000 s 145,000 s 145 ,000 2200 S279,000 Sl 58,000 $ 158,000 

2230 S232,000 5145,000 s 145,000 2230 525 1,000 S 158,000 $ 158,000 

23 :00 S68,000 S50 .000 S50.000 2300 S87 ,000 S64.000 $64 ,000 

Tercer u1mestrc.:: .l urno 30 - Scpt1em 1rc 28 e uarlo tr1m<.:, lrc Sept iembre 29 - Dic1embr..: 3 
Ca nal S Canal 5 

Lunes a V it.·rncs Sábado Domingo Lunes a Viernes Sabado Domingo 
7 00 $ 19 ,000 $ 19 ,000 $34 ,000 7 00 $22 ,000 $22 ,000 $37 ,000 
800 $19 ,000 $1 9,000 $34 .000 800 $22.000 $22 ,000 $:17 000 
9:00 $1 9 ,000 $1 9.000 $34 .000 900 $22 ,000 $22 ,000 $37 ,000 

1000 $1 9 ,000 $ 19,000 $34 ,000 10 \Xl $22 ,000 $22 ,000 $37 000 --11 (Xl $1 9.0()(1 $1 9 000 $34 ,000 11 \XJ $22 ,000 $22 ,000 $3 7.000 
l 2 CXl $ 19.000 $1 9 000 12 CX) $22 ,000 $2 2,000 
l:l :OO $1 9,000 $ 19.000 11 ºº $22 ,000 $22 ,000 
14 (1() $ 19.(10() $ 19.000 14 \XI $22 ,000 $22 000 
14 JO $1 9,0()(1 $1 9000 p 1--110 $22.000 $22,000 p 
15 (1() $1 9 ,000 $1 9 ,000 e 
1(,()1) S28.<1uo $7.J .O(Vl r 

rn 
IH Xl $2R .OOO $7 -1.000 a 

15 ((J $22 ,000 $22 ,000 e 
i6 :00 $31 .000 $65 000 r 
17 (K) $31 ,000 $6 5,000 

m 
a 

1800 $2X .000 $97 .000 n 1800 $11 .000 $85.000 n 
19 :00 $5l)_()(J(I $97 .000 e 
20(Xl $79.CJ()(l $12cl.<Xl0 n 

e 
2 1 (JO $136,000 $ l 2-lll00 1 
22 ºº $13 6,00U i $1 2-1.000 a 

190() $65,000 $85.000 e 
20 00 $87 ,000 $ 108,lX)O n 

e 
21 00 $14 7 ,000 $1 08.000 

1 
22 :00 $14 7.000 $1 08.000 a 

22 30 $13 6.000 $124.000 2230 $ 147 ,000 $108,lX!O 
23 (X¡ $4 1.000 $7 -1 .000 
Otru roll \l $105.000 

23:00 $-18 ,000 $86 .000 
rotro rollo $11 5,000 

l'aquélc .> 'l'"h <k 1 (¡" 

P t:nn,mL11 CJa ~lun tm:1_a ____ $2<1 1,000 
~lll<.!lC] ' \'Oh de 1 ()"' 
l\~f!~~ane~ia \·uiun laria $ 108.000 



l' l l lll .IC l!)A !) EN MFI>IOS l l E COMUNIC/\CIÚN 126 

Tarifa s a ri o 2003 Pago Antic ipado Canal 9 / 1 O'' 

l>rirnL'.r Lrimcstrc l ·:ncn' 1 rn - Mari .u )() ! LTcc..:r trimestre.: Junlu JO - Scpticmhrc 2X 

Ca nal 9 
-¡ { - - ---- -

Ca nal 9 

~ 
l .uncs a Vien1es Sábado l)omingo 

7:00 $5Jl00 $5,000 $5.000 

! ,unes a Vien1es Sábado Domin!(o 
7 00 $5,900 $5,900 $5 ,900 

800 $5.000 $5.000 $5.000 X 00 $5 ,900 $5,900 $5_900 

') 00 $5 ,000 $5.000 $5 .ono ') ()() $5,900 $5,900 $5,90(1 

10 (X) $5,000 $5,000 $5.0(1() 10 (Xl $5,900 $ 5,900 $5,900 

11 Oú $5,000 $5 ,000 $ 12,200 11 (X) $5 ,900 $5.900 $ 13,900 

1200 $5,000 $5 ,000 1 $ 1 2 , ~ 00 1200 $5,900 $5 900 $ 13.900 

\1 :\)() $5,000 $5,000 $ 12,200 I HXl $5 _900 $ 5,900 $ 13,900 

14 00 $5 ,000 $5,000 $1 6 ,300 14 iXl $5,900 $5,900 $ 18 ,800 

15 lXl $ 12,200 $9,900 $1 6JOO 15:00 $ 13,900 $11 ,300 $ 1X800 

1600 $ 12,200 $9,900 $ l(>,300 16lXl $ 13 ,900 $ 11 ,300 $18,800 

17 \Xl $ 12 ,200 $9,900 $1 (,J()(I 17 lXl $ 13 ,900 $11,300 $ 18,800 

1800 $ 12,900 $ 12,200 $ 18 ,800 18\)(i $1 4,70() $13 ,900 $2 1.600 

1900 $ 18 ,000 $1 3,óOO $1 8 ,800 19:\Xl $ 20,700 $1 5,400 $2 1 _(,l)O 

2000 $1 8.000 $ 1) 900 $ l íi xoo 2000 $20-700 $1 5,900 $21 ,(,l)O 

2 1 00 $ 18,000 $ 14 ,700 $1 8 ,800 2 1 iXl $20,700 $ 16,600 $2 1,600 

221Xl $1¡.\)llO $15,000 $20,2l 1~!_ 
23 \)() $ 1 X.300 $1 2,200 $ 20,20(11 

1 22 lXl $20,800 $1 6,900 $23.200 

[l~Hl $ 20.800 $ 13,900 $23 ,200 

Segundo tnmcstrc Mm-m \ 1 - lu1110 'l'J . l'um10 lnm L"SU-c Sq :i ticmbre 29 - IJ iciL1 nbrc 3 

Ca nal 9 Donm;~ Lun~s a V ien1\,~ Sábado 
7 00 $5,500 $5,500 $5 5Ü01 

8 ooT $5500 $5,5il0 $5 ,500 
900 $5.500 $5.500 $5 _5()¡\ 

Canal 9 
Lunes a V íeITI L-'S Sábado Domin p,o 

1 7 (\() $6. -lOO $6,400 $6.4001 
x 111) $6,-l tlO $6,400 $6 .40ll ' 
')111) $6 ,-l OO $6,400 

-~ 

$6.400 

10.00 $5,500 $5,500 
--

$5 _500 l/J <(l $(,,-\ 00 $(,,400 $(,_400 

11 00 $5,500 $5.500 $\)JO~ 
1200 $5 _500 $5 ,50il '5 1:uoo 

1 1 tX) $6 -400 $6,400 $15 100 
1 ~(X) $(>.-100 $6.400 $ 15. \110 

11 00 $5,500 $5.500 $ \1 .lílll I \ tXl $(, ,¡ l)(l $6,4W $\5 _100 

14 (J(i S5.500 i $5_5(!0 $1 7 71/(1 1-llXl $6-400 $(1,400 $2(1_)1)() 

15.00 $13.400 $11Ji()!) 1 $ 17.7<l0 
IG IXl $11,400 $11 mo ! $ 17 7(1() 1 

\) 1 ~) $ 15 100 $1 2,200 $20.500 
i 1t>OO $15. 100 $ 12,200 $21) 51!0 
~--

17 ()() $13 _-lllO $ ! 1 ,(Xll) $1 7.711u 11 i IX) $ l 5_ 100 $ 12,2()0 $2tl.5lll) 

l 8Hl $1 -l .21)() $13}(11) $20 .30<J ¡ 
19Hi $1 'l. ~Oll $ 1-1 7 00 $2()_\(I() 

18 ( JI) $1 6 ,00il $ 15,100 $2.1 . .Jl)l) 

[ \ 91Xl $22-500 $ 1 6 ~00 m-loo 
~ 

--
$1'J_XllO 1 $15 . ltil) ! ~ 21i,3(lO 

21 00 --fG~-'71_111TI20_} 1111__ 
22ilil ___ ___:);__!_') 2011 $!!;2_t_:_<l1 $21 ~11(~ 
noo _ $1 ·>_.'.!'l0 $_1 \,4<itl L $21 'llill_J 

211 mi $22 50(1 $ 17_200 , $23 .J Ollj 
2 1 lXl $ 22 ,500 $ 18,00U $2\_ .j (l(I 

Ylno $22 900 $ 185011 $2 5 200 

¡ 211'.~~ $22.900 $ 1 5,1(~1 ¡ $252_!_!'._l__j 



l'llllLICll)J\J) EN MED IOS DE CUMl JNIC/\CION 127 

Tarifas año 2003 Pago Ant ic ipado Canal 9 / 20" 

Primer trimc:-;tre l·:neru 1 ru. - Mar1u .lU r--- Canal 9 
--· ·---

! .unes a V icn1cs Sábado Domingo 
an a 1 

Lunes a Vicn1cs Sitbadu l)on1~ ---
7 00 $8,400 $8,400 $8,400 7 00 $'! ,')()() $') ')()() $9,900 
800 $8,400 $8,400 $8,41)() 8 00 $') ,900 $9,900 $9,900 
9:00 $8,400 $8.400 $8,-IOO 9 00 $9,9ll0 $'! .901) $9,'Jf¡(J 

IO lXl $8,400 $8,400 $8,-100 1000 $9,90(1 $9.900 $9,900 
11 m $8,400 $8.-100 $20,100 11 (X) $9 ,900 $') ,9{11) $23 ,200 
12 (X) $8.400 $8.400 $20.-100 1200 $9,900 $9.')11(1 $2J .20U 
1) 00 $8,400 $8,400 $20 ,400 13 ()() $') 900 $') ,9(11) $23 200 
14 (X) $8,400 $8,400 $27,300 1400 $9,900 $9,900 $31,40() 
1500 $20,400 $1 6,600 $27,300 15 00 $2),200 $1 8 ,900 $3 1.400 
1600 $20,400 $ 16,600 $27JOO 16 :00 $2.1 ,200 $ 18,900 $:J 1.400 
17 00 $20 ,400 $ 16,600 $27,300 17 00 $23,200 $18,900 $314()1) 
l 8<KJ $21 ,600 $20,400 $3 1,400 18 :00 $24 ,600 $23 ,2fJ(J $36 00(J 
19 (X) $30 ,000 $22,700 $3 1,400 1900 $34,500 $25.800 $3(1.000 
2nm $30,000 $23,200 $3 1,400 2000 $34 ,500 $26,501) $36 .000 

21 ºº $30,000 $24 ,500 $3 1,400 2 1 ()() $34.500 $27.f\(lil $36,0<JO 
2200 $30 ,600 $25,000 $33 ,700 22 00 $34 ,700 $28J1>(1 $38_~()() 1 
2) IXI $J0.600 $20.400 $31,700 23 00 $34 ,700 $2J .2UO :rn~ xoo 

Scgu nc P tn mestrc M ' I au.l1 .> - .Ulll O L. Cuanu uim!..!stn..! Scpl1crnbr~ 2lJ - [)1c1n11 hrc 3 ! 
i Cana19 Ca nal 9 1 

Lunes a V ícn1cs Súbado Domingo l .un<.:s a Viernes 1 Súbadu Dnn11n~u ! 

700 $9.200 $9.200 $9,200 
8UO $') 200 $9 ,200 $'),20(1 
90(1 $9.200 $9.2(10 $9.200 

IO:UO $9,200 $9,200 $9,21l0 
11 :00 $9.200 $9 200 $22 ,2(10 
121.JO $9 ,200 $9.200 $22 .201) 
13 00 $9,200 $9200 $22 200 

11.1()() $•).200 $9,200 $29Bl0 
15 ()() $22 ,-1 00 · $1XAOO $29.600 
l \>Hl $22.400 $18,400 $29,60\1 1 

/700 
'!--·-· 

$22.-IOO $18.-1001 $29.\>(/(I 
18 .00 :ii2 :UIJO $22,200 $33.900 

il·í00 ---· :¡;; ;.ono $2-UlXl $33.900 
1211 m :i;:n ,IJOO $25.200 $:l3 ,'JOO --

21 00 $:1:\<)00 $26,300 $:1:\ .900 
22 (~) $3:J.201J $2 7 .m .1 $36,500 

~~l_¡ -=--=-__J} \21111 $22 .-1 00 $Vi ,500 



l' lJl!LlC lllAD EN Ml-:J)IOS 1 >I·: COMlJN IC l\C IÓN 128 

Tarifas ario 2003 Plan Anticipado (Bloque) Cana l 2 / 1 O 

09:00 a 1-L "O 

1-l:30 a 1 ) :01) 

1 ):00 a 16:00 

16:0\)" 18:\10 

18:00 a 19:00 

19:00 a 21:00 

2 l :00 a 22:00 

22:00 a 22:::0 

:!2:.•0 

07·00 11 !11J:O(\ 1 

091XI a 14 _,"1-- -
i -------+---------

1 -l : .'fl ;1 1) \)1) 1 

1 

1 

1 

1 

1 
1 

i 
1 

! 
1 

1 

i 
1 

' 
\)-00alfr01) ¡~- .-

__ j_ 
16.Hll a l::C 00 ! 

1 
1 

1 

1--IX:<Xl a 19:¡.,--f------

___ . ____ j~ 

Ma ilana 

s 17 .-11111 
Notic iero 
$25.21JI) 

Unit<trio 
s-111 .200 

Novelas de la tarde 
S60.1100 

Un itario 
S64 .8llü 

No,clas de la noche 
S 120.0IJO 

Novela estelar 
S I .l8.UOO 
Unitarios 

No aplil..:an 
dr.:::scucntos S 1 ~U .000 

Noticiero 
$108 .lllHI 

1 ro. - Marzo 30 
.JUC'\"l'S Vit.'l"ll('S Súha c.Jo 

Mat111Ct.:: 
$ 17.-100 

larde 
15.11(10 " 

211 :111) 
S.>6.000 

Mujer 
S80.-1011 

C inc de gala 
S76.811fl 

Súha<lo 

Domin go 
l ·: 11 1:11 nil;-
S27 .lllHJ 

TarJc sin futtxll 
$37.XIJIJ 

/\cción 
S6L200 

1\1 lin 
S5821JIJ 

$76.81 111 
LajugacJ 

_J 

0(11ni~ 

1 
' ··--- - ----1 
! 
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-----~---·-T_e_r_cer tnmestre Juni o 30 - ?_~_t_i e_m __ b_r_e,2_8 _ ________ -, 
M1u-ll':" 1 Mifrcolt.'S Jm:n·s Vit.·nu-s S1iha<lo Domingo LUIH'S 

!)7·00 a 09:00 

09:00 a 1-l :.' 0 

r ..i :.•O a 15:00 

15:0() a 16 :00 

16:00 a 1 :-< :OO 

18:00 a 19:00 

19:00 a 2 1:00 

21 :00 a 22:00 

:'.2:00 a 22: ~0 

Lum.•s 
1 07 :00 a 09:00 

! ·:n contrasti..: 

Se 1.001) 

Mailam1 
S19.8110 
Noticiero 
S28.8ilO 

i 
Matincc 
S l 9.800 

En familia 
s:in_c,oo 

Tarde sin ru1ool 
$42.600 

U11 í1a_n_o ___ t----------¡------¡---- ---j 

¡ 

1 

S-15.000 
No velas de la tarde 

S69.ooo 

Unitario 
57~.41JO 

Nol'elas de la noche 
Sl37AOO 

Novela csldar 
SI 57.200 
Unita1ios 

No ap lican 
descuentos S 136.800 

Noticiero 
~l 22AOO 

hrJc 
15 ()(){) ¡¡ 

20 :00 
S4 1.400 

Mujer 
S9 l .200 

C inc de gala 
S87.00U 

Cuarto tnmestre Septiembre 29 - Diciembre 3 1 
Murtt-s Mit'.-1·co les .Jut·\ · t~s VirnH'S ! Sábado 

Acción 
570.200 
i\l !111 

S66.60U 

La jugada 
587JHJO 

Domingo 
l ·: 11 contrastl· \ J En familia 

sn.x1111 -j s.13.600 
f-,-)y-,,-~)-a_l_.i_:3-0--+----+--·----+ --Mc--:-a-,}-a-n;-, - ,- ----- l-,.rv.,.t -11.,..i1 -1e-.:-.-..--- - -----, 

1------+----+------r---~_-2_1_._r,1_)f_1 ___ ,_ ______ __¡__c_s __ 2_1._G_o_o_+----,-,-,--, 
l .l:30 a 1 5:00 Noticiero ! Tarde sin futbol 

S.10.l>OU t S46.200 ! lJ111r:ino -- ______ , _ _ _ _ __ _, 

1 S-l'J.21)() - - ----- ~--1.,.-.a-rJ_c_· - +-- -----. 
16:00 a 1 ~ - p() I JI NO\ das de ki \ard..: 

t--
S7 5.< HJO ~ 1 1~//::::a 

__ --·e~----;----·--· _ - · __ 
1

1 __ S:!._Sj_Jl_)_I.'._ _ ,_ ___ -,.,.--_, 
l xoo ª_'''ºº ' ____ .I U 1111a1i(1 Ac~iún 

_ _ i S8l.00(1 ! [ S7(l .::?t1<i 

l
1
>00a 2t.OU ~---~-·-- r No\dasdt.'.lanncl~-·¡- r- -M-~1¡;--r- J\! !i11 

__ ~ S 1 .J ')Allll ·--1-- 1 S'J'J wo 572 r,oo 
21 00 a ~2 oo Novt:l(l estelar ¡ l - -- - r¡---------

1
--- Sl 711'1110 ~--- ---- _¡_ ___ -------

22:00 a 2~ .. •o l J 111t<1110:-. 1 ¡ C 111cdc gala 1 l ,a _1u g.1:1Ja ~ 
i No <1phc<111 1 S'J ~ x<111 $9-1 .RIJI ) 

t ___ J_ __ j'- ~-ct_1c_n_1n_s_S _I )_O._l!l.!0

1
1 _______ __\ _ . 

22 •o ¡ --- Noticiero ¡ 
_ ____ s t 3--L-lrn ! ___ L ___ . , J 

~al6:00 
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Tarifas aiio 2003 Plan Anticipado (Bloque) Canal 2 ! 20" 

Primer trimestre Enero 1 ro - Marzo 30 
LUll l"S Martl'!" Jul'H'S ¡ Vit·11 1~:;- - SillH1do Domin l!o 

07:00 li 09:00 

09:00 a 1-L"O 

\ .l .JO it 15:00 

15:\lO • 16 :00 

16 ·.00 • 18:00 

En contrnslc 

S.Hl.CJllll 

Maiia na 

S2'! .llllll 

Noticiero 
S~ 2 .CllJll 

Unitario 
%7.01111 

Novelas de la tarde 
SllliJ.1100 

Ma tincc 
Sc0.fl ll0 

Tarde 
15 :\100 a 

20 :(11) 

En fami lia 
S45.0()() 

Tarde sin futhol 
Sli3.000 

!-------+----+------+---·-------+-----·-~ $(,1).(l(J(J 
1 f<:OO a 19:00 1 Jnitano 

s 108 .110() 

Acción 
s 102.000 

l'J·OU a ~ \:00 

1 

No, das de la n~~----- - 1-- .Mu1i:r Al !in 
597.0011 S201l .OOI) s 13~ .l)IJll 

'¡ Nm d a csld ar j I 
S2 .\0J 100 

1-,-2-:(K- ,-,,-,-2-:3-0--+----->-!, ----l-- - 1 Jnítanos 1 

1

1 Nu ~tpli can 

1 

~ l ·OO a 22:00 

-·- ---~11-l s-· ,-k-· g-,-il ,-1 +---L-a_¡_u_g_a·d-,-, -

S 1 cX.Ollll S 128.11110 

dóC lh.:11 10S $]()( IJ I()() 

No11cia o 

1

1 

S 1 Xll.11110 
·------~--------~--· 

Se •undo trimes tre Marzo .1 1 - Jun io 29 

~
¡-=-7-.-,-,~-·l~a~o-,-,-,-,-,-,-,~:-~~L-._u~1-1_r~s-·~:~~M~_,-,_,~·_1-r_s-·~+~--I ~~:: 1~1':'.:: 1

1 

Ju~ws_V_it• nu; 

s n1J1111 + 
<)·oo a !-1 .. •o M.111.111,i 

1 

1 __ s :: .01111 _. __ _J_ 
-1 -'ºa 1 ~ -ºº r NolKIL'ro ¡ 'r , S-t S .<J~~~J 

1 '- rn.1 ;1 16:00 ] l Ji ntano J 

¡ " 7 :'. .000 : 
\1(0·~; 1 ~u 10 : Nm·clas tk \a tarde t-

i s l ll'J.llllil l 

_ _ I ____ ---- --~-
1-)-,-:, -,,-,,-1-·1-: o-11-+-----~-- i ¡ l 1111 ano 1 

_L___j J IX .(Jl)(I ! 
f-l-9-,-~,-.-2-1 -:0-11-+----~-- 1 Noq.:_las Je !a n~~--

- --+-1- ____ , ___ ·-~---22 1xoo11__j 
21:00 a 22:00 ¡ 1 N(nl'la cskla r ¡ 

. ____ , ___ J S 2 :\!l . 110!~---·-- L ---- - ---

¡ .: ~_ no :1 :2 ~ o jll 1 ~: :•:1111~11~':' , \ 

/ dt·-.;...: u'-.: nt o:-. S_ ! X.ono r - -=--~¡ - ----- l -- ;.,¡~ ,;;~'.7<)-
t _ --------------- ___ L-- _ .;.;1

1
>S .!lfHl 

Sú h ado Dominc:o ! 
En familia ¡ 
S~8.1100 , 

M:1111-1s-c-.-+--~~--J 
s .: : .11111 1 

l"ardt: sin fu 1hol 1 

r Srl9.1 Ht<J 

_____ 1 --~ 
L1rdl..'. r-

15 111 111 a 1 1 
~ ll l)(J ¡ 

~~){~)!__)_-+ ! 
Acci ón 

1 s 111.111111 

Í\·1UjL'í 1\ l \!11 

S 1 -lh .000 S \ {\(i,liiJO i - --+-- - ---- 1 
---- -l-~-
(,: 11 i..: de ga~ i'I 1 La JUg:lda 
\ i i 1J lif H1 1 SU{J.(liHl 

--j--

1 

~ 

- - _j___ __ ----- - -' 
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Lunes 
07 00 :1 ()•) ·(10 

09:00 11 1 ·L•O 

1-LW a 15:00 

15:00 11 16:00 

16:00 a 1 8:00 

18:00 a 19:00 

\'):()() 8 21 :00 

21 :00 a 22:00 

~2:00 a 22: .":.0 

22::•0 

Tercer trimestre Juni o 30 - Sep ti embre 28 

!·: 11 oontrash..: 

S.1 5.lllJO 
Maiiana 
$33.úOO 
-··----·· 
Noticiero 
$43.000 
Unitario 
$75.000 

Novclus de la larde 
SI 15.000 

ll nitario 
Sl24JlUO 

Novelas de la noche 
S229.UOU 

Novela estelar 
S262.00U 
Uni1a1ios 

No apliean 
descuentos S228 .000 

Noticiero 
S20~ .ll00 

.Jut·n·s VifnH-s 

1 

Sáhado 

Matim.-c 
SD.01111 

Tarde 
15:000 a 

20 :00 
S69.000 

Mujer 
5 152.000 

Cinc de gala 
S l4 5.ouc1 

Cua rlo trimestre Septiem bre 29 - Dicie mbre 3 1 

D~1millf..!O 

1-:n familia 
S5 l.OCJO 

Tarde sin fut~-
S7 l .ll llll 

Acción 
s 11 7.11110 

i\ llin 
SI 11.llülJ 

La jugada 
Sl45.<111 11 

\ Ma1·t<"S Miércoles Jut·n•s , Vienws Sáhado Domingo 
117 l)() A 09:00 1 1 En contrnstc En fami lia 

! ' f-~--~-+----+----l-, ___ s_.'_· 8_.l_H_ll_I ---r--------.-~~-_, _ _ S_5_6_.f_l(_)n _ __, 
o•i-no" \ .. u.o i Mailam1 Ma1inu: 

1-1 .":.Oa 15:00 

1s ·ooa16:00 

i S:16.U(ll 1 S.16.0110 

1 
Noticiero 
S5 I .11110 
l J11iwrio 
S82.llOO 

Tarde sin fu1lXJl 
577.1100 

J 16Oll11 l x !Hl 1
1 ! 1 Novelas de.": la tardt.'.' 

1 ' 1 s 125 .(11)11 

~,;-19()()-t--~----- 1 Jnnano /\cc1 ó11 

r 
i s1.;5_11110 Sl27.111111 

~2lli0 ! ! Nm d a> de la noche 

1 

----- - Mujer . ~--
Sº~'J llllll S Jr,6.tJUll Sl21 .0li ll f2J 00 .1 22 <iu - - --f--1-- N~l~da .estela r 1 -- - -t-----+-·-----

' 1 i / S:>S-1.1100 

T:irdo 
15 llllll a 

211 :1111 
575.illl!l 

22: ~ ·1(1 a ~2-~\ · ---1 ___ T ___ l_J,-11-ta_n_o-,---ti-·---- ·-

! j 1 No aplic111 ) 

C1111..· de gal<-t 
<; J 58 .fll l(I 

i- ¡ _ 1 _ _ 1 dNt1~11 1 osS25U~llll l - - --- _

1

1 

1 2¿: _~0 J l l N o1 1crcro ¡ 
L _____ J --- _J_ i S22~ .11llil --------'-

l,a jugaJa 1 

""'"~] 
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Tarifas año 2003 Plan Anticipado (B loque) Canal 9 I 1 O' ' 

0700a 1500 

1500 a 1900 

1900 a 24 00 

r ll7 00 a 1500 

r 

1 

L 
15 (l(i a 19 011 

19 (10 " 2.J ( )1 1 

1 

1 

1 

Primer trimestre Enero 1 ro . - Marzo 30 

Lunes Martes Miércoles Juc,·cs Viernes S;íha<lo Domingo 
Matince $4 ,500 
$4,500 Round 

$ 12,000 
Lucha libre 

$ 12.000 
Tarde Tarde Func1ün 

$ 10.800 $9.700 1 1 2 
$ 1 .¡ 800 

Noche Noche ¡:unció n 

$1 8,000 $1.1.700 
1 

., 1 4 
~lú.50() 

1 Funci r"in 5 
1 

$ 17 .701J 
1 1 

Segundo trimestre Marzo 3 1 - Junio 29 

Lunes 
M•rt<> M;i"" "' r'" j Matincc 

2-¡i
1 

Viernc~·r _sJ1i~.do'Coomingo 
i $4 800 1 

1 $-l. 811(1 

Tarde 

1 
$ 11 .700 

Noche 
$ 16,900 

1 1 
lfound 

$1 ';.llOO 
l.ueha lihn: 1 

1 1 

1 

1 :IJ°dL' ¡' 

~ 11.illlll 1 - - -----¡ 
Función ¡ 

s J il . ~ (111 
' 

1 -11 :¡'1-N1.. 1i..:h\..· 

__ f 'J_ 
1 1 2 1 

515.5110 
h rnc11..n1 

1 , . ..i 
s ! 7 _l}IJ() 

!· uncion 5 1 

~·~~.'.....J 
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Tercer trim estre Ju111 0 30 - Septi embre 28 

Lunes Martes M iérmlcs Ju e\· es Vie rn es Sá hado Do min go 
Mati nce $5 , 100 
$5. 100 Roun d 

0700 a 15 .00 $ 1.),700 
l .udia li bre 

$ 13)00 - - ·-- - -----·---
Tarde Tarde ¡:unc ió n 

15 00 a l ') :01) $12 ,600 $1 1, 100 1 ,. 2 

$ 1 (i,500 
Noche Noche Fu nc iün 

$18,000 $ 15,700 3 ~ ' 4 
l 'JOO 

3 2-1 ºº $ 18 700 
Función 5 

$20 'ºº 

Cuarto trimestre Septiem bre 29 - Dic iembre 3 1 

Lunes 

07 0(1 a 15 00 \ 

1 

Martes M ié rmlcs J ueves 
Matincc 
$5.500 

Viernes 

r 

------ - ---+-----+----=----c--+--L-
rardc 1 

15 (11)a l 'JíiO I 1 $Ll .200 j 

r-19 • ., ·'" "" :,;~~ 

Sábado 

!'ard e 
$ 12 ()()(1 

Do min go 
$5.500 
Round 

$ 14,900 
Lucha libre 

$ 1-1 9()() 
¡:unción 

1 ,. 2 

$18 .UOO 
Nuchc 1:unciun 

$ l<i.<)()(I l 3 , . . ¡ 
$20. -1(11) 

ll.ll CJl1 n ) 

$22 . 1 ()() 
¡ 
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Tarifas año 2003 Plan Anticipado (Bloque) Canal 9 / 20" 

Primer tnmestre Enero 1 ro . - Marzo 30 

Lunes Martes Miércoles Juc\· ~-s Vicrnc• 
Matin~e 

1 $7.500 

1 
07 00 a 15 00 

1 

Tarde 
1500 " 1900 $ 18,000 

Noche 
$26,200 

1900 a 24 00 

Segundo trim estre Marzo 3 1 - Junio 29 

I Lunes I Martes Miércoles Jue,cs Viernes 

f / J Matinee ! 

Sábado 

Tarde 
$ 16.200 

Nnche 
$22.800 

! 

Sábado 

Domingo 
$7 ,500 
Round 

$20.fll)ll 
l .ucha l1hre 

$2(1 ,f)(I() 

l·unc1ún 
1 \' 2 

$2-1 (,()() 
Func1ún 

3 \ ,¡ 
$27.5()1 ) 

Func11..111 :' 

J $29 .51111 

Domingo -¡ 
J;S ,<lOO -1 
l(uuml 

$2 1 8l1(J 1 

l .uclw lihr 

\ 1 1 $X ,0(11) i 
¡ 0700a l5 00 

1 
1 / 1 f 

i i ¡, 1 t __ __,_ __ $2 1 , :< 1 1~ 
- ! 1 -Tarde - ¡ - - - Tarde h1nuón ---¡ 
tia l 'J ·IJtl 1

1

, i $ 19500 1

1 

$1XOOO 1 ,2 ! 

+ ! $2 5 .X11t1 ['------:-¡---
1 

. $N
28

oc,
2
h
0
e
0 

Noche !func1~-, 11- __ , 
$2-1.XOO l .i \ -1 

L
l'l .tlli - a2-l ·!ltl 

1 

1

f j;2')Xil11 
ht11c!l.l l l ~ 

i $~2 . t 11111 
----
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Tercer trimestre Junio 30 - Septiembre 28 

_Lu11_~' - I- M~rtes_ Miérmlcs Ju eves Viernes Sá bado -~()m_in_go - - - - - ---- ---
Matincl;! $8.5<10 

1 

$8,500 Round 
07 00 a 15 OU $22 800 

1 
l .ucha lihrc 

$22,81)() 
~ 

Tarde Tarde Función 
15 00 a 19 :00 $2 1,000 18 ,500 lv2 

$27 .500 
Noche Noche Fu nción 

$30,000 26.200 ) \' 4 
l ')l)() a 24 00 $ ' 1.200 

Funciún 5 
$318ll0 

Cuarto trimestre Septiembre 29 - Dic iembre 31 

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sá bado Do mingo 1 

Matincc $9.200 

1 
$9 ,200 Rt>und 

07(1() a 15 00 $24 XO(J 
1 l .ucha libre 
1 

~-----j $24800 ~ - ---- -------+---- -- -~ T:1rdc Función -

1500a l900 1 1 $22.00ll 1 $20 _()()() 1 \ 2 1 

:no noo 1 
--

Noche 
];;,,, 1 ''"'""" $32,500 2X 20() \' -l 1 

I') 110 ¡\ 24 ll(I $> -1 ()fi l) ! 
1 - 1 
~h ... ltHl ) J 

_ --~ (~~l_I• _ _ , 
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Tar·ifas ario 2003 Plan Anticipado (Bloque) Canal 5 / 10" 

Lunes 
()7 00 a 1ú00 

J(i :liü" 1900 

19 00 a 20 00 

20 llO a 2 1 00 

Urntami 
21 :00 a 2.)00 o Cin L'. 

Shuck 
J;ú.U<On 

Lunes 
07 00 a l úOO 

l(i ()() a 19 00 

Primer trimestre Enero 1 ro . - Marzo 30 

Martes Miérwles Jueves Viernes Sábado Domingo 
Matincc In fantil 
infantil 07:00 a llHJO 

$9.000 $ 15.600 

Tarde Tri logia 1 

$ 13.800 $38.400 p 
e 

Tarde 2 Trilogía 2 r 
ID 

$27,000 $50,400 a 
n 

Noche Tnlogia 3 e n 
$36,000 $64,201) <; 

Otro Unitano Tri logía ..¡ 1 
a 

rollo o Cinc $64 200 
$5 .J ,000 Shock $104 ,400 

$64.800 

Segundo trimestre Marzo 31 - Junio 29 

Martes Miérrnles 1 JueHs Viernes [ Sábado Domin go 
Malinc!..! 1 
infant il ! 
$9,úOO i 

J 

$1 7.400 

$;~¡~~() 1 ~· - 1~:;1~.~;(~()l ~ 
>--1 '_) _()_()- ,-1 · 2-. (_) _()_()-+---~·¡.' ---+,

1

-.-L-ir_d_c_2 ___ 
1 
---- -- -- Tril»g;;;-2 Ji 

>---------+-----+-----+--$_2_X_.X_t_Jt_l ~· ____ __ _ _ $55.2t!Q__ ~ 

2r1 011 a 2 1 011 \ 1 $~~~,~~() ' J 11 !~~~:Sr~1 i' ~ 
- - 1

1 

U rnta_n_u~,--\ -ltr-,-, --+\----~-lJ-n_ll_a_iit-, -+¡ -- - -. (~ilogia -l A 
1 21 ll() a 2.> (JIJ o Crnc J rull<' • ! o l lllc Pll .20 0 

L_

I 1 Sh1•ck . $:i9 . .J00 1 1 Slw~·k 1 J I $ 1 l 5 200 1 

$(.9.(>()/) ·--~· ----~-$_(,,_9 ~-- - -- _L ____ J 
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Tercer trim es tre Junto 30 - Septiembre 28 

·~------~ 

Lunes Martes Miérco les Jue,·cs Viernes Sáha<lo Domingo 
!------~-------~-

Malincc lnf,mtil 
07 00 a 1 (, O<J infantil 07:00 a 10:00 

$10.800 $ 18.000 

l(i :OO a 19011 larde Trilogía 1 
$15 ,600 $44 .400 p 

- e 
1') :00 a 20:00 larde 2 Trilogía 2 r m 

$31,200 $5ii ,2(10 a 
20 \)() il 21 f)(l Noche Trílog ia} 

n 

1 

e 
n 

$..\ l ,400 $74 ,..\00 e 
l lnnanu Otro 1 Unitmi o Trilogía 4 i 

a 
21 0\) a 23 00 n Cine rol lo 

1 

o Cine $74 ,400 
Sh,.ck $6:1.flOO Shock $120,600 

$7-1 ,..\lill 1 $74,400 

Cuano trimes tre Septiembre 29 - Diciembre 31 

Lun"'--} Martes Miérrnles Jueves Viernes Sábado Domingo 
07 00 a 16 nc1 

1 
Mati ncc Infantil 

1 

infantil 07:00 a 10:00 

$12 ,000 $19.200 

¡ 16:00a 1900 ---¡---·- larde Tri logía 1 
! $17 ,..\00 $39.000 p 

e 
1 •l·OO a 20 00 ! Tarde 2 Trilog ia 2 r 

---~--
m 

$3-1,200 $51 000 a 
21) OU a 2 1 :mi n 

Noche Tri log ía} e 
$..\5 ,0\JI ) $64 ,800 

n 
i e 

U 11H a1i\) / Otro lfnitmin Trilog ía 4 i 
a 

21 ,(1\1¡\2:111\1 ,, \ 'me 1 rollt• 1 nC 111t: $(>..\.8!10 
Sh,._,h ¡ $(~'.)_()l)f) : Shock $117,000 

l ---~__1__$79 _:--: i ¡( 1 1 $79 .XOO 
-
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Tarifas año 2003 Plan Anticipado (Bloque) Canal 5 / 20" 

Prime r trim estre Enero 1 ro . - Marzo 30 

Lunes Martes Miércoles Juc,·c., Viernes Sábado Oominl!o 
07 00 a 1 (>(10 Malinee 

1 
lnfm1til 

infantil 

1 

07 :00 a 10:00 

$ 15,000 $2(1.IJ()(I 

16 00 a 1tJ 00 lank lnl<•f!tii 1 
$21 ,000 $6-1.1)()() p 

e 
l900a200ü Tarde 2 

1 

lnlo11in 2 r 
m 

$45.000 $84.000 a 
20 00 a 2 l 00 Noche Tnlugia .1 

n 
e 

$60,000 $1 07 .000 
n 
e 

l ln1ta1i\> Otro 
lJ"''""" l J'nlo ¡,:i a ,¡ i 

a 
21 00 a 2 .1 00 {l C 111~ rol lo 1 o Cin ~ j; 107.00() 

Shock $90.000 1 Shock ¡_ $ 174,000 
$ 108,000 $ 108.000 

Segundo trimestre Marzo 3 1 - Junio 29 

1 Lunes Martes Miércoles Ju cvc.• f v¡ 
07 :00 a 16 00 Malint':c T 111fanul 

$ 1(,.0()() --¡-1 1600a J9 fl0 larde 
1 

1 l <j ocia ·20 no ~-
$25 .000 

1 larde 2 
$4X.000 

20 :0() a 21 IJ() Noche 1 

1 
j;(i(, ,flf) () 1 ¡-----

l lni\;irin Uiro lJ""""'l-' 1 ! 21 ()()" 2' (J(I ¡ o C inc rollo 0C111c 
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Te rce r trim es tre Juni o 30 - Septi e mbre 28 

~- --~--- --- ---r- ------~--,----~ - ---- ------r-_ _ ___ Lu~~s_ ~ ~l '!_r:tcs_ Mié__r_<:_~c~ .JU C\ 'CS Viernes Sáhatlo Domi nl!O --- -- - - - r-
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n 
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e 
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Shock $ 105.0CXI .'>hock $201 ,000 
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1 

1 
Matincc lnfon1il 
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i<JTlo " 20 oo -- -- __ J - Ta rd;:-2-- -~- - ~-- e 
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1 
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m 

$~ 5.0()() a 
2POOa2100 J 1 Nnchc 

n 
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i i $7 5 ()(111 n 
$1 08.000 e 

ll nH;111u 1 <>un i l Jn1t a!1(> TrilogiH 4 i a 
121 00 a 2.l (l() 0 l\llL' J"pl\l.l \ 

1 

11 Cinc $ 108,000 
Sh,~l )_ll(KI / .Slw d $ 195,000 

L_ $1 \\ (1111 1 ___ J ____ _ _j_J; 1 :n ~~ 
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Condiciones comerciales 

La publicidad que se haga pa ra ciga rros só lo pod ra trans mitirse a partir de las 22 00 

hrs .. 

Las bebidas a lcohólicas con 20º G L. O mas só lo podra n anunciarse a pa11ir de las 

22 00 hrs .. 

Las tarifas de fútbol serán publicadas por separado 

En la barra de Unitarios de canal 2 de las 22 :00 a las 22 30 hrs ., no ap lican descuentos . 

En Otro Rollo de los martes en cana l 5 a las 21 :00 hrs., no ap lican descuento s. 

En Pem1anencia Voluntaria y Trilogía e n e l cuarto trimestre no ap li can descuent o>. 



CAPfTuLO S 
PSICOL06ÍA Y PUBLICIDAD 
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S. I Definición de Ps icología 

El vocablo deri va de dos palabras griegas ·'psychc" , que s ignifica mente y " logos' ', 

que significa palabra . Es decir, "palabras so bre la mente". o ·' un sistemático estudi o 

del fun cionamiento de la mente" ' ' 

El estudi o de la ps ico logía comprende la acumulación, di visión, c las ifi cación y 

confrontación de una masa de información referente a la vida menta l de l indi viduo. 

Ex iste un a gran di versidad de ap licaciones de los temas de psico logía, pero en 

general el tema de la publicidad lo trata en especial , la llamada psicología de la 

enseñanza, ya que ésta trata en esencia la fomia de cond ucir a la gente en masa. 

La psico logía pub! 1c1taria se define corn o la rama de las cienc ias del comportamiento 

que estudia la moti vac ión humana representada por sus necesidades e impulsos 
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5.2 Psicología como herramienta de la Publicidad 

La publicidad de hoy en dia nos presenta una infinidad de mensa_¡es con una gra n 

variedad de fo rmas, que nos atraen , mforman, rec uerdan , sugieren e 11npulsan muchas 

veces en el transcu rso de un so lo di a. 

La publicidad con ayuda de la psicolog1a comprende el estudio de act1 v1dades 

consc ientes y semi co nsc ientes del hombre y trata de ver sus reacciones mentales y 

emocionales ante las cosas qu e ve, siente, gusta, oye o huele, en cada aspecto 

public itano . 

En el momento ele hace r algu na ca mpai'1a publicita ria, el publicista tiene que estar 

íntimamente vmculado co n la ps ico logia. ya que a la hora ele redactar la publicidad 

se necesita los pnn c1pios ps1co log1cos mvol ucraclos en la tarea ele llamar la atenc ión, 

para despertar el mteres y asi crear demanda del producto o se rvicio que se ofrece. 

En publicidad, ex1s1en dos elemen10s bas1cos qu e siempre estan relacionados 

Las ideas que le dan a la publi cidad su orig 1nal1dad y at racti vo de ventas , y 

2 Cómo ese 111 ensa1e de venias se transmite a la ge nte correcla en el momento 

correcto. 



l'SICOl.lXil/\ Y l'l l lH.ICID/\ll 143 

La publicidad funciona en término de sus cua tro categorías ps1co lóg1cas bás icas 

Percepción, conciencia, comprensión y perst1as1ón 

PERCEPCIÓN: Cons iste en hacer que los const1m 1dores vean los mensajes, pero 

eso no es faci l, ya que la mayoría de las veces los co nsu midores no alcanzan a captar 

los mensajes transmitidos 

Para poder ll evar a cabo la percepci ón se tiene que seguir una serie de pasos :'" 

Exposición: El mensa_¡e se debe colocar en un medio que la aud iencia meta 

pueda ver, lee r, observar o escuchar, es por eso que la expos ición es el 

requerimiento mínimo para que ex ista la percepción Ya qt1e s1 la aud1enc1a 

meta nunca ve o escucha el anuncio, o si se salta las paginas o los canales. 

entonces no im porta que tan bueno es el mensaje. 

2 Atención: Una vez que la audiencia ha sido ex puesta al men sa_ie, el s1gu1 ente 

paso consiste en mantener su atención La atención es 111 ot 1\ ada por un 

e.Hi11111/11, algo que atrapa el interés de la audiencia meta. El estimul o pt1 ede 

ser :ilgo que contiene el rnen sa.1e o algo den tro ele los lectores o tel ev identes. 

qt1e hace qt1e se enganchen con un rnen sa.1 e en particular. 

Sin emba rgo, captar la atención 1mp\1ca algo más que atr::icr la atención del 

tel ev idente o del lector 
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3. Penetración: La penetración es en parti cul ar importante para productos que 

tienen poca "participación en el conocimiento de los consumidores", aquellos 

que son poco conocidos o poco interesantes. Muchos anuncios penetrantes 

utilizan efectos llamativos para atraer la atenci ón del lector, funcion an 

mediante exclamaciones. Otros utilizan ideas cautivadoras o visualmente 

hipnoti zantes . 

4 . Originalidad: La publicidad original rompe con los viejos patrones de decir 

o mostrar algo sin ser irrelevante o extraño. Lo inesperado de la nueva idea es 

lo que genera la capacidad para captar la atención . 

CONCIEN CIA: La siguiente etapa es tomar conc iencia del mensaje y el producto, el 

tomar conciencia implica que el mensaje ha causado una impresión en el lector o 

televidente, quien puede identificar en ocas iones sucesivas el anuncio. Aunque 

primero se toma conciencia del anuncio, el principal obj eti vo el tomar conciencia de l 

producto. 

El mensaj e de publi cidad puede y debe competir con otros mensaj es en el mi smo 

medio, en w1 medio de entretenimiento como la telev isión, la publi cidad ati ene que 

compet ir con los va lores de entretenimi ento casi hi pnóti cos de la programac ión. 

Si el objeti vo es s implemente que se recuerde la marca o e l producto, entonces el 

nivel de atención no neces ita ser tan a lt o como cuando el objeti vo requ iere de la 

comprens ión de a lgún aspecto de l tex to. 
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Uno de los aspectos importantes en la toma de conciencia es la relevancia, ya que la 

mayoría de las personas quieren escuchar o leer acerca de e llas mismas o acerca de 

las cosas que les interesan. Las personas ponen atención a los anuncios que hablan de 

sus deseos y necesidades, que proporcionan información acerca de cosas como 

trabajo, pasatiempos, roles que desempefia en la soc iedad y relaciones. 

Ex isten muchos tipos de relevancia, como inlerés en el produc/o, ya que a algunas 

personas quizás les interese el producto que se anw1cia o algún elemento del propio 

anuncio, el modelo o el personaje famoso, la promesa que hace el encabezado o bien 

el anunc iante, un elemento gráfico poco común o una técnica de producción. 

Algunos productos son por naturaleza más interesantes que otros, por ejemplo los 

anuncios de vacaciones son importantes para cas i toda la gente pero ex isten también 

a lgunos productos que son interesantes sólo para algunos grupos específicos, como 

los anuncios de llantas son interesantes para los hombres más que para las mujeres. 

Cua lquier persona tiene una predisposición que afecta a lo que le interesa, as ist ir a la 

escue la, los pasatiempos, un viaje que se quiere hacer o un objetivo profesiona l. Si un 

mensaje se apli ca a cualquiera de estos elementos, entonces le afecta a nivel personal 

y el mensaje tiene una relevancia personal. 

Los anunciantes que tratan de desarro ll ar un mensaje que estimul e el interés, hablan 

de los intereses personales de su audiencia meta , y hacen cosas que despie11an su 
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curiosidad. Es por esta razón que los anuncios que inici an con preguntas o 

afirmaciones dudosas están di sel'\ados para generar interés y despertar curiosidad. 

Pero el interés es momentáneo, ya que desaparece fáci lmente a medida que la 

atención se centra en otra cosa. El reto principal para los anunciantes, radica en 

mantener el interés hasta el punto en que el mensaje llega a su objetivo o audiencia 

meta. 

El suspenso, el drama y la nanativa son henamientas literarias que propician que el 

interés se mantenga. 

COMPRENSIÓN: Estar consciente del mensaje no es suficiente, también debe 

comprenderse . La comprensión se refiere a un esfuerzo mental consciente, con objeto 

de darle sentido a la información que se presenta . 

La comprensión es en especial importante para los ammcios que presentan exceso de 

información , marca, precio, tamaño, funcionamiento del producto, cómo y dónde 

usarl o, etc .. 

Cuando ex isten diferencias en el producto, las características y la manera en que éstas 

se traducen en puntos de venta, también son fragmentos de in formación impo11ant cs 

para la comprensión. 
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Entre las herramientas literarias de un mensaje diseñado para estimular la 

comprensión, se incluyen la definic ión, exp licac ión , demostración, comparación y 

contraste. 

La defin ición y la exp licación son conceptos verbales, pero la demostración, la 

comparación y el contraste cas i siempre se comunican en forma visual. Cualquier 

elemento visual, ya sea impreso o en video, puede utilizarse para comparar dos 

productos o para mostrar escenarios anteriores y posteriores. 

La enseñanza es un aspecto importante de la publicidad debido a que la mayoría de 

los anunciantes quieren que la gente sepa algo después de haber leído, visto o 

escuchado un mensaje. 

Otro aspecto no menos importante en publicidad es la asociación , la cual consiste en 

hacer que el espectador conozca algo, asociando el producto con algo a lo que aspira, 

respeta, valora o aprecia, como una experiencia placentera, un estilo de vida 

envidiable o una persona. 

PERSUASIÓN: Además de proporc ionar información los anunciantes deben 

persuadir a la gente a creer o hacer algo. Un mensaje persuasivo tratará de establecer, 

reforzar o cambiar una actitud, sustentar un argumento, genera r una emoc1on o 

sustentar una convicción firme en la estructura de valores de l prospecto. 
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La persuasión de la publicidad radica en el atractivo psicológico que ejerce sobre el 

consumidor. Un atractivo es algo que hace al producto en particular atractivo o 

interesante para el consumidor, los atractivos más comunes son: Seguridad, estima, 

miedo, sexo y placer sensorial. Por ejemplo: Si al precio se le da énfasis en el 

anuncio entonces el atractivo es el valor, la económica y el ahorro, o si el producto 

ahorra tiempo y esfuerzo entonces el atractivo es la conveniencia. 

Las actitudes, creencias y valores, estructuran las opiniones, las cuales, a su vez, 

reflejan si existe un sentimiento negativo o positivo hacia algo. Así es como se evalúa 

la información que se recibe. 

Cada persona tiene diferentes estructuras de actitudes, basadas en experiencias 

individuales. La publicidad trata de afectar esta compleja estructura de actitudes, por 

lo general trata de cumplir uno de los tres objetivos siguientes: 

1. Establecer una nueva opinión donde antes no existía ninguna 

2. Reforzar una opinión existente 

3. Cambiar una opinión existente 

Es menos común y mucho más difícil tratar de cambiar las actitudes negativas, s i e l 

producto tiene una imagen negativa , tal vez debido a que el producto inicial o la 

estrategia de mercadotecni a era equivocada , entonces el objetivo principal es cambiar 

esa actitud. 
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C ua ndo un produ cto agrada lo sufi c iente a los cons umidores como para qu e las \ ·entas 

sean s uces ivas, a esto se le ll ama " lea ltad hac ia la marca" . 

La lea ltad hac ia la marca , "so n op ini o nes positi vas ex iste ntes que ti enen los 

co ns umid ores acerca de un produ cto o se rv icio'' ·' 5 

Si la fa lta de lealtad hac ia una marca es consecuencia de malas experiencias con el 

propio producto, con su empaque, precio o cualquier otro e lemento del prog rama de 

mercadotecnia, la pub lic idad que convence a los consumidores de que compren e l 

producto, só lo ag ra\ará la si tuac ión 
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S.3 Factores ps icológicos de la Publicidad 

Cada anuncio pub li citari o debe con tar con un recurso satisfactori o para atraer la 

atención , si es que desea obtener el éx ito . 

Esto quiere decir , que en cada anuncio publicitario debe ser cuidadosamente 

calculado el despliegue físico del blanco, el negro, los gri ses y otros co lores, de tal 

modo que el anuncio cuente con el mayor valor posible de atención, teniendo en 

cuenta el tamaño o la clase de medio a la que va dirigido 

Algunos de los an uncios pueden llamar la atención porque cuentan con la ventaja de 

su tamaño, o porque sus titulos han sido compues tos con grandes tipos de impren ta, 

o porq ue han sido preparados con gran hab ilidad y res ulta n agradab les a la vista. 

Estos y otros factores son 1mponantes para lograr atraer la atención del consum idor 

hacia el producto o servicio ofrecido 

• El tamaño 

• Cambios y mov1111 1entos 

• Integridad ele la forma 

• La repetic ión 

• La no vedad 
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• Posición especial 

• Reducción ele la distracción 

• Exposición del producto que se usa 

• Contraste por el co lor 

El /amaño: Todos los objetos de gran tamaño atraen la más la atención, ya que por lo 

general, se ven más rápidamente y con líneas más nítidas que las cosas 

proporcionalmente más chicas que los rodean. Esto sucede porque frente a objetos 

que se destacan más por su tamaño, los pequeños se reducen aún más. Lo mismo 

pasa con los anuncios. 

El tamaño como factor de atención debe ser considerado también con respecto a otras 

cuestiones que contribuyen al buen éxito de una campaña publicitari a. La extensión 

del tamaño es la que determina su valor de atención. 

Cambio y movimienlo · Los objetos en movimiento atraen más la atención que los 

estacionarios. Un objeto inmóvil puede resultar relativamente poco suges ti vo. pero en 

cuanto se mueve, atrae inmediatamente la mirada . Una prueba de ello, son los letreros 

luminosos, los cuales no pasan inadvertidos. 
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Integridad de la forma: La convemencia de dar una cabal sensación de forma y 

belleza a una composición de material impreso, es reconocida ahora en general como 

un importante principio psicológico. 

la novedad· La novedad ocupa un lugar predominante en la técnica de atención , ya 

que la mente se siente fascinada siempre con todo lo que es novedad. 

La repetición: Si bien la novedad es de fundamental importancia para el éxito de una 

campaña de publicidad, a veces es recomendable repetir el mismo aviso o una parte 

componente del mismo, durante un periodo determinado. Es efecto acumulativo de la 

reiteración asegura la atención del publico consumidor. 

Posición especial: El valor de ubicación de los distintos espacios en los diarios y 

revistas, tiende a variar de acuerdo con su valor de lectura. Cuando se procede a la 

selección de los medios para una serie de avisos, una de las primeras consideraciones 

a que debe abocarse el avisador es la referente a la cuestión de la mejor ubicación 

disponible para dicha serie. 

Reducción de la distracción: Los elementos de distracción pueden ser originados por 

ruidos u otros estímulos interruptores cercanos. La influencia pe11urbadora de otros 

anuncios puede ser reducida eligiendo una ubicación solitaria , es decir, un a que 

coloque el anuncio al costado o en medio del material impreso. Pero aún así. no se 

puede asegurar que el lector se distraiga constantemente. 
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Otra fo rma de reducir la di stracción es co locar el anunc io en repetidas ocas iones en el 

mi smo lugar. 

Exposición del producto que se usa: Una ilustración que muestre a una persona 

manejando, operando o usando un artículo, es casi siempre más atract iva y vendedora 

que otra que se limite a mostrar el producto aislado, sin que nadie lo use. 

Contraste por el color.· El color fascina la vista, las combinaciones bien realizadas de 

color resultan agradables a los ojos y satisfacen plenamente a la mente. 

Cada mezcla de colores posee su propio atractivo psicológico, pero este se relaciona 

más con la asociación que con el poder de atención del color. 

Los psicólogos consideran que las preferencias en los colores dependen del carácter 

de cada persona, y la forma en que lo asocian a la vida, por ejempl o: 

El rojo : Refleja el deseo a la variedad y la acción. 

El azu l: Aborrece la fa lta de armon ía. 

El verde: Se preocupa por los buenos modales. 

El amari llo: Son personas tímidas . 

El negro: Son personas que desean ser amos de su propio destino. 

El gri s : Son personas renuentes a adqu irir compromisos. 

El ca fé: Son personas de su casa y de su fa mili a. 
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S.4 Comportamiento del Consumidor 

Se piensa que el co mportam iento de compra del consumidor es simple, pero en 

realidad no es así , ya que los consumidores no van a las tiendas y compran só lo lo 

qu e quieren, sino qu e influyen los motivos, las opciones y las dec isiones que es tán 

involucradas a la hora de hacer la compra, y esto será para cada persona distinto . 

El conocimiento de las caracterí sticas del comprador pem1Ítirá a las empresas , 

modificar de manera adecuada e l producto o servicio, su precio, su canal de 

di stribución o publ ic idad, teniendo en cuenta además las dimensiones de l mercado , 

comportamiento, hábitos de compra y motivaciones del consum idor. 

Los co nsumidores "'son personas que compran o usa n un producto con el fin de 

satisfa cer neces idades v deseos" ''' 

Ah ora e l comportam ient o del consumidor lo defin imos co mo. 

"Las ac ti vidades re lacionadas de manera directa con la obtención, consumo v 

elim111ac ión productos v servicios , entre ellas el proceso de deci sión que preceden y 

"'7 siguen a es tas acciones 

" Wdb Wd/1¡¡111 l.'!i.!2/_ic·1J.1J l' n11c1¡11<>'0..j lr;1c11c;"" l'I' i •! 1 
' ' () \ ;1111111 lh<>llla' ( · !' ul>b_<; ld'ld l_lll_crnatinnaL f>P 1 l 'J 
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·· son ac tos . procesos y relaciones sociales sos teni das por 1nd1' 1duos, grup os y 

organizac iones para la obtención, uso y experienc ia con secue nte con productos , 

servicios y otros recursos" •x 

La de f1n1 c1ón del comportamiento del consumidor conduce a tres grupos de 

fenómenos relacionados 

Ac t1 v1dades Actos, procesos y relacion es soc iales 

2 Personas Indiv iduos , grupos y organi zaciones 

3 Experi enc ias Obtención , uso y con secuencia 

Por lo general e'\1sten dos llpos de co nsumidores 

Los con sumidores 1nd1v iduales Compran productos o ,;en 1c1os para ell os 

mismos, sus fam ili as o amigos 

Organ1 zac 1011es fonna les : Compran productos o serv1c1os para su uso en 

funciones organi zac1onales como producción o reventa 

En el proceso de• co111pra el co nsumidor reú ne 111formac1on ace rca de las altcm:tt11 as. 

procesa esa 111 formación , aprende acerca de los productos d1spo111bles v determ ina 

que altern:1111 a es la 111ás acorde co n las neces idades perc1b 1das 

;~ ~. k1c:1du ~Jh :1~\ ;.11 \ ·k-rc;i..iulL'cnia t::->lratC1.21 ca 1 ~_..;tralci..!w;-; 1i.!-1:!:!_ \p !..!_r~_n un;1111;1~u1 rcn!:ib_!_\hl_ad en i.i--
1..-'llijl[i..;:_~.-. i'i1 ..J t ) 
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T odo indi v iduo ti ene neces idades, algunas son innatas y otras adquiridas 

Necesidades in natas o pnmanas: So n fi sio lógicas, incluyen las neces idades 

de al1111ento , agua. aire, abngo, etc. 

2. Neces idades adquiridas o secundarias : Son aquellas que aprendemos en 

respu esta a nuestra cu ltu ra o medio ambi ente. Estas pueden in clui r 

neces idades de prestigio, afecto, poder o aprendiza,1 e. 

Características que influyen en el comportamiento del consumidor 

El consumidor no toma deci siones al vací o. Su compra rec ibe el fuerte 111flujo de 

circunstan c ias cultu ra les, sociales, personales y psico lógicas . 

FACTORES CU/. TURAl.ES: Son las ca racterísti cas que ej ercen la mtluencia más 

amp lia y profunda sobre el comportam iento del consumidor ·''' 

( '11/111ra: Es la ca usa principal de los deseos y comportami ento. La cult ura se 

define com o un conjunto de elementos tangibles como pueden ser El arte, la 

li teratu ra, los ed ifi cios. los muebl es, la ropa , la música. etc . v elemento s 

mtangibles como son El conocimien to, las leyes, la moral, las cos 1umbres. 

etc, que _¡untos definen a un gru po de personas o una fo nna ele \ ida L os 

conceptos \alores y comporta mientos que conforman la cu ltu ra se aprenden\ 

tran smiten de una generación a otra 

\<¡Mercado s ~1 ! Yalh11 tykll'~h.IO\l..Tlll:I C:-lí :!h:'l!!C:I l ·~~l:!.!.I<~ ¡i:m1 !Qgrar li!1:l ma.;_Q_r_Tt.:!ll:_1bili~iad ('11_ht~ 
~U.!_!"1..:sas_ 1'11 -l 7 
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.\11hc11/111ru : Tocia cultura contien e grupos peque1'10s. denom inados 

111 hc11/111ra .1. con base en regiones geográticas o ca rac terí sti cas humanas 

como edad, va lores o antecedentes etn1 cos 

e "/ase sucia/. Son grup os estables dentro de una sociedad. que es tán 

jerá rquicamente ordenados v cu yos miembros comparten va lores. intereses y 

actitudes semejantes . La clase social se determina por factores como: Ingreso, 

riqueza. educación , ocupación. prestigio famil iar, valor de la casa , etc 

F4CTORES .\'OC/Al.ES: En el comportamien to del consumidor repercu ten factores 

soc ial es como so n los grupos de referencia del co nsun11dor. la familia y status 

sociales'" 

1 irn¡10.1 d..: re/j¿rencia: Son aquell os que e,1e rcen una 1111lu e11 c1a directa o 

1nd1recta en sus act itudes o conducta, es decir es un conjunto de personas que 

se util izan como guí:1 de comportam iento en una situaci ón especifica 

!'ara los consumidores los gru pos de re ferenc u 11 enen tres fun ciones 

l'roporc 1onar 1nfor111ac1on. 

Sin en como un medio de comparaci ón 

Ofrecen una gu ia 

I· • \krc~H.l1.' ":ih ~l\, \ ( I[ ~ k·r~;!.1..hl\L'\:lll<i c:.;tr~glf;! 1. ~1Lal_~g.1;1_.'i_E~UllJ11gra1 llll<I m;1~~)r rcrn_-Anhd;1~1 en ¡;¡_, 
1...'l\l!).!1.:~~-- ¡1 11 .j~ 
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1-ámilia: Consiste en una o mas pe rsonas qu e son de la n1 1s111a sang re. esran 

casadas o so n adoptadas y viven en el mi smo nuc leo fa111 ili ar La fam ilia es 

esencial para el desarro ll o como 1nd1viduo, ya que provee de dos tipos de 

recursos para los miembros l'.ám ómico, como dinero y posesiones. y 

e11 wc1onal, como el amor y la com pa1iia 

/,apeles y s1a11ts: Una persona participa en una multitud de grupos como 

Familia, c lubes, orga ni zacio nes. etc .. Su pos1c1ón en cada uno puede definirse 

en función de l papel "rol " y status (condición) 

FACTORES PERSONA LES: En las dec isiones de un comprado r influ yen adema s 

las caracterís ti cas externas, sobre todo la edad y el c ic lo de vida del comprador. 

ocupación. estado sobre todo la edad y el ciclo de vida de l comprador. ocupación. 

estado económico. estilo de vida, perso nalidad y concepto de s í mi smo "1 

/·.dad y eta¡>a del ciclo de vida: Las perso nas con dis tintos ni veles de vida 

uenen diferemes necesidades . El consumo depende . de la etapa del ciclo de 

,·ida de la fümil1a . Los negoc ios con frecuen cia defin en su mercado mera en 

funcion de la etapa del ciclo de vicia y desarrollan productos v ca111b1os de 

mercadotecr11a apropiados para el los. 

Oc11¡1ac1<ín: Es una va riante que infl uye en los bi enes ' seí\ 1c1 os qu<? se 

co111pran 

11 
McrcaJo Sakado1 ~1~LaJut1.,..x.:111a c:->trah.:l..!11 . .:;LJ '.:->lr;1tc1na:-i: para lo!.!rnr UiWJJ.!.·!}.l''~ 1 cnr:ihd1~Li~_g1 ¡~ ·'.:' 
\..111prc~~"' pp :)u 
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C ·1rc 11ns1a11c i a.1 ccmui1111 cas : Estas afecta ran muchí si mo la se lecc ión de los 

productos . Const ituyen los in gresos de l 1nd1 viduo , sus ahorros y activo, 

capacidad de créd ito y actitud ante el derecho de gas tar o abonar. 

! '.~\'filo de l'tda : Se refiere a su patrón de vida en el mundo , expresado en sus 

ac titudes, intereses y opiniones . El estilo de vida es lo que da un perfil 

adecuado del patrón global de la actividad de una persona y de su interacción 

en el mundo 

FACTORES PS/COJ,Ú(,'JCOS: En las preferencias del consumidor influyen cuatro 

factores psicológ icos. básicos 111ot1 vac1ón, percepción, aprendizaje, y ac titudes•! 

Mo1imción: Las motivac iones pueden describ irse como la fuerza impulsora 

dentro de los indi viduos que los empuja hacia la acc ión . Esta fue rza impulsora 

es producida por un estado de tensión , el cual ex iste como resultado de una 

neces idad no satisfecha. 

Teoria.~ nwtiF11cio1111/es: 

Los psicó logos han fo rmulado va nas teorías so bre la moti vación humana 

Teo ria de Maslow 

1

= Mcrc._1du S:1k<11..h11 f\.l~rc1~lut~!11.;1..; .-;11~atc~L.f : s1ralci!.ia::' pt1ra hi!.!nu· una mmur rcrH~1b1!Jd;11..l en la-; 
-:mc_p::\a:->. pp ) ! 
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i\ M . Mas low es tab lec ió por prim era vez la j e rarq uía de las 11 cces idades hu manas, 

afírn1a que ex isten dos necesidades esencia les. pn n1arias y secunda nas 
1 ~ 

+ Primarias 

o Neces idades fi s io lóg icas bás icas (re lac ionadas co n las co nd ic iones que 

afecta n a l c uerpo humano, por e_¡ e mpl o: El hambre, e l s ueño, la 

tem pera tu ra . 

o Neces idades de segundad (la autoprotecc1ón e n contra de los pe ligros 

presentes y fu tu ros) 

• Secundar ias 

o Neces idad de reconoc1111 1e nto, de amor y perte ne ncia. 

o Neces idad es egocéntri cas, e l deseo po r la au tocs t11na, el autores peto . 

o Neces idad de au tos ufi c ie nc ia, rea li zaci ón completa de l yo, creati v idad . 

Neces idades 1k 
Autorrcalizaciú n 

Nccc.\ idad de c.\llim .-u:iá n 

Nccc.iidad t.· _.~ .\;oc ia le., 

Nt.·cc.\; idadcs de !oic ~ urid a d 

1
\ tvkn.::1d\1 Sa\Y~idnr 0.1l'.rgtl_l~'Cl11i.l c :'1rah::c1 c:1J_i1.r •1~1.Úi.l:-1 para lue 1~<!l _ una iJi:1;nr n .. 1 1 ~:.!b.! l .i.s,_lag~Ilk" 

L'.lllprcsa:-> . pp . :'---l 
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Teoría de instintos y emociones de McD011gall. 

Los instintos y las emoci ones estab lec id os po r McDougall constituyen el 

comportamiento básico de l cliente y son más penetrantes que el aná li si s anterior de 

Maslow sobre las necesidades pri marias y secundarias •• 

lNSTLNTO 1 EMOCIÓN 1 

1 De ímpetu 1 Miedo 

De repu lsión Disgusto 

De curi os idad Sorpresa 

1 De belicosidad 1 Enojo 

1 Autohumillación 1 Sometimiento (vergüenza) 

1 
Autoevaluación paterna l Alegría (van idad) 

Ternura 

Teoría de Freud so bre motivación 

Según Freud decia que e l ser humano rara vez !l en e conciencia de las fuerza s 

ps ico lógicas reales qu e mol dean su condu cta Fn su op111i ón, la s personas se 

desarro llan y a l hacerl o reprimen much os impul sos, pero éstos nun ca son eliminados 

por completo 111 some11dos a un pe rfec to control , "ª qu e ..:mergen en los sueños_ en las 

eq ui vocaciones al hablar, en actos neuróticos u obses ivos, en casos extremos se 

ma111 fíestan en la ps1cos1s, tras torn os en los cuales e l ego ya no logra eq uili brar la 

energía impulsiva del ell o con la l'uerza ele represión de l superego 
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Modelo Motivacional 

Este modelo descansa en la h 1pótes is de que todas las personas tien en una se ri e de 

moti vos, es decir, un con¡unto de 1ncl1nac1ones, instintos y en general razones, para 

adoptar un determ111ado comportamiento en rel ación con un producto, 1nst1tuci ón, 

persona o idea. 

Existen dos clases de moti vos '
5 

M oti vos positivos Son aquell os que tienden a favorecer el comportan11 ento 

deseado en la intencionalidad final del mensa_¡e publi c itar io, es decir, fa vo rece 

el deseo del anunciante 

2. Motivos negati vos : Son aquellos que tienden a 1mped 1r el comportami ento 

que conlleva el mensaje pub li citari o, tambi én se les deno1111nan/i·e110.1 

L os moti vos pos iti\·os se pueden clasificar en cuatro categorí as: 

1\ ·full\°C11.: w111.:s hedonisws: Formadas por todas aq uell as que tienen su origen en 

los placeres de la v ida y, en general , en la adqu1s1c1ón y uso de las cosas 

.., Afonmu1mes oh/c111 1·ff1 · Este tipo de moti vaciones descansan en el des<:o de 

hacer el bien , que se plasma en la satisfacción de dar , donar, regalar y comprar 

algo a las personas queridas 
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3 !vfo1irncio11es de a11100:¡1resión: In cluye n aquellas moti vaciones qu e tienen su 

origen en el deseo personal de cada indi viduo de destaca r de los demás, 

principalmente a través de la posesión de las cosas, cuya utilidad puede ser 

muchas veces cuestionable 

4 01ra.1 11w1ivaciones: Recogen todas aquellas no incluidas en los tipos 

anteriores que pueden ser de diversa naturaleza . 

Los motivos negativos o frenos pueden clasificarse también en dos categorías: 

1. Las inhibiciones: Fomrndas por fuerzas negati vas 111herentes a c ienas 

moti vaciones que tienden a reducir el efecto positi vo de la 111ot1vac1 ón, e 

incluso pueden llegar a an ularla . 

2. / ,os temores: Comprenden las percepciones reales o 1111ag111anas relacionadas 

con la adquisició n de un producto o servicio . 

El consumidor se encuentra, en genera l, afectado por una sene de moti va ciones haci a 

las cosas que son contrarrestadas por diversos frenos , lo que lo ubica en una s1tuac1ón 

de equilibrio más o menos establ e en relación con la compra de un de1ern1111ad o 

producto o se1Y1c10 
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El pape l de la publicidad , ele acuerdo con el Modelo Mou vac1onal. consiste en ro mper 

la situación de equi librio del consumidor ll evandolo hacia la co mpra 

ljercepción: Es el proceso por medio del cual rec1b1m os informac ión a tra vés 

de los cinco sentidos y reconocimiento y asignación ele signifi cado a es tá 

información. Las percepciones están formadas por tres gru pos de influencias 

las características físicas de los es tímul os, la relación ele los estímulos con el 

entorno y las condiciones in temas del individuo 

Aprendiza;e: La percepc ión conduce al aprendi zaJe. es cl eclí, no podemos 

aprender algo s111 que antes hayamos percibido la 1niormac1ó11 con prec isión y 

le hayamos encontrado algún significado El aprencl 1za¡c es por lo regula r una 

actividad in consc iente 

Se han desarrollado teorías sobre di versos aspectos del aprend1za_¡e. por lo regular 

se conocen a dos llamadas escuelas de aprundi::a¡,· 

1. /é.1·c11ela co,l!,1w.1ó 1iva : Asegura que la ma yo r pane del aprendrza_¡e ocurre no 

como resultado de la prueba y el error n1 la prácu ca. s1110 del descub r11111ento 

de patrones signifí cauvos que permiten que la gente resueh ::i ~ u s problemas 

Fsc11 ela co11d11c1i.1·1r1. :\fim1a que las personas ::iprc11dcn IJs co11ex 1011es entre 

los est ímul os y las resµuestas . La escue la cond uct1 sta se dt\ rde e11 
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a Cond1 c1onami en to c lás ico: Une un estimul o co n otro que ya di o lugar 

una respuesta dada 

b Condic1onam1 ento in strumental u operante Depende de la presencia 

vo luntaria de comportarrnentos que des pués se reco mpensa n, castt gan 

o ignoran. 

Actiwdes : Una actitud es una predi spos ic ión aprendi da , un sentimiento que se 

tien e respecto de un objeto, una persona o un a idea que co nduce a un 

co mportamiento en parti cu lar Debido a que las actitudes se aprenden, se 

pueden cambiar. olvidar o remplaza r co n otras nuevas. 

Características que iníluyen en el comportami ento del consumidor.~6 

('1 11.TUR/\Ll >i 

Cul tura 
Subcultu ra 
Clase social 

1-:dad ,-etapa Jd ciclo ck 1·111" 
Oc upac1ó11 
Circu11 sta11c1as cco11óm1cas 
Es til o de ' ida 
Personalidad 

COMPRADOR 

/ 

/ (; rupos de cfc rcncia 
Fam il ia 
Pa peles_, sta tus 

Mo11 1:ic ión 
Pcrccpc1ón 
Aprcndua¡c 
.\ct itudcs 

1
' ' ivk 1\.: <1 d<.1 Sah · ~ 11.hw J\h.!S_\l.~!l~·~rn.u c:-\lr~1 c<1_ I :~.~-;J1 1.:~a ::' Vi !.!.<l /1 1g_1 ar L!J@ _!J.@_\ ü .[_1\..:ill <ih dicJ a<l ~ il la.-.: 

ffilprc" JS rP -l 7 
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A continuación se mencionan algunas de las necesidades nuís comunes de los 

consumidores:•7 

Realización: La necesidad de realizar proezas difí ciles, de ll evar tareas a rduas. de 

aplicar sus conocimientos, habilidades o tal entos . 

Exhibición: La neces idad de desenvol verse. de ser visib le pa ra otros, de revelar la 

identidad personal , de destacar o ganarse la atención y e l 111terés de o tro s, para 

hacerse notar. 

Dominio: La neces idad de tener poder o imponer su vo luntad a otros , mantener una 

posición de autoridad o influencia , dirigir o s upervisar el es fu erzo de o tros, dem os trar 

poder o va len tia a l ga narle al adversari o . 

Diversión: La necesidad de jugar, divertirse, entretenerse, romper la rutina , rel a_¡arse 

y ol vidar las preocupacio nes , ser di ve nido 

Entendimiento: La necesidad de aprend e r y comprend er, reco nocer las re laciones , 

atribuir a la causalidad . hacer que las id eas se adapten a las circun stancia s, ense1'iar. 

1nstnm o impres ionar a otros co n sus experi encias, seg uir co rri e ntes intelectuales. 

Nutrimento: La neces idad de cuidar, reco n fonar v apovar a otros . \er c recer y 

desarrolla rse a los seres vivientes, ayudar a l progreso y desa rro llo de otros , proteger a 

quienes es tan a s u cargo de c ualquier daño o lllJuria 

Sexualidad: La neces idad de estab lecer su 1dent1dad y atracuvo sexual. di s fruta r e l 

co ntacto sex ua l, recibir v dar sati s fa cc ión sex ual , 111an1 ener alternativas sexual es s111 

pract1carlas. rechaza r la condenación de los apetitos sex uales 
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Seguridad: La necesidad ele estar libre de daños, estar a salvo, protegerse a uno 

mismo, la familia y las propiedades, tener lo que necesita, ahorrar y comprar bi enes , 

ser invulnerable a los ataques, evitar accidentes o percances. 

Independencia: La necesidad ele ser autónomo, de ser libre ele la dirección o la 

influencia de otros, tener opciones o alternativas, tomar sus propias decisiones y 

elecciones, ser diferente. 

Reconocimiento: La necesidad de que otros lo tomen en cuenta de manera positiva, 

demostrar su superioridad o excelencia, que lo menciones como buen ejemplo, recibir 

recompensas sociales o notoriedad . 

Estímulo: La necesidad de experimentar eventos y actividades que estimulen los 

sentidos o ejerciten la percepción, moverse y actuar con vigor y libertad, participar en 

actividades rápidas o llenas de energía, gozar del sabor de las cosas, llenar el entorno 

con modos de interacción nuevos o poco comunes. 

Novedad: La necesidad de cambio y variedad, experimentar lo poco común, realizar 

tareas o actividades nuevas, aprender nuevas habilidades, estar en un escenario o 

entorno nuevo, encontrar objetivos de interés únicos, sorprenderse. 

Afiliación: La necesidad ele asociarse con otros, pertenecer o ganar aceptación, 

disfrutar las relaciones satisfactorias y de ayuda mutua. 

Socorro: La necesidad de recibir ayuda, apoyo, consuelo, aliento o reafirmación de 

los demás , ser el receptor de esfuerzos que nutren. 

Consistencia: La necesidad de orden, limpieza o relación lógica, controlar el entorno, 

evitar la ambigüedad e incertidumbre, pronosticar con preci sión , hacer que la cosas 

sucedan como espera. 
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Pe1·sonalidad del consumid or 

Cada individuo está dotado de una personalidad propia que influirá en su 

co mportamiento de compra 

Por personalidad entendemos '" Las características dist1nt1vas de l su_¡eto. que dan 

origen a respuestas bastantes coherentes y duraderas ante el med io" ;x 

La personalidad del individuo suele describirse a partir de ra sgos co mo lo s s1gu1entes 

• Seguridad en sí mi smo • 001111111 0 

• Autonomía • Cambio 

• Diferencia • Ascenden cia 

• Socia bi 1 id ad • Defens:i 

• Afiliación • Agresividad 

• Estabilidad emocional • Logro 

• Orden • Adaptabilidad 

La persona lidad avuda a anali za r el comporta1111 e111 0 s1 ha,· rebción en tre cienos 

!!pos de personalidad y la preferencia por un producto o marca 

is Mcrcadu Sal\·al1ur ivh.:n.: .:1<lut(X; I11a ~:-\tratél.!1 c.: 1. J·: :-; rrak.:i!J~h para h.111.r;u w1a 111.!_':'-1[1crnahd11.lad ..:11 L.b 

~1...ner._~~ \n :-\ÚlllliJ h·k '\1etmo de ContadPf(::-\ Púhh Cll:-\ . ,\ l ' M~'JCP_ 21 )f )(, r·p )'-) 
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Para poder 1 legar :i real izar la compra es 11 ecesar1 0 pasa r por tres puntos c lave _,., 

El in centivo : Invo lucra 11 0 so lamente el deseo sin o que también el 

conocimi ento de la ex istenc ia de la posible compra Es dec ir, el consumidor 

puede tener el deseo de rea li za r una compra, pero puede no saber do nde 

adquirir la. 

2 El poder adquisitivo: Depende del ing reso, las facilidades de crédito y las 

decisiones sobre que comprar con el dinero que se tiene . 

3. La disponibilidad : Imp li ca el conocimiento acerca de la d1stn bucion de los 

bienes o serv icios 

Un facto r importante es el pape l q ue desempe1'ia el co nsumidor. es dec ir. no es lo 

mi smo el papel que desempe1'ia en un día, que el que desempe11a en una etapa de su 

'ida o en algun otro momen to. va que la co mpra dependerá del pape l que es te 

dcsempe1'ia 11d o en ese momento 

Para ser mas espec1tico . se puede menciona r como e_¡e mplo A un:i muter que 

durante el dia puede ser es pos:i. madre, empi ca da, ama de casa. etc. y que durant e 

su vida. puede ser es tudiante. mad re. pensionada, persona 111capac1tada, etc 
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Muchos papeles se rán desempeñados por una persona durante su vida, así como las 

distintas etapas, y en todas tendrá distintas situac iones con necesidades, deseos y 

responsabilidades, lo cual creara clientes con la necesidad de tomar decisiones de 

compra. 

Las normas están asociadas con el desempeño de papeles, y son los estándares 

esperados del comportamiento de una persona durante el curso de su desempeño en 

determinado papel. 

Las normas pueden clasificarse en dos: 

1. Institucionales: Se refiere a las normas aceptadas por la soc iedad. Por 

ejemplo: El matrimonio. 

2. Asociación: Consi ste en normas resultantes de gente organizada en grupos. 

Por ejemplo: Los sindicatos. 

La apreciación de estas normas puede conducir al comerciante a esperar que la gente 

tenga un determinado compo11amiento a la hora de comprar el bien o servicio, el cual 

satisfaga estas formas de conducta. 
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Comportamiento de compra 

El proceso por el que pasan los consumidores al hacer una compra varía de manera 

considerable entre las situaciones de poca y mucha participación. 

/ Proceso de toma de decisión con mucha participación: Decisiones que 

requieren un proceso de participación en la compra con búsqueda de 

información y comparación de producto . 

./ Proceso de toma de decisión con poca participación: Decisiones que 

implican una deliberación inmediata, inclusive algunas veces las compras se 

hacen por impulso. 

También existen algunas etapas generales en el proceso de deci sión: 

=> Reconocimienro de la necesidad: Ocurre cuando el consumidor reconoce la 

necesidad de un producto. Ésta puede variar en términos de gravedad e 

impo11ancia. 

=> Búsqueda de información: Esta búsqueda puede ser informal. que es cuando 

se leen anuncios o a11ículos que atraen la atención y la formal. que es cuando 

se busca la información en alguna publicación. 

=> E valuación y comparación: En esta etapa se empieza a compa rar diversos 

productos o características y se reduce a un número de opciones menores. 
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Se se leccionan cie1ias características que son impo1iantes y se utilizan para 

juzgar las di stintas alternativas. 

=::> Selección de la rienda y decisión de compra: El consumidor reali za dos tipos 

de decisión , l) El consumidor se lecciona primero la marca y después trata de 

buscar una tienda que la maneje o, 2) Seleccionara primero la tienda y 

después tomará en cuenta las marcas disponibles . 

=::> Evaluación posterior a la compra: Es el punto donde se comienza a 

reconsiderar y justificar la compra. Después de que se realiza cualquier 

compra se empieza a evaluar si el producto es aceptable, si su funcionamiento 

es satisfactorio, si cumple con las expectativas, etc .. 



CAPh'uLO 8 
PUBLICIDAD DIRl6IDA 

A MUJERES 
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6.1 La mujer como principal Agente de Compras 

La rnu_¡ er, como consumi dora y comprado ra, es tan 11nportante que requi ere una 

atenc ión especia l. La 111u_1 er no solarnente ejerce influencia sobre una gran parte de las 

compras, sino qu e efectua persona lmente una porc ión considerable de ellas 

Realmente nadie sabe con seguridad el porcenta_1e exacto de las compras efectuadas 

por la rnu_¡ er en la mayoría de los negoc ios , pero existen expertos del mercado 

convencidos de que las rnu¡ eres son el sexo dominante en muchos campos de compra, 

particularmente en los artículos ele consurno 

Generalmente, y en una mecl1cla que depende ele su edad, la 1níluenc1a de la rnu_1er en 

las compras se cree se ex t iende mas allá de lo que adq ui ere para si m1s111a 

La persona que efectua la compra puede no se r la que deterrrnna lo que ha de 

comprarse va que puede es tar actua ndo ba,10 las ordenes de otro 

Es por esta razón que los es~'cc 1 al1stas en publ1c1dad 111 ves t1 guen de qué forma los 

diferentes miembros de la fan11l1 a c¡ercen rnfluen cia sobre la cornpra ele diversos 

artículos. 
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l i n mi embro de la fa1111 lia puede rea li za r las co mpras , peru los otros pueden c¡ercer 

influencia en su se lección, la rn u¡er podr ía ser la compradora de 111a vor 1111 pona11c 1a 

en el hogar. pero la compra aparentemente se determina en gra n 11H.:d1da por los 

gustos 1nd1 v1duales de cada uno de los miembros de su famili a 

Se cree que en un matrnnon10 donde la esposa y el esposo son sokentes económicos. 

la realizac ión de las compras, por lo general , se determrnan por el matrimonio en 

conjunto, esto es pos ibl emente cierto, ya que cuando se trata de la compra de un 

artículo de un cos to relati vamente alto la decisión aparen temente es tomada por los 

dos, en ca mbi o cuando la co mpra es de un arti cul o menor la dec1 s1ón generalmente es 

de la es posa. A unque el esposo es consultado frecuenternente antes de efectuar la 

compra. 

Hov e11 dia es un hecho aceptado generalmente que casi toda s las muieres trabapr:in 

alguna vez dura nte su 11da. y que ti enen abso luta libertad para ingresar pract 1camente 

a cua lquier profes 1on o upo de negoc io que les agrad e escoger 

Seg(m el INEG I en su .\1 1 Censo General de Población y Vivienda en cl aii o 2<J ()O 

menciona que en el D1 str110 Federa l el total de mujeres es de 8. 60 ~ . ::'.3 9. con una tasa 

de partic1pac1ón económi ca de 39. 7%
511

, lo cual rnd ica que las mu¡eres en la 

actual idad se están superando día con día, para sobresali r en el aspecto econo1111 co 

qu c an ter iormente er:i e'\ clus1vo de los hombres, todo esto con el (in de au111ent a1 los 
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in gresos fa miliares y adquirir aquellos artículos considerados como neces idades 

extras . 

Una mujer que obtiene un ingreso por algún tipo de trabajo puede hall ar de alguna 

forma el tiempo necesario para sí misma y su familia. Sin embargo, si las compras se 

convierten en un trabajo desagradable se limitará a adquirir exclusivamente lo 

necesario y se abstendrá de comprar lujos y cosas extras. 

Es por esta razón que la publicidad debe dedicar una atención especial si desea llegar 

al ramo de las mujeres, haciendo anuncios atractivos para ellas. 

Un hecho importante es que los mayores intereses de la muj er ya sea so ltera o casada. 

se centran en el hogar. 

A esto se hace mención ya que un gran porcentaje de mujeres a los que se diri ge la 

publicidad son amas de casa. según algunos estudios reali zados se podría concentrar 

a las mujeres amas de casa en tres categorías: 

1 . Verdadera ama de casa, 

2. La mujer de ca1Tera que od ia el trabajo casero, y 

3. Ama de casa eq uilibrada. 
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Según esta clasificación las mujeres llamadas "mujeres equilibradas" son las más 

receptivas a la publicidad, ya que tienen intereses fuera de su casa y, sin embargo, les 

gusta el hogar. 

Por otro lado, la mujer en cualquiera de sus categorías probablemente seguirá siendo 

la compradora de menudeo más importante. Esto se debe, en pa1ie al hecho de que a 

muchos hombres no les agrada realmente efectuar las compras . 

Cuando un hombre entra a una tienda sabe casi con certeza lo que desea comprar y 

no va a contemplar la exposición de mercancías desplegadas ante su vista, sino que 

llega directamente a comprar lo que desea. 

Otro aspecto importante en cuestión a la realización de compras de la mujer, es que, 

la mujer lee más que el hombre : Lee Revistas de modas , noticias de sociedad, 

artículos sobre belleza, novelas románticas, avisos de nacimientos o matrimonios, 

etc.. Y esta cuestión es muy importante para los anunciantes ya que aprovechándose 

de esto , pueden incluir cierto tipo de publicidad que influya en el compo1tamiento 

de compra. 
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6.2 La mujer y su imagen en Publicidad. 

La uttlización en pub li cidad de la imagen de la muJ er cont ribu ye a mantener y 

favo recer pre_1uic1os sex istas sobre el papel que deben desempeñar las mu_1eres en 

soc iedad. 

En la actualidad , los medios de co municación son capaces de hacer presente de modo 

cas i instantáneo, en cualquier lugar, cualquier ttpo de men sa_1e . 

Este hech o. por una parte faci lua la co111un 1cac1ó 11 y el interca mbio de información 

entre las personas y las sociedades. pero . por otra parte, actúan en muchas ocas iones 

como elemento un iformador de op1n1ones en la poblac ión. influyendo en las pautas 

co lectivas de conducta . 

La publicidad _1uega un papel dec1s1\0 c0mo instrum en to de comunicación soc ial , 

siendo capaz. 111depend 1entemente de los co 111en 1dos ele cada mensa.1e, de confimiar 

mode los co lecti vos ele valores ,. compona111 1entos. ofrec1en clo al públi co, no sólo 

productos o serv1c1os, si no ademas mode los ele ac titudes. formas de vicia e imágenes 

perfectas que ori entan, ven muchos casos defin en las neces idades y los deseos de los 

consum idores 



l'tlHl.IL'll lJ\ IJ llll<IC dl)J\ J\ MUJl-:lffS 178 

1:rccucntemente en pub l1 c1dad preva lece la op1n1 ón de la mu_1er como ob.1eto sobre la 

de persona, utili zando su cuerpo como reclamo , a la vez que se renera su papel 

depend iente del hombre ademas de asignarl e en fo rma exc lusiva los trabajos 

relacionados con la vi da doméstica o el cuidado de las personas. 

En el ai'io de 1990 el Consejo Rector del Instituto de la iVlu¡er elaboro el pnmer Plan 

de Acción para la igualdad de oponunidades, uno de los principales ob.1eti vos del 

dicho plan es, fomentar en los medios de comunicación una imagen de las mujeres no 

discriminatoria , procurando el iminar en la publi cidad los estereotipos sexistas y 

cualquier util1zac 1ón degradante del cuerpo ele la mu¡er y el hombre 51 

En publ1c1dad, la mujer representa bás icamente la belleza v la seducción . La be ll eza 

es probablemente la cualidad que hace más va lora ble a una mujer, la que se ti ene en 

cuenta en primer lugar, la que la hace rnás deseab le socialmente 

Cua ndo se rea liza algun anuncio publi citario, que desea asociar un producto con la 

belleza o la seducción se util iza a una mu_1 cr. en camb io la ut ili zación del cuerpo 

masculino se rese1Ya para productos destinados a incrementar el atractivo de los 

hombres 

[I cuerpo masculino, aunqu e en menor medida que el lc 111 cn 111 0. se ut1l1 za tamb1 en 

pa ra erot1 zar ciertos upos de productos, s1gu1e11do la mi sma lógica de la seducción en 
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el consumo, el cuerpo idea l es el mode lo a imitar para los hombres y e l objeto de 

deseo para las muj eres. 

Para las mujeres , " la imagen ideal de la mujer", ya no es la de una muj er bien casada, 

sino la de una mujer autónoma, respetada y valorada por su trabajo. 

En publicidad la imagen de la muj er ej ecutiva, autónoma y respetada en su trabaj o, 

se utiliza principalmente en cosméticos, productos no engordantes, u orientados a l 

consumo femenino , ya que con esto se afirma una imagen positiva para la propia 

muj er. 

Hace tiempo que la promesa de conqui star a un hombre prácticamente ha 

desaparecido de la publicidad de cosméticos, probablemente por entender que tal 

asociación podría ofender a algunas muj eres. 

Hoy en día la public idad en cosméticos se ha orien tado más hacia e l pl ace r narcis ista 

de admirarse y sentirse admi rada. 

Los anunc ios de cosméticos para el rostro van siempre diri gidos a muj eres, y en e ll os 

se habla más de cuidados de belleza, para transmitir la idea de que el uso de estos 

productos no es un lujo s ino una necesidad, por ejemp lo un anuncio que dice: J-l ;¡y 

que dar de comer y beber a la pie l, es dec ir nutrirl a e hidratarla , y hay que defenderla 

de las ;¡gresiones ex ternas, sobre todo de l paso del tiempo . 
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Entre los productos dedicados a la belleza del cue rpo, los ll amados de "guardar la 

línea" ocupan un lugar predominante en tre las mujeres, ya que los modelos 

propuestos suelen ser mujeres sumamente delgadas, con la clara intención de 

fomentar el consumo de estos productos incluso en personas de peso normal. Aunque 

no es regla general , ya que en algunos anuncios de dichos productos, suelen aparecer 

grupos mixtos, sm dejar de lado que los que predominan son cuerpos femeninos 

esbeltos. 

La mujer esbelta es presentada como un modelo de goce y libertad de acción, ya que 

se exhibe jugando, bañándose o trabajando, siempre independiente y alegre. 

Otra cualidad frecuentemente atribuida a las mujeres en publicidad es la "dulzura". 

En los anuncios publicitarios aparecen nii'ias con gran dulzura, madres con sus hijos 

(sobre todo con bebés) y amas de casa tradicionales. en las que predomina una 

actitud de atención y cuidados a todos, excepto a ellas mismas. 

Pero por el contrario a esto, también se han introducido en publicidad una cierta 

"dureza" co mo cua lidad propia de las mujeres que tienen que hacer frente a las 

numerosas soli citudes del mundo de hoy. 

Los estereotipos en que se basan los modelos de belleza femenina siguen siendo, 

fundamentalmente. el de mujer fatal o el de una niña mujer. 
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La public idad asoc ia s istemát icamente la hi giene a la be lleza, la sensuali dad e inc luso 

a la sex ualidad, representadas fu nda mentalmente por la muj er. 

Una cuesti ón importante en cuanto a be lleza se refi ere es que aunque los mensajes 

publicitarios se dirij an hacia las muj eres amas de casa, és tas ya no qui eren verse as í, 

sino que prefieren verse no como exclusivamente amas de casa sino con la imagen de 

una mujer en el hogar pero al mismo tiempo con una imagen dinámica y j ovia l. 

Una prueba de esto es que las muj eres aparecen en ciertos lugares caracterizadas de 

cierta fo rma que resulta casi imposible para las personas que las observan identi fi ca r 

si son amas de casa o ejecutivas. 

Las relac iones entre muj eres son negadas o banali zadas por la public idad, en muy 

pocos anuncios se ve a muj eres adul tas conversando entre el las , co laborando o 

apoyándose, sólo a veces se les ve riendo o saltando j untas sin motivo aparente. 

reproduciendo una in fan til eufo ri a juguetona . 

Por el contrario, las relac iones entre hombres, son muy abundantes y se presentan 

como fuente de emociones positivas. 

En cuanto al pape l de la mujer dentro de la fa milia, se le representa como la mad re 

que rea li za algún ti po de trabajo o atiende a su esposo e hij os mi entras estos 

descansa n, comen, juegan, est udian, etc .. 
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6.3 Factores Psicológicos y Biológicos que influyen en la Conducta de 

las Mujeres 

Factores p.~icológicos que i11fl11ye11 en la co11d11 cla de la 1111~jer 

Hoy en día tanto psicó logos com o pub li cistas han efec tuado muchos es tudi os de las 

característi ca s predominantes fem eninas y han com parado la co nducta de las mujeres 

con la del hom bre. 

Muchos psicó logos creen que la mayo r ia de las diferen cias encontradas entre los 

sexos han sido causadas por el medio amb iente más bien que por 111 fl uenc1 as 

hered i ta rias. 

La mujer aventa.1 a al ho m bre en el mayor 1n teres que tiene hac ia las personas que 

hacia las cosas. es más emocional , 1mpul s1va. t iene mayor simpa tía. van idad y 

t 11111dez. E l hom bre supera a la mu¡er en cual idad es tales co mo agres 1v 1dad . 

humori smo e 111 dependenc1a 

Un hecho 1mponante es que la 1navo ri a de las 111u.1eres. po r supuesto. es tán 

prnnordia lmente interesadas en su aparienc ia pe rsonal. esto se denota en los 

progra mas o anuncios de te lev1s1011 . va que la mu1 er se \e a s1 m isma en los 

persona.i es. a su 131111lia, sus problemas y su 1111 s111 0 ambien te 
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Es un hecho comprobado que los anuncios que contienen como atractivo básico la 

elegancia y la belleza son más observados por las mujeres que los que contienen un 

interés científicos, debido a que las mujeres se detiene a observar cuidadosamente lo 

las mujeres bellas y elegantes están luciendo para así poder copiar con gran 

aprovechamiento: El peinado, la ropa, e l maquillaje, etc, etc .. 

Además, ir de compras es un comportamiento que, lejos de estar mal visto, se 

considera como una actividad de ocio. 

Naturalmente ambos sexos tienen intereses comunes así como líneas de conducta, sin 

dejar de mencionar algunas diferencias, como por ejemplo: El número de mujeres que 

se detienen a observar los aparadores de ex hibición de las tiendas departamentales es 

dos veces mayor que el del hombre . 

Las condiciones de compra están condicionadas por motivaciones psicológicas de 

muy diverso tipo, desde el afán de éxito hasta el de envidia o rivalidad. 

Para que se lleve a cabo tal o cua l cond ucta ya sea de compra o cualquier otro 

aspecto es necesario seguir un cie110 proceso psicológico que consta de cie11os pasos: 

=> Proceso cognirivo: Todo comportamiento mínimamente elaborado se inicia 

con la captación (percepción) por pat1e de la persona acerca de una 

información o estímulo . 
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Desde el momento en que la persona percibe un estimul o hasta que emite un a 

respuesta, se ponen en marcha una serie de procesos menta les, que suelen ser 

decisivos en la determinación del comportamiento en cuestión. 

=> Proceso emocional: Se le conoce genera lmente con los términos de 

sentimiento o estado de ánimo . 

=> Proceso actitud: Es la di sposición total que una persona tiene frente a un 

estimulo, fruto de un aprendizaje evolutivo, y que genera en ella una 

tendencia a reaccionar o responder, en forma positi va o negat iva hacia dichos 

estímulos, ya sean tangibles (persona, objeto o situación) o abstracto ( idea o 

imagen) . 

=> Proceso motivación: La motivación es la presión interna surgida de un a 

necesidad asimismo interna, que excitando las estructuras nerviosas origina un 

estado energeti zador que impul sa al organi smo a la act ividad, iniciando, 

gui ando y manteniendo la conducta hasta que alguna meta (obj etivo. 

incenti vo) se logra o la respuesta se bloquea. 

=> Modificación de conducta .· Es un conjunto de técn icas orientadas a producir 

un cambio de la conducta, sea está calificada de norma l o patológica . 

Otros temas crít icos para la mayoría de las muj eres son: El di nero, la fa mili a y 

a lgunas acumu laciones personales. No parece ser de mucha importancia pero e l 

hecho es que, para muchas mujeres s ignifi can enormes confli ctos internos ya sea con 
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la familia o con la pareja. Generalmente la apropiación de un poder persona l a través 

del trabajo, el dinero propio y la salida del entorno familiar , le provoca grandes 

dolores de cabeza. 

Tradicionalmente la esposa ha sido la principal compradora de la familia, sobre todo 

en lo que respecta a alimentos, ropa y diversos artículos. Tal tendencia empieza a 

cambiar ante el creciente número de mujeres que trabajan y de la disposición de los 

esposos a realizar más compras para la familia. 

Hoy en día, se ha denotado que aunque la mayoría de las mujeres necesiten trabajar 

para apotiar algún recurso, la gran mayoría de ellas temen no estar cumpliendo con su 

deber que según la soc iedad les ha asignado como son: El cuidado de los hijos, el 

atender las necesidades emocionales de todos los integrantes de la familia, el ser 

buena esposa y velar por la integridad de todos. 

Algunas de las respuestas más frecuentes entre las mujeres que trabaj an tanto dentro 

como fuera del hogar, en cuanto a lo que les resulta más dificil es: 

=> Poder cuidar a los hijos como siempre y estar presente en todas sus 

necesidades. 

=> Poder admini strar lo que produce y por lo tanto incrementar su poder 

personal sobre sí y su autonomía. Es decir, aumentar el grado de su libe1tad. 
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- , l'oder sos tener un buen v inculo con el cónvuge si com ienzan una :ict1vidad 

au tónoma. 

Según A martya Sen, Premio Nobel de Economía en 1998 menciona que 

"/} hech o d e traha¡arfitera de la casa y d e poder ganar din ero ¡¡ro¡Jio ti ene 1111 

claro efi'CIO ¡Jo.111ivo soh re lo posici1i11 .10C1a! d e 1111a 11111¡er. ta nto dentro de la.fá1111/ia 

como en la sociedad. S11 cun tnbucián a la prosperidad.fámi/ia r la vueli·e más visible. 

) ' es to le da 111a 1«.1 r ¡10di:r de decisirin ... 5
' 

Al gunas de los sigu ientes factores podrían serv ir para que las mujeres pudi eran 

ava nzar 

_-,, Pare.ja compatible: 1\111bos deben compartir las responsabil idades familiares. 

respetarse y apoyarse en sus vidas labora les 

e-:> Asistencia: Personal domésti co que asuma respon sabilidades domest icas 

de legadas 

e,:;. Gest ión del tiemp o: R. epano equil ibrado v product1,·o entre la familia. v el 

traba.10 

=> Disfrute: \'1, 1r , . disfru tar los di s11ntos papeles 
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=> Prioridades: Como no se puede abarcar todo, cent rarse en lo que es más 

impo11ante. 

=> Manejo de estrés: La dualidad de papeles no debe causar agobio. 

=> Adaptación: Convivir con la realidad y respetar las di stintas forma s de ver la 

vida. 

=> Equilibrio: Cuidar el desarrollo personal tanto como el profesional. 

A pesar de que la mujer quiere ser día con día mejor, aún ex isten barreras que se 

instalan e llas mismas, generalmente de tipo psicológicas, algunas de e llas son: 

=> Sensación de que han abandonado el hogar s i trabajan fuera de la casa . 

=> Que en la casa no se note que trabaja afuera y en el trabajo que tiene hij os. 

=> Debe aprender a representar los distintos papeles: Cuando es tá con otras 

madres, cuando sa le con sus compa1'ieras de trabajo, cuando va a una reun ión 

de vec inos, etc .. 

Numerosos fac tores de cambio, tales como la hipercompetiti vidad. los c iclos 

continuos de interrupción y react ivac ión, y los nuevos modelos familiares. llevaron a 

una modificación en la conducta de compra de los consumidores. 
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!11fl11e11 ci11.\ hi11/á~ic11s en /11 nmd11L111 de las muiere.~ 

"El genero es la expresión soc ial de la bio logía sex ual , la e lecc 1on a fe c ti va o a mbas, 

por supuesto. e l ge ne ro importa para e l con sumo'' '' 

C uan do se habla de diferencias de genero , se co nsideran diferencias prima rias y 

secundarias . 

Las dife re ncias de genero prnnarias son rasgos fis1cos o ps ico lógicos proporcionados 

a ho mbres o rnu1eres Po r e_¡emplo La capac idad de te ner h1JOS es un rasgo femenino 

priman o . 

Los ra sgos de genero sec undari os tienden a asociarse sobre todo con un sexo mas que 

con e l o tro . Por c_1e 111plo El pone rse perfume y depilarse las piern as so n rasgos 

sec un darios asociados co n las mui e res 

Las caracterist1cas prnnarias de genero de los hombres y las mu_1cres crean demandas 

de productos v sen 1c1os directame nte asoc iados co n el se'o de la pe rso na 

La comercialil'.:K1011 de productos que ant es se asoc iaban co n uno de los sexos s1 se 

desea \ enderlos :i ambos. se necesita ofrecer ma rcas para ella y para e l o inc lus1' e 

no mbres d iferentes para cada producto 
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T rad 1c1ona\111 ente. se cn: ia que \:i s d11C rcnc 1a s ps 1cológ1cas ent re mujeres y hombres 

pro venian de la s dilcre11c1as b1olog1cas :\ s1 m1smo. se riensaha q ue las 1nlluenc1as 

biológ icas consu tu ian una fuerza de especial potencia so bre el comportami ento de la 

mu¡ er 

Los factores b1ológ1cos que pued en 1nflu1r en la muj er y en las di ferenc ias entre los 

géneros pueden categonzarse en 
5
" 

=> Factores genét icos 

=> Hormonas sexuales 

oc.' D1 fe renc 1as cerebrales 

Facto 1·es genéticos 

[n el mom ento de la concepc ión de 1111 ser. las dilerenc1as entre los géneros es tan 

presen tes S1 el huevo len1\1zado co ntiene 2 cromoso mas X. el género ge11 et1 co del 

1ncll\·1duo es ten1en1110. si contiene 1 cro111osn1 1u ,\' el otro Y . el genero genético es 

masculino 

Du ran te las seis primeras sen1anas de dcsanol lo humano prenatal. los hombres , . bs 

mu¡eres se desarrollan de Com1a 1clen!lca. ves a pan1r ele b se-x ta semana ele gestación 
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y hasta el sexto mes en donde se lleva a cabo el proceso de diferenciación prenatal de 

genero. 

Hormonas sexuales 

Los cromosomas sex uales dirigen la diferenciación de los caracteres sexuales 

primarios o gónodas (las gónodas tienen la importante función de secretar hormonas 

sexuales). 

Las hormonas sexuales influyen aún más en el curso de la diferenciación fetal. En 

concreto, los testículos del hombre producen testosterona y con la testosterona se 

forma el pene. Si no esta presente la testosterona, se diferencian el clítoris y la vagina. 

El par cromosómico XX rige la diferenciación de los ovarios y el par XY produce los 

testículos. 

Además de influir en el proceso de diferenciación anatómica de género , las hormonas 

sex uales influyen también en desarrollo cerebral. 

Otro fac tor biológico es la identidad de género(es conocimiento de que uno es 

hombre o mujer y la integración de es te hecho en la propia identidad personal) es una 

característ ica psico lógica muy básica. 
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l.a 1dc:1111clacl ele ge11 c ro conl!ene seis variables d1fcren1es " 

Género cromosóm1 co (X X , en la mu1 er. frenrc X '\ . en el hom bre) 

2 C enero gónoda l (ova ri os frente a tes tícul os ) 

3 Género hormonal (estrógenos y progesterona frent e a testoste rona ) 

4 Órganos accesorios internos (útero y vagina frente a prósta ta v ves ículas 

sem inales) 

5 Apariencia genital ex terna (c líto ri s y v ul va frente a pene,. escroto ) 

6. Género asignado (¡es una niña¡ o ¡es un n1iio ¡) 

La 1dent1dad de género es ta 111fluenciada por fuerzas am b1e11t;d cs que 1ntcractú:in co11 

el eq uipo b1 o lóg1co del 1nd1 v1duo. 

Diferencias cerebrales 

E11tre los ce reb ros humanos masculino y femen111 0 ex isten c1en:1s d1fere1K1:is. que se 

e11cuent ran en dos campos fundamentales: FI l11 potala1110 ·' · la ,, rg:in1/.Jc 1o n de lüs 

he1rn sfen os izquierdo v derecho 

/) !11¡w1úl<1 111 u 

1>arece que la s d i ferenc ias de género en el h1pota la111 0 Sé' deben c1 1:1 d1ten:nc1:ic1nn del 
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tejido cerebral en el curso del desarrollo fe tal , de modo parecido a lo que ocurre en e l 

caso de los órganos reproductores. 

La secuencia de desarrollo normal consiste en que los cromosomas sex uales dirigen 

la diferenciación del tejido gonoda l en ovarios o testículos. Después los gónodas 

secretan honnonas correspondientes al género, que provocan la diferenciación del 

sistema reproductor. 

Las hormonas gonodales de l feto causan también la diferenciac ión del hipotálamo 

adecuada al genero. 

Por otra parte el cerebro también está dividido en dos partes, el hemi sferio izquierdo 

y el hemisferio derecho. Se cree que cada uno de ellos desarrolla funciones diferentes. 

Se menciona, que en las personas diestras normales, el hemisferio izq uierdo parece 

especializado en tareas verba les y el derecho en tareas espaciales. 

Por último, puede que ex istan diferencias de género en cuant o al fun cionami ent o de 

los hemisferios cerebra les , pero su naturaleza exacta aún no se conoce . 



CAPtruLO 7 

CASO PRÁC'I'ICO 
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7.1 Tema 

l' ub li cidad telev isi va en cosn1 eucos para in crementar su influencia en mu_¡ eres de 18 a 

40 años en llendas de autoserv1c10. 

7.2 Marco Teórico 

La publi cidad hoy en dia es parte integra l de la v ida diaria, ya que constantemente se 

está expuesto a ell a. ya sea en la casa, en el traba_10, en la cal le, en los medios de 

transporte, etc , es más se podria dec ir que casi en cua lquier sit io. 

La pub lic idad, en cualquier med io de comunicación despierta el deseo de adquinr 

nuevos productos o se í\ 1c1os v con esto modifica ya sea el eslllo de vida, 

cos tumbres, hábitos, creencias, preferenc ias. etc. 

Es por esta razón que las empresas ti enen la necesidad de contar con la ayuda 

impresc111d1bl e de la publi cidad. para lograr sus ob_1 et1 vos, ya sean E l incremento de 

sus ventas. enfrentarse a la competencia. posicionar o repos icionar su producto o 

serv ic io, crea r una buena imagen. crear lealtad hacia la marca. etc .. 

7 .3 Jus tifi cac ión 

En la actualidad la mujer repres enta una part e muv importante para la publi cidad va 

que son prec isamente ellas qu ienes re:li 1zan la mayor parte de las compras, ya sea 

para ellas misma,_ su fa mili a. ami gos. C(l 1HJc1dos. etc 
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La pub li cidad y:i sea drn g1da a la mujer o no, es pa n e fundamental de la 

mercadotecnia y del proceso de consumismo, ya que mflu ve de fo nna C'ipec1al en la 

decisión de compra 

Hoy en dia los anuncios pub lic itan os dedicados a la mu¡er. hacen referencia en su 

gran mayoría a la belleza, 1r1c itando a las mismas a adqum r prod uctos o serv1c1os aún 

sin necesitarlos. 

Es po r esto, que la public idad despierta el deseo de adqu irir nuevos productos o 

serv icios con el fi n de verse o sentirse rne1or cada día 

7.4 Ob,jetivo de la [nvcstigación 

Demostrar que la pub li c idad es la técnica adecuada para incrementar la 111 fluenc1a en 

la compra de Cosméticos en mu_¡ eres de 18 a 40 ari os. 

7.5 Hipótes is 

La publ icidad es la me_1 or tecnica para 1n tl u1r en la comprn de C\>s111 ét1 cos en mu¡ eres 

de 18 a 40 a11 os en ti endas de Autoserv1c10 
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7.6 Dete rminación del li nivcrso 

Para la rea li zación de es ta 1n ves t1 gac ión se tom ó co mo uni verso a todas las lllUJeres 

de entre 18 a 40 años que v1ve 11 en la delegación Covoacá 11 (:'9. 154/'' que son 

susceptibl es de ser encues tadas y de ser influenc iadas por la pub l; c1dacl T omado en 

cuen ta la h1pótes 1s y el objeti vo 

7. 7 Determinación de la Muestra 

La muestra se reco noce como un subgrupo de la poblac ión que pa ra efoctos de es ta 

inves tigac ión se determinó tomando en cuenta el total de mu¡ cres de ent re 1 8 a -IO 

a1ios que vi ven en la delegación Coyoacán y que en to tal so n 59. 154 

T ambie11 se defini ó co 111 0 u11:i mues tra probab il ís ti ca. de ti po alea torio s1111 p le. va que 

cada elemento de esta !lene la misma probabi li dad de ser elegido v esto se l\e,a :i 

cabo al :izar, lo cuál resul ta fundamental para el ob.1e t1 \ o de este estudio 

A co1111n uac1ón se derenni na el cá lculo de la mues tra a 1raves de la formu la de 

poblac iones i'mllas 



Ca lculo para la muestra req uerida. con un interva lo de con lla11z:1 de l 95% y 11 error de 

es timaci ón del 5%. El uni verso es de 59_ I 54 mu_¡ eres entre 18 ;1 -l ü arws de edad. con 

una probabilidad de ocurrencia del elemento deseado de l 0.50 

Datos: 

n 

e ~ 5% 

p 50% 

q 50% 

N --· 59, 154 

En donde: 

n Muestra 

e = ErTor de estimación 

'f: ~ Nivel de confian za 

p l'roba bil1 dad a favor 

q Probabil idad en contra 

N U111verso o poblac ión 



INV l·S IJl. ;\( ' i(lN l l l ·. CJ\Ml'O 197 

Fórmula parn la n111 es1ra en poblaciones finila s: q 

Po r poblac iones fin i tas se entiende aque llas que es ta compuestas por menos de 

500,000 e lementos 

n oc (N) (p) (q) 

e2 (N- 1) +oc (p)(q) 

Sustitución: 

n (3 84 )( 59 ,154 )(0 50 )(0.50 ) 

(0 05 )~ (59, 154 - 1) + 3 84 (0 50)(0.:lO) 

n (227 ,15 13)(025 ) 

(0 .002 5) (59 153 l + 3.84 (O 25) 

n 56,787 82 

147882 "- 0 96 

n 56.787 82 

148 842 
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Para efec tos de esta 1nvest1gac1ó n se aplicara n 400 entrev istas con la finalidad de 

m1n1m1zar el 5% de error estimado en este proced1m1ento 

7.8 Tipo de Investigación utilizada 

La 111vest1gac1ón se lleva rá a cabo por med io de un estudio cuant1tat1vo de recol ección 

de datos, utilizando muestras representati vas, con el fin de obtener la proyección del 

u111 verso que se tomó. para saber cuales son las razones que incitan a las mu_¡eres a 

co nsunrn cos méticos y s1 son o no 1n tluenc1adas por la publicidad 

Las entrevistas que se ap li caran se rán de fonna estructu rada , con el fi n de conocer los 

d1st111tos motivos o est ímu los que influyen de manera pos iti va o negati va en el 

comportam iento de compra de las mu¡eres 

7.9 Método de Recolección de Datos 

Se real izaran -1 00e ntre'1stas a las mu¡ eres que entren en el subgrupo del uni verso que 

se eli g ió, es decir a mu¡ercs de en tre 18 y '10 años de edad que v1,an en la delegación 

Coyoacán 

Las en trevistas se aplicaran en ti en das de auto serv1c10 ubi cadas en la delegación 

Coyoacán como so n 
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=> Wal Man . 

=> Aurrera : y 

=> Comercia l Mexicana 

La aplicac ión de las entrevistas se reali zará de fo rma individual en un periodo 

aproxi mado de dos semanas comprendido del 7 al 20 de_1u lio de l 2003 . 

7.9.1 Cuestionario Piloto 

(ver anexos) 

7.9.2 Cuestionario Definitivo 

(ver anexos) 
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7.10 Tabulación de Información 

P1·cgunta 1 1,Usa usted cosméticos'l 

.------i-----·--------- --- ----
('Clltaje ¡ Res puesta Total Por 

! .. 
Si 400 1 

No o º~ --'---1 
0% 1 

--~ 

TOTAL 400 1 OO'Yo J 

Pregunta 2 (, Dónde compra sus cosméticos'l 

Resp uesta T otal 

Autoservicio =t. __ 2_3_9----+-- 60% - ¡ 
--- ----·-- - ---- --·- -l 

1Mercado-Tian1uis _ _ 53 13% : 
Fannacias 1 7 ~--·¡ 
Tiendas de artamenta les r--- 9- 1___ - - --230;;- -¡ 

f------r-·m.:u---=~r __ - 4_º_º _______ _J_!c--_- ~-.2.-'~º~~~ i 

Pn·gunta 3 0 Cual es el medio de comunicación por e l qu e se ent era de los cosmct1cos 
qu e usa·1 

.----- _______ T_________ --- --- -
i Res puesta 1 Total ~ Po rcc nta¡ e -r- -- --
1-- - t-----· -------- -- ' 
¡ Telev1s1on _ ____ ¡ 268 _ ..L __ 67% __ --· 
1 Radi o ! 30 ! 7 '.% ' r . ------~-------·---+-- - --- -·-· 

~~~~t~~ul a-res 1-- ~ ~ ---1-· -±}~- - -; 
1 Penódico 1 12 ¡ 3% 

f_Q 1r~-"cua1 ·1 ·---~- -r--=20_--==t __ ~~~ -~ 

f_-=-~-:-:l~Q!~l- ==~-- ¡- ~- 40~c--r IOO'Yo 
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Pregunta -' t, A I ve r pub l1 c1dad en tcl ev1s1ón de un nuevo cosmético ustec, 

¡·- Resi!._~cs t ;;¡-- ·---- Total Porce nt_~ 

Pregunta 5 ¿Consid era que la publi cidad por telev isión es necesaria para dar a 
conocer los cosméti cos que consume9 

-
Res pues ta Total Porcentaje 

S1 3 19 80% 
No 81 20%=j 

~· --
TOTA L 400 !00°1., 1 

Pregun ta 6 ¡,Cree que la publ icidad por telev isión uti l ice la ps1co logia para 
influenciar en su decisión de compra" 

Pregunta 7 0 Cree que los cosméticos cump len con los benefic ios que le ofrecen en 
su publ1 c1dad ') 

Total ll'or~entaJ.e 1 

-~ ____ _t-3 6 5°1b=1 
254 - 1 63 .5% ~ 

=.::... ~ºº----=-=-- _l__J_Q9·v.. _ 1 
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Prrgunta 8 ¿Cómo co nsidera las campaiias ele pub\1c1dad refe re nt es a cos mét1cos·1 

f8~e~~-s- 204 
1 l\lla las 9 
¡-------- --- ---
! Regul ares [ 187 

LI -l--
. __ !__Q.I AL - I_ _ __ 4_0_0 _ ___ +-_I 0_0..'..'.i_J 

Pregunta 9 <..C ree que la publicidad ele cosméticos cambia , moel 1fica o co nel1 c1o na 
su deci s ión de co mpra ') 

1 Res uesl;l-rot~ I-- Porce-nta ;¡;i--·--- ·Por ué_? _____ . Total P~t:"~:;¡ 
'--~+---l--------~+---~+--~----~ 

~-~---
1 
1 

263 66 % 

=> Por la marca 

=> Por probar y comparar 

=> Por beneficios y 
calidad 

24 -i 
9% ¡ 

85 32% 1 - _ ___ ___ __J 

154 ¡ 
59~.10 

·-----;-----------

No 117 14% 
=> Por precio alto .'\8 42 % 

------ - --·----·1 
=> Por preferencias 1 79 -Sº 1 

1 personales ) /º ! 
----!---- -¡ -- - ------~ . -+ 1 i l TO_T_~\ !:: _ _:-_¡_oo_-=: _!i)O'X'..__ _ _J_ _ _ ___ . ___ J_ -tO Q -=~- ·1~1 

Pr·egunta 1 O ( .. -\ ! to mar su decisión de compra se basa en') 

1 Prec io 
l - -~ -----

l'u bl1c1dad 
- - - -----

. Calidad . - . --
Of crta s , . descuentos 
Marca 
Lut\a r de co mpra 
Reco menda ción 

TOTAL 

- -,---- - -¡-· - - --L Total j Porcentajr =+--==-i --=~ ~--=---
1~~2:1:1_ j :fü 
_¡-_ - ·-u-~1-~-- 6 )º· ~ --------
[ 8 ¡' 2° o 
1 6 1 )º·o ¡----t 
¡ iOO - - ]__ IOO'Y., 
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7.11 Representación Gráfica 

(Ver anexos) 

7.L2 Análisis e Interpretación de la lnformaciór. 

A continuación se muestran las preguntas y los datos obtenidos . 

l.- ¿lisa usted cosméticos? 

El 100% de las rnu1 eres (400) encuestadas respondieron que si usa n cosméticos por lo 

menos en alguna ocasión especial. 

2.-¿Dónde compra sus cosméticos? 

[I 60% de las mujeres (239) respondieron que compran sus cosmeti cos en tiendas de 

autoserv icio, el 13% de las mujeres (53) que los adquieren en mercados o tian guis el 

4% de las lllUJCres ( 1 7) respondi ó que los compran en fa rmacias y el 23% de las 

mu¡ eres restan te (91) adquiere sus cosméticos en tiendas departamentales 

3.- ¿Cuál es rl medio de comunicación por el que se entera de los cosméticos que 

usa'? 

1' 167°0 de mu¡eres (268 ) encuestadas contestó que la tele v1s1ón es el pnnc1pal rn ed 10 

de con1u 111 cac1on por el que se entera de los cosméticos que usa. segui do por el 13 % 

de nw¡eres ('.\2) que se enteran por medio de las rev istas. la rad io es otro de los 

medios por el cual el 7 '.\%de las muieres (30) se entera n de la pub l1 c1dad referente a 

cosméticos. 01ro de los med ios por el cual las mujeres se ent era de los cosméti cos 
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que usa son los catálogos ocupando el 5º'o del total de mu¡eres (20 ), siendo los 

espectacu lares el quinto mecl10 po r el que el 4 :'iº'o ele las 11 1u¡cres ( 18) se entera de los 

cos méticos q ue usa , por ultimo el pe r1 ócl 1co ocupa el 3°10 de l wta l ele m uieres ( 12) 

siendo este el medio menos frecuente por el que las muj eres se enteran de los 

cosméticos que usan. 

4.- ¿Al ver public id a d en televis ión de un nuevo cos mético us ted? 

El 53% ele las m ujeres (2 13) encuestadas respondieron que al ver pub li ci dad en 

telev isión ele un nuevo cosmet1co lo com pran y el 4 7% ele las mujeres ( 187) restantes 

contesto que al ver pub li c idad en telev1s1ón ele un nuevo cos rn ét1co por lo genera l lo 

ignora 

5.- ¿Considera que la public id a d po r te levis ión es neces aria pa ra ci a r a conocer 

los cosméticos que consum e? 

El 80% ele las mu¡eres (319) encuestadas respo ndi eron que la publ1ciclacl por 

televisión es necesaria para cia r a conocer los cosméucos que consume. el 20% ele las 

mujeres (8 1) res ta ntes considera que la publ1c1clad por tele11s1011110 es necesa ria para 

ciar a conocer los cosm éti cos que usa 

6.- ¿Cree que la public id ad po r te lev is ió n utilic e la psico log ía pa ra influ enc ia r en 

su dec is ión de co mp1·a? 

El 83% el e las muj eres (133) encues tada s respondieron q ue :; 1 cree que la pub l ic1clacl 

por telev1s1ón utili za la ps1colog1a en sus anu ncios para 111iluc11 c1a r en su dec isión ele 
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compra, el 17% de las mujeres (6 7) rcstan1 es con sidera que la pub li c idad por 

televisión no utili za la ps1co logia en sus anu ncios ele cos mét icos , por lo tan to qu e no 

influye en su elec 1s1ó11 el e co mpra . 

7.-¿C ree que los cos méticos cumplen con los beneficios que le o frec en en su 

publicidad? 

El 36. 5% de las muieres ( 146) encuestadas respondieron que si cree en los beneficios 

que le ofrecen los cosmét icos en su publicidad, por el contra ri o el 63 .5% de las 

mui eres (254) restantes contesto que no cree en lo abso luto en los beneficios que le 

ofrecen los cosméticos en su publtcidad 

8.- ¿Có mo considera las cam pañas de publicidad refe rentes a cosméticos? 

El 5 1 % de las mujeres (204) encuestadas considera que las campañas de pub licidad 

referente a cosméticos son buenas, el 4 7% ele las mu_¡ eres ( 187) restantes considera 

que las campañas de pub li c1d::id referentes a cosméti cos so n regulares y sólo 2% de 

las muieres (9) cons idera n que son malas 

9.- ¿Cn·r que la publicidad de cosméticos ca mbia. modifica o co ndiciona su 

dec isió n de co mpra'? 

El 66º'º ele las 111u1eres (263) encuestadas respondió que las ca mpa11as de pub li c idad 

referente a cos met 1cos s1 cambia , modifica o cond 1c10 11a su dec1s1ó 11 de compra. 

siendo el principa l JllOtl VO los benefi c ios y la ca lidad 
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co n e l 'i9% del to tal de las muj e res ( 1 ~4) que co nt es taron que s i. e l .\ 2% de las 

mu¡en;s respondió que s i. ya qu e en ocasio nes co mpraba el producto só lo por probar 

y co mparar, el 9% res pondió que es la marca la principal razon por la cual cambia, 

mod 1fica o cond1c1ona su dec is ión de co mpra. 

El 34% de las llluJ eres ( 13 7) respondió que la publicidad de cosmet1cos no cambi a, 

modifica ni condiciona su deci s ión de comp ra , e l 58% de las llluj eres (79) con tes tó 

que no porque tenia preferencias personales , e l otro 42% restante (58) contesto que 

por e l prec io a lto 

LO.- ¡,Al tomar su decisión de compra se basa en'? 

El 22% de las lllu¡eres (87) encuestadas respondi ó qu e e l precio es e l princ ipal moti vo 

por el cual tollla su decisión de colllpra, el 7% de las mu_1eres (2 8) respond ió que se 

basa en la publicidad al to mar su decisión de co mpra , e l :\3% de la s muj eres (21 3 ) 

co nt es tó que la calidad es lo má s importante a l tomar s u decisión de co mpra , el 8% 

de las muj e res (32) se fiJa pnncipalmente en las ofertas y descuentos. e l 6 5% de las 

mui eres (26 ) res pond ió que la marca es la principal razó n a Lt ho ra de tomar s u 

clec1 s1ón de co mpra. e l 2% de las mu¡ e res (8 ) co ns idera qut' lo prin cipal es el lugar de 

co lllpra .. y solo e l 1 'i% respondi ó que se basa en la reco111endac1011 pa ra to lllar su 

deci s ió n de colllpra 





Nomhrc: --------

Prc~untas : 

1.- (, l lsa usted o.Jsm~11cu:·\'.1 

a) Si 

2.-¡,Dúrnk ct impra sus cusméti cns'i 
a) /\ utusi..;JTu..: io 
h ) Mercado- 1·wngu1s 
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Cl! ESTIO N.-\IUO PILOTO 

, ________ Etlatl : :\uto~n · k: io: - -----

e l 1:armac1<1:' 
d ; /"1cndas de prL"7'lig10 

3.- (.Cuúl cs el nh .. x.l10 Uc comu11H . .:ac1ún pur d que se ctltc=ra de lus cosmctH .. :i..ls que- u~1 ·) 

al Tckns1ón 
h) l(aJ1" 
e ) J<cqstas 

a ) Si 

)_ - ¡,1\l lomar su Jcc1s1ún de compra se bas;1 en ·) 

;1) l)rcc1u 

h) l'uhhc1dad 
e) Calidad 
d ) ( )tl:rtas y descuentos 

a) Ignora 

dJ l·:spcclacul;m.:s 
e: 1 i'cnod1c'-) 
¡'¡ Uiru 1.rnai·> ______ _ 

hi N11 

L' l Marca 

f ¡ ! .uga1 de n1111p1 a 
~ ¡ l<co. 1111L·111.L1c1~ )\ J 

7 - (.C t1tbu.icra CJUL' ia puhllc1dad pur tele\ 1:.;1 n11 c" 111. ... ·cc,:in <l pw:i 1.111 ;1 L°ll!l ilCCr !ps CP:->mcllcth qtl\.: 
C(1J1Sllll)I.;·_) 

a ¡ Si 

X - <·l' rL't.: que !:1 puhl1 c1Jad p111 tdc\·1:..;11 .)11 uti!1c1..: l:t p-.: 1l'.t d 11 ~ ic1 par;t 111 l1ucn l'. 1 ~1r en :-;u Ji..."Chll'll de 
c1i111p ra· 1 

a ) S1 

ti ) ~I li 1 No 

a¡ Huc1w:-> 

h 1 Ma la ' 
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CUESTIONA IH O DEFIN ITIVO 

Preg un tas: 

- l· lJ sa usted cosmd ic1 b ' 
a) Si 

(Si la resp~slil l'"' .'\O,~~ no rn 111 inu~r¡ . 

2.-<.Dó ndc compra su;-; C\h!lldH . .:.. 1<> 

a ) /\ utD><:r\ ICID 

h ) Mcrcadt) -Ttan t!u 1 . ..; 

A utosc n ·ic i(>: _____ _ 

e J h 1nnacias 
d 1 1·1cnda' dcpartamcntak' 

3 - (.Cuúl es el rnu lio de comu111cac H.>11 por el qul..'. se cntcra de !ns cusm¿liah qut: usa'.' 

a) f"ck\"JS!llll d) 1: .... pt:ctacu lan;s 
h} Rada> <.:) Periód ico 
e ) Rc\·l'ta' ri <ltrn ;.cuiil ., 

a ) lgunra 

5 - 1.Con :-m1cra que la puhi1c1Jad ¡11 ir tl.'.k\ ¡.-; ¡ ~)Jl es ncccS<ina p;ira dar 11 conpccr lus cusmcticos qu ....: 
C(l fl SU !llC· .l 

a} Si 

(l - (. Cree que !a pu h!ic1d;1J j)llr h.:k·' i:-; 11. 11 1 1111\i cc l;1 {"'ICli!qg ia p ara rn1l ucnciar en sn Jccisiún de 
compra ·) 

a) Si ¡,, 1\" 11 

a ) ~i 

a ) ll ucn a' 
h¡ M;ih, 

;1) PrccHl 

h ) l' uhl1 c1Jad 
e¡ C il1 dad 
d) < )krta_-.. \ dc-.\:U 1..' tll( 1:·' 

e ) !~ -:guiares 

h¡ t' (1 f\1rquc _________ _ 

e 1 l\ l<1rc<1 
( ¡ ! .u Bar ,k e( im¡ira 
81 Hü .:1imc1idac H'111 



7.11 Re pr·csenh1 ció n gráfica 

G R ,\ FJCA l. Pregunta 1 

1.-¿Usa usted cosméticos? 

G RÁ FI CA 2. Pregunta 2 

No 
0% 

Si 
100% 

111 si 

• no 

2.-¿Dónde compra sus cosméticos? 

Tiendas 

departamentales 

23% 

Farmacias ... 
4% 

Autoserv1 ci o 

Mercado· 60% 
Tianguis 

13% 

ll! Autoservicio 

• Mercado-Tianguis 

' D Farmacias 

O Tiendas 
departami::i~~ 
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3.- ¿Cuál es el medio de comunicación por el 
que se entera de los cosméticos que usa ? 

Espectaculares Periódico 
4.5% 3% Otro ¿Cuál? 

5% 

Revistas -
13% 

Radio Televisión 

7.5% 67% 

G RÁFICA 4. Pregunta 4 

11 Televi sión 

• Radio 
O Revistas 

O Espectaculares 

• Periódi co 
r;:i Otro ¿Cuál? 

4.-¿AI ver publicidad en televisión de un nuevo 
cosmético usted? 

Compra 

53% 

Ignora 
47% 

• Ignora 

• compra 
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5.-¿Considera que la publicidad por televisión es 
necesaria para dar a conocer los 

cosméticos que consume? 

No 
20% 

111119 

GRÁFICA 6. Pregunta 6 

Si 
80% 

IZ'lSi 

•No 

6.- ¿Cree que la publicidad por televisión utilice 
la psicología para influenciar en su 

decisiónde compra? 

No 
17% 

Si 
83% 

Gl Si 

•No 
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7.-¿Cree que los cosméticos cumplen con los 
beneficios que le ofrecen en su 

publicidad? 

No 
63.5% 

GRÁFICA 8. Pregunta 8 

Si 
36.5% 

0Si 

•No 

8. - ¿Cómo considera las campañas de 
publicidad referentes a 

cosméticos? 

Regulares~ • 
47% ~ Buenas 

1 51% 
Malas 

2% 

;¡¡Buenas 

• Malas 

O Regulares 
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9.- ¿Cree que la publicidad de cosméticos cambia , 
modifica o condiciona su 

decisión de compra? 

No 
34°/~ 

~Si 
66% 

GHÁFICA 9.1 Pregunta 9 

Si, por 

beeficios y'lllll!l••ll• 
calidad 

59% 

SI ¿Por qué? 

Si , por la 
marca 

9% 

Si . por 
probar y 

comprobar 
32% 

111 Si 

.•No 

1 • Si , por la marca 

• Sí . por probar y 
comprobar 

D Si. por beeficios y 
calidad 
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NO ¿Por qué? 

No, por 
preferencias 
personales 

58% 

G RÁFI CA 10. Pregunta 10 

---· No , por 
precio alto 

42% a No. p0< precio alto 

• No . pOí preferencias 
personales 

10.- ¿Al tomar su decisión de compra se basa en? 

Lugar de compra 

Marca 
6.5% 

2% 

Calidad 
53% 

Recomendación 

1.5% 

7% 

lll Precio 

•Publicidad 

O Ca lidad 

o Ofertas y descuentos 

•Marca 

12 Lugar de compra 

'•Recomendación 
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CONCLUSIÓN 

La rea l1 zac1ón de éste traba.1 0 es de suma 1mporta 11 c1a para ampliar los co nocnn1 ent os 

so bre la publicidad, sus efectos y su importancia dentro de la mercadotecn ia. 

Dentro de este traba.10 se retomaron aspectos importantes de la pub lic idad , desde su 

importancia dentro de la mercadotecnia , sus an1ecedentes. los aspectos legales , la 

publicidad den tro de los medios de comunicación, la rel ación entre la publicidad y la 

psico logía, y Ja influencia que tiene esta en las mujeres . 

La hipótesis planteada en esta in vestigación fu e que '· La publicidad es la me.1or 

técni ca para influir en la compra de Cosméticos en nrn¡eres de 18 a 40 años en tiendas 

de Autoservicio" , la cual fu e comprobada , ya que la 1nforn1Jc1ón obtenida a través de 

entrevistas rea li zadas a muj eres que asi stían a realizar sus co mpras en tiendas de 

autoserv1c10. demo st ró que la publicidad es la me_¡or 1ecn1 ca para 1nflu1r y cond1 c1onar 

la decisión de compra en las mujeres, un aspecto releva nte es e l nive l soc10-

económ ico en el que se real izaron las entrev istas, ya qu e la mayo na fueron rea li zadas 

a mui eres qu e asist ían a ti endas de autoserv1c10 las cuales se pres um e eran de ni vel 

rned10-ba.10 y med io-alto. 

Por lo an teri or se considera que una de la s principa les ca usas por la cual la h1pótes1s 

fue aceptada es e l nivel soc10-eco nom1co de las mu_¡eres en trevistadas, influyendo de 

fom1a considerab le. va que la mavoría de ellas respondió que reg ulam1 en tc as iste a 

algun au toserv1c10 a rcalizJr cua lquier tipo de comprn . co mo son. prod uctos de 
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primera necesidad, ves ti do. calzado. ani culos para el hogar. para el au to, pa ra las 

vacac iones, incluyendo prod uctos para la salud y belleza ele la fam ili a 

Por medi o de las respuesta s obtenidas se puede concluir lo s1gu1 ente 

Anteriom1ente la cos tumbre ele algunas fami l ias mex ica nas era el rea lizar sus 

co mpras en los mercados, plazas o también llamados tian gui s, 111 c \uyenclo la compra 

ele sus cosméti cos, pero en la actualidad con la expansión que se ha ci ado en las 

ti endas ele autoservicios algunas ele las familias que anteri om1ente acostumbraban a 

reali zar sus compras en el mercado o tianguis ha optado por ca mbiar a las gra nel es 

ti enda el e autoserv 1c10, muchas son las ca usas por las que las nwj eres de hoy en di c. 

han optado por realizar sus compras en tiendas de autoservic io, una ele el las es la gran 

va n eclacl de productos que se encuentran dentro el e es tas. ya que poco a poco las 

tiendas de autoserv icio han tratado de introducir cua lqui er tipo de producto que Ja 

gente pudiera necesita r. 

Hov en cl ia se puede encontrar dentro del autoserv1c10 anicul os de pnmera necesidad. 

asi com o ali mento v accesor ios para mascotas, produ ctos ele ferreten a. papeler1a. 

perfumería y cosmet1cos. an iculos para o fi c ina, aparatos eléctn cos. an1culos de \mea 

blanca, as1 como también servicio de fotografía y reve lado. sen ·1c1 0 de 1111toreri :1. 

co m1cl a rápida. entre mu chos mas , otra razón por la cual las mu.1 eres ele hov prefi eren 

asist ir :i los :iutose1Y1c1os es la ca lidad ele los productos que se venden dentro de 

es tos, otra causa es el prec io. que' a li gado al sistema de ofertas y descuentos con el 
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qu e cuentan algunos autoserv1c1os, el cual es muy atrayente para los consumidores, 

otra causa importante es la cercan ía y gran vanedad en 11 endas de autoserv1c10. ya 

que hoy en día se puede enco ntrar con gran facilidad alguna 11enda de autoservicio 

que rnclu so ofrece sus servic ios las 24 horas del dia, otro punto importante es que 

muchas ti endas de autoserv icio cuentan con serv·1cio a domicilio. lo cual es una gran 

ventaja para mu,1 eres que trabajan y no tienen tiempo, o simplemente por comod idad. 

Por todo lo anterior mencionado, hoy en día la mayoría de las muieres as iste a 

comprar sus cosméti cos en tiendas de autoservicio , recordando qu e las lllu1eres 

entrev istadas fueron muieres de clase media-baja y media alta 

A pesar de que actualmente la gran mayoría de las muieres asiste a comprar sus 

cosméticos a tiendas de autoservicio, ex iste un gran porccnta,1 e de mujeres que 

rea li za sus compras de cosméticos en ti endas depa rtamental es afirmando que al 

hacerlo en dichos lugares esto les genera un prest1g10 ext ra, además de asegurar que 

los produ ctos que consumen en tiendas son de al to pres t1g10 y no se encuentran en 

n111gun otro lado. po r el con trari o ex iste un numero lllenor de mu¡eres que conti nua 

con la trad1c1ón fa llld1ar de realizar sus colllpras de cosméticos en mercados o 

t1angu1s afi1111and o que son los ll11smos productos que se 'enden en tienda s de 

autoserv1c10. con la rrn sma ca lidad pero a un menor precio 

l'or ult1 1no, un ni1mero reducido de mu¡eres asis te a comp rar sus cosmet1cos en 

lilrmac1as. esta s11uacrón se pod na presentar qur za por la poca varredad de producios 
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cos 1net1 cos, o por no tener la costumbre de asistir a la fannacia a realizar algun tipo 

de colllpra que no sea el de la co lllpra de llled1camentos 

Una de las respuestas lllás frecuente de las mu¡ eres entrev istadas fue qu e la telev isión 

es el principal lll ed io por el cual se enteran de los cosméticos que consumen, como 

es bien sabido. ho\ en d ia la telev isión es el medio de comunicac ión de mayo r 

impacto , ya que a tra vés de la misma se pueden trasmitir imágenes , sonidos y 

mov 11lli entos, lo cual representa una gran ventaja sobre algun otro medi o, además de 

que la telev1s1ón ll ega a todos los estratos sociales y económicos, y puede se r v ista a 

cua lquier hora y en cua lquier momento por uno o más miembros de la familia , lo 

cua l es de gran 1mportanc1a para la publicidad y esto lo demuestran los dato s 

ob tenidos por las nw1eres encuestadas en esta in vestigación 

Pero la televis ión no es el único medio por el cua l las mu.1eres se enteran de los 

cosmet1 cos que util izan. aunque sea este el más frecu ente, ex iste tambien un alto 

indi ce de muieres que se ente ra por medi o de rev istas dedicadas a la mu¡er. que es 

donde frecuentemcrne obsenan publi cidad de cosméticos. 

Otro lll ecl1 0 no 111 enos 1mponantc es la radio ya que por medio de és te se puede llegar 

a mil es de consu 111 1doras po tencial es. ya que puede ser escuchado en cualquier 

lllOlllento ven cualquier lugar. inc luso cuando se va mane_¡ ando. en horas de traba_10. 

en el transcurso a algun lugar. etc 
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Sin res tar 1mportanc1a ex isten tambi én los an1111c1os espcc tac11l ares , los cuales son 

fac il es de ver y reco rdar por su gra n tamaiio v ubicac ión , va que se encuentran en 

di versos y vari ados lugares a la v ista de todos L s por esta razón que un porcenta.1 e 

importante de mu.1 eres reconoce que se ente ra de los cosméti cos que usa por medio de 

es tos. 

Otro forma por la cual muchas mujeres se enteran de los cosmét icos que usa n son los 

llamados catálogos, los cuales algunas empresas han optado por mane_¡ar como med io 

de ventas , co mo son Avon, Full er, M ary Key, Jafra, entre otros. Estas mu_¡ eres 

reportaron que no compran sus cosméticos , en li endas de autoserv icio, ni en tiendas 

departamentales, ni en fa rmacias , much o menos en merca dos - t1 angu1 s, ya que son 

fíe les a los productos que se venden por med io de d ichos ca t<í logos. Con la creencia 

de que los productos que consumen son me_¡ ores por el hecho de que está n 

respaldados por la marca y la ca l idad 

El medio menos frecuente por el que las muieres se enteran de los cosméticos que 

util iza n es el pen ód 1co, que a pesa r de ser un medio de excelente comurncac1ón, no 

responde :i las neces idades de las ni u1 eres, va que algunas es tad1 s11cas demuestran que 

el mayor po rcentaje de lec tores de penód1 co son el sexo masculi no y no el femenino, 

siendo esto la pnnc1pa l razon de que la mavona de las muieres ha va respo ndido que 

el peri ódico es el último med io po r el que normalmen te se enteran de los cosméti cos 

que utili zan 
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Por otra pane, el total de las muieres entrev istadas respond ieron que si utili zan 

cosméticos y que por lo tant o se sienten influenciadas al ver alguna publicidad 

relacionada con cosméticos. ya que la mayoria de los anuncios publicitarios, ofrecen 

beneficios que gran parte de ellas desea rec ibir, es por esta razón que en el 

lanzamiento de algún nu evo producto la mayoria de las mu_¡eres no res iste la 

tentación de comprar el producto esperando resultados favorables, pero así como la 

mayoría de las mu_¡ eres ti ene preferencia por comprar cosméticos en cuanto sa len al 

mercado, también una gran mayoría de el las no cree realmente en todos los 

beneficios que dichos produ ctos les ofrecen . ya que consideran que el producto es el 

mi smo de siempre v que la publi cidad só lo dice lo que las mujeres desean ver u oír, 

es deci r que se utili za la ps1co log 1a para tratar de influenciar sobre su decisión de 

compra 

Pero a pesar de que la gran mavoría de las muieres sabe que la publicidad utili za la 

ps1co logia para tratar de influenciar. ca mbiar o mod ifi car su decisión de compra, no 

se siente agredida ante este hecho va que piensa que el rn cluir psicología dentro de la 

publicidad es necesari a para dar a cono cer de forma especial los cosmét icos que ellas 

neces itan v desean co nsumir 

Por el contrario, a pesar de que una gran mayoría de mu¡eres respondieron que la 

public idad es de su111a 1mponanc1a pa ra dar a conocer los cosméticos que consumen, 

un dato relevante es qu e. a la hora de to 111ar su dec isión de compra no se basan 

preci samente en la pub l1 c1dad. s1 11 0 mas b1c 11 en la cal idad que los cosméti cos les 
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ofrecen , va que se demostró que las muieres prefieren ca lidad ante cualquier o tro 

elemen to ofrecido corn o son l'. I precio , la publ 1c1dad. la marca o alguna 

reco mendaci ón 

Hoy en d1a las empresas dedicadas a la producción de cosmét icos y productos de 

belleza saben que las muieres en la actualidad ya no acep tan só lo uno de los 

elementos antes menc ionados, srno que para tener un mayor mercado de ven tas es 

necesan o bnndar una gran cantidad de dichos elementos en cada producto, co rn o son 

el ofrecer un producto de alta ca lidad , de buen precio o precio _¡ usto, respaldado por 

la marca. en un buen lugar de venta, así como exce lentes campaiias de pub l1 c1dad 

Segi111 la respuesta de las mujeres encuestas , se demuestra que un poco mas de la 

mitad cree que las camparias de publicidad referentes a cosméti cos son buenas. pero 

por el contrari o la otra pane cree las cam pañas son de 1·egular vi o mala cal idad ya 

que no transmiten lo que realmente son , ca lifícandolas de deshonestas. por ofrecer 

una ca l idad o un benetí c10 que en ocasiones no son del todo cienos 

Res ultado de esto es que la gran mayoría de mui eres no le toma mavo r importan cia a 

la va riabl e p!cc10 o marca. sin o que más bren lo que les 1ntt:' resa ante todo es la 

cali dad del cos met1 co que cstli n con sumiendo, sin de_1a r de menc ionar que esto se da 

grac ias al 1:1 c1or pub l1 c1dad. el cual se enca rga de dar a conocer el pres t1 g10 y la 

calidad con que cuentan los cos 111et1 cos. siendo es to lo 111 ús 1mponan1e a la ho ra de 
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tomar la dec isión de compra. de_¡ando en segundo plano a las variab les antes 

mencionadas. 

Por últ imo, la publicidad _1ue ga un papel importan te como instrumento de la 

comun1cac1ón, siendo capa z de confirmar modelos de valores y comportam ientos , 

ofrec iendo a las mu_1 eres no sólo un producto . sino todo un modelo de actitudes y 

formas de v ida, que en muchos casos definen las neces idades y los deseos de las 

m ismas 

Finalmente, se demostró que la pub li cidad es la me_1or técnica para 1nflu1r en la 

dec isión ele compra de cosméticos en las mujeres, ya que a tra vés de las ca mpañas ele 

publicidad transmitidas en los medios de comunicac ión se trata de convencer, mot ivar 

e influenciar en la última decisión de l consumidor 
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