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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Hoy en dia las organizaciones atraviesan por problemas que les impide a estas
incrementar su productividad. lo cual se ve reflejado en un volumen de ventas bajo.
esta linea de investigacion tiene como principal fin saber a influencia en la compra
de cosmencos en mujeres de 18 a 40 anos en Tiendas de Autosenvicio, con la

stgutente pregunta de mvestigacion

LOne pasa st no se¢ cuenta con una Publicidad 1elevisiva adecuada en cosmencos

para mujeres de 18 a 40 anos”



OBJETIVO

Demostrar que la Publicidad es la tecnica adecuada para incrementar la influencia en

la compra de Cosmeéticos en mujeres de 18 a 40 anos



HIPOTESLS

La Publicidad es la mejor tecnica para influir en la compra de Cosméticos en mujeres

de 18 a 40 anos en nendas de Autoservicio



INTRODUCCION 1

INTRODUCCION

Al decir Publicidad, inmediatamente se piensa en los anuncios por television, por
radio, en los anuncios espectaculares, en la prensa, etc, y esto se debe a que
diariamente cualquiera que sea nuestra profesion u ocupacion 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 dia las empresas estin mas
preocupadas en hacer Publicidad para atraer la atencion del consumidor, ya que
cada dia nacen nuevas empresas, productos o servicios, provocando con esto una gran

competencia por ser lideres en el mercado.

Pero la Publicidad en si no es algo nuevo ya que se tiene conocimiento de distintos
métodos utilizados en la antigliedad para dar a conocer los bienes o servicios que se
ofrecian, como Inglaterra en el siglo XVII donde se colocaron por primera vez
anuncios al aire libre con diversos simbolos o imagenes que representaban de forma
sencilla lo que se vendia, siendo estos uno de los primeros indicios de lo que hoy

conocemos como Publicidad.

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 comunicacion, como son: Television, radio, prensa, internet, etc.
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Siendo la television uno de los principales medios de Publicidad, ya que por este
medio se pueden transmitir, imagenes, 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 economia, al publico consumidor, etc., y con esto hacer camparfias 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 dia la mujer es uno de los principales consumidores de bienes y servicios, ya
que gran parte de la poblacion son mujeres, seglin estadisticas demogréficas en el aio
2000 habia casi 50 millones de mujeres en la Republica Mexicana, y solo en el
Distrito Federal cerca de 4.5 millones, y ya sea que se dediquen al hogar, sean
profesionistas. estudiantes o que realicen algin 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 atencion, 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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L.as mujeres son la parte mas representativa del consumismo va que ellas adquieren
productos o servicios ya sea para si mismas, su familia, amigos, etc., 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
cosmetologia saben que la mujer de hoy en dia se ve influenciada por los estereotipos
de belleza de mujeres que ven en television, 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 atraida y adquiera los productos que se

anuncian aun sin necesitarlos.

Es por esto, que cada vez son mas los productos que se anuncian para hacer lucir a la
mujer mas bella, un ejemplo son las cremas, que dia a dia van revolucionando en su
uso como son: Las cremas para el cuerpo, para la cara, contra estrias, celulitis, contra
arrugas, con ph balanceado, contra los rayos ultravioleta, y un sinfin de caracteristicas
diferentes que hacen que las mujeres se vean atraidas ante esos maravillosos

beneficios y deseen adquirirlos de inmediato.

La Publicidad ya sea dirigida a la mujer, el hombre, los nifios, la juventud, etc., es
parte fundamental de la Mercadotecnia y del proceso de consumismo, ya que influye

de forma espectacular en la decision de compra del consumidor.
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La Publicidad despierta el deseo de adquirir productos o servicios de innovacion, con

caracteristicas diferentes, o con nuevos beneficios, con el fin de ser diferente o

simplemente verse o sentirse mejor.

Existen productos o servicios de calidad similar, por esta causa las empresas realizan
Publicidad para tratar de mejorar su producto o servicio con el fin de que el publico

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

calidad u otras caracteristicas, ante otro similar.



CAPITULO 1
PUBLICIDAD COMO TECHICA MERCADOLOGICA
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1.1 Publicidad como variable de Mercadotecnia

L.a mercadotectia  cuenta con cuatro vanables imponantes para poder llegar a

. . 1
cumphir su objetivo, v estas vanables son

I Producto,
2 Precio.
3 Plaza. v

4 Pubhecidad

Todos los elementos de la mercadotecma son importantes por lo tanto se mencionara

brevemente cada uno de estos elementos

El producto, es cualquier cosa que provee una satisfaccion, este puede ser un bien o

servicio que se obtiene a traves del intercambio

Fl producto sausface el deseo de los consunudores. va que al adquinirlo no compra
solo el producto. sino que recibe todos los beneficios que trae consigo v la
satisfaccion que estos le proporcionan. s por eso que las empresas no deben

liminarse a vender solo los productos sino tambien sus beneficios

otler Philip Manual de la mercadotecn. pp o6
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Basicamente hay dos tipos de productos:

1.

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.

Productos industriales. Se adquieren para emplearse en operaciones de la
empresa o para hacer otros articulos.

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

fabricacion de otros productos, en lineas de ensamblado o produccion.

Las caracteristicas de los productos son:

a)

b)

La marca. Se refiere al nombre que tiene el producto para definirlo, puede
estar compuesta por letras 0o numeros y usualmente va acompaiiado de un
logotipo o disefio, el cual sirve para diferenciar un producto de otro.

Al ponerle nombre al producto, éste adquiere la responsabilidad de promover
la marca y de mantener una calidad constante en su produccion.

El empaque. Contiene o envuelve el producto y es conocido también como

envase, y estos pueden ser de carton, plastico, vidrio, aluminio. etc..
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c)

d)

e)

h)

La etqueta: Is la parte del producto que proporciona mformacion escrita,
puede formar parte del envase o estar colocada directamente en el producto.
Es decir, informa su forma de uso. ingredientes, restnicciones, etc

El disefio del producto: Un buen diseno puede mejorar la posibilidad
comercial de un producto, aumentar su cahidad, durabilidad, su apanencia,
etc.

El color Es un aspecto esencial del disenio del producto y lo importante es
conocer cual es el coloradecuado, cuantos deben usarse y cuando cambiarlos
La cahidad Es dificil definir lo que es la calidad, pero los productos deben
tener un parametro de calidad el cual deben conservar, pues de no hacerlo
provoca descontento en los consumidores

La garantia: Tiene el proposito de asegurar a los consumidores que recibiran
una compensacion cuando el producto no cumpla con lo que espera de el

El servicio. Se utiliza en algunos productos que requieren de un buen servicio

profesional

Los productos al 1wual que las personas cuentan con un ciclo de vida. sin embarso. no

todos los productos pasan por todas las etapas. A continuacion se describe cada una

de las etapas del ciclo de vida del producto *

1) Introduccion. s la primer etapa del eiclo de vida del producto, es

cuando este se lanza al mercado con un programa de mercadotecnia v

Roter, Plulip Manwal de L mercadotecnia, pp 290
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3)

4)

produccion a gran escala En general. esta etapa se caractenza por
costos elevados, ventas bajas, distnibucion hmitada, fuertes gastos en
publicidad vy los precios tienden a estar altos

Crecimiento Surge la competencia, pero s1 el nuevo producto sausface
la demanda del mercado, las ventas aumentan considerablemente al
1igual que el margen de utilidades, los precios tienden a seguir igual o a
declinar ligeramente

Madurez Esta etapa dura un poco mas que las anteriores. las ventas
llegan a su maximo, mientras que las utilidades empiezan a decrecer.
por la fuerte cantidad de competencia

Declinacion. En este punto las ventas caen con rapidez. va que el
producto puede ser susttmido por otros productos con nueva
tecnologia o de mmnovacion vy es en ese momento donde se retiran
todos los esfuerzos por retener el producto en el mercado v se elaboran
nuevos planes para el lanzamiento de un nuevo producto o para la
mejora del producto. y es en este punto donde se vuelve a imear el

ciclo de vida del producto

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

M K IR AN
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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 expresado en moneda. Y dentro de la mercadotecnia el precio es el elemento

mas variable y flexible.

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

¢ Supervivencia. Es cuando las empresas no tienen una buena situacion
econdmica y por esto mantienen sus precios fijos para poder sobrevivir atn
cuando no tengan utilidades, teniendo como consecuencia a largo plazo una
estructura mas sélida.

¢ Rendimiento sobre inversion. Esto es, en el lanzamiento de un nuevo
producto, normalmente antes de obtener utilidades, se busca principalmente
la recuperacion del capital invertido, para posteriormente obtener las
utilidades.

¢ Participacion en el mercado. Consiste en establecer un precio mas bajo para
obtener un mayor volumen de ventas en unidades.

* Aumentar o mantener la participacion. Las empresas tienen que estar en
constante participacion dentro del mercado, para poder sobresalir como
compania de entre las demas y esto s6lo se puede hacer manteniendo una

utilidad ya sea mayor o constante.
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¢ Enfrentar o evitar la competencia. Hoy en dia surgen productos similares 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 mas frecuentes es la fijacion de precios, para lo cual se

utilizan algunos métodos para poder fijarlos.

A continuacion se describen algunos de los métodos utilizados para la fijacion de

precios:

Métodos orientados hacia los costos. Cuando el precio se fija a partir de los costos,
existen dos variantes:

1) Costo mas. Es un sistema de precios en el cual se determinan los costos del
producto v se aflade una suma especifica de dinero o un porcentaje al costo
del producto para establecer un precio.

2) Margen minimo de wilidades. Es parecido al anterior, la diferencia es que se
emplea cominmente en el comercio al por menor, en el cual el vendedor
afiade al costo un porcentaje determinado que varia segun la demanda de las

mercancias, la competencia o el tipo de tienda que venda las mercancias.
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Métodos orientados hacia la demanda. Al utilizar éste método, se obtiene un precio
mas alto cuando la demanda del producto es grande y cuando la demanda es menor
el precio es mas bajo.

Meétodos orientados hacia la competencia. Existen companias que fijan sus precios
orientados en la competencia y por esta razén pueden subir o bajarlos mas o menos a
razon de sus rivales. La diferencia con los otros métodos es que no trata de mantener

una relacion rigida entre sus precios y costos o demanda.

La distribucion, es el conjunto de intermediarios que utiliza el productor para hacer
llegar sus productos al consumidor, pues la mayoria de los productores no venden
sus articulos directamente a los consumidores finales, sino que lo hacen a través de

intermediarios.

Como intermediario se entiende cualquier persona, institucion o instituciones que

estan entre el productor y el consumidor final.

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

encuentran los siguientes:

= La mayoria de los fabricantes no tiene los medios financieros necesarios para

trabajar eficazmente ambos niicleos, el de produccion y el de distribucion.
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—» Aun cuando se cuente con los recursos financieros suficientes algunos
fabricantes prefieren imvertr mas en la produccion v no en distnibuir los
productos

> Al utihizar intermediarios, las operaciones de intercambio se reducen al 1gual
que los costos

> Los mtermedianos sirven como agente de compras para sus clientes v como

espec:alislas €n ventas para sus prm’eedores.

Algunas personas piensan que el trabajo de los intermediarios es un gasto de mas. y
que en vez de ayudar, genera un aumento en el precio de los productos para el
consumidor final Pero aunque se ehminara a los intermediarios esto no quiere decir

que se elimine la funcion que realizan de distnbucion

Pero por el contrario de lo que se piensa los intermediarios cumplen con diversas

funciones esenciales para la distribucion como son:

a) Surtido La principal responsabilidad del intermediario es formar un conjunto
de productos que se adapten a sus compradores

b) Clasificacion De todos los productos que existen, se forman varos grupos o
mezclas, los cuales se integran de acuerdo con el mercado al que se quiere

satisfacer
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c)

d)

e)

Reduccion Permute a los consunuidores comprar pocos articulos. va que los
intermediaron compran grandes cantidades de un producto espectfico

Flujo de informacion del mercado. Los intermediarios hacen llegar el mensaje
de promocion al consumidor, v pueden explicar la ventajas, cualidades o
beneficios que ofrece el producto y por el contrano tambien puede ofrecer
opmiones o sugerencias a la empresa para informarle sobre cambios en
costumbres, preferencias o valores del consumidor

Contacto Elntermediano es el enlace entre productores y consunmdores
Promocion v ventas. Con objeto de mover la mercancia, financian parte o en
ocastones todos los gastos de promocion de ventas v pubhicidad

Distribucion  fisica El intermediano  proporciona el transporte.

almacenamiento v manejo

Cuando va la empresa toma la decision de distribuir su producto, primero debe definir

st quiere adminsstrar la distribucion del producto el mismo o con ayuda de expertos

Para esto existen dos metodos de distnbucion

Distribucion directa, v

Distribuciron idirecta
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1. La distribucion directa. Es la que transfiere ¢l 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 distribucion indirecta. En este método de distribucion se puede utilizar a
intermediarios, comerciantes o revendedores para hacer llegar el producto a

los consumidores.

Por lo general existen los mayoristas y los detallistas.

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

el proposito de revender.

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

final, para su uso personal y no lucrativo o comercial.

La cobertura del mercado es otra parte importante de la distribucion, ya que esta
relacionada con el producto que se estd promoviendo, es decir, se puede escoger

entre:

= La distribucion exclusiva: Esto es, si se va a vender un producto de prestigio,
que se quiere presentar adecuadamente y al cual se le quiere brindar el

servicio apropiado, se le da el derecho de exclusivo, a un mayorista, detallista
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o area geourafica, todo esto con el fin de proteger a las companias de la
invasion terrtonal por otras companias que tenen el nusmo producto Como
su nombre lo indica la distnbucion exclusiva solo vende productos exclusivos

y de muy alto precio, como por ejemplo. Un reloj Rolex

—» La distribucion itensiva o masiva Es lo contrario de la exclusiva, ya que ésta
es popular entre los productores de articulos de consumo masivo, porque
tienen como objetivo hacer que estos productos existan en tantas tiendas como
sea posible. A diferencia de los productos exclusivos, los productos que se
venden en la distribucion masiva son de bajos costos y se pueden comprar con
mayor frecuencia v no son duraderos, como por ejemplo: Los caramelos

= La distribucion selectiva: Incluye el establecimiento de criterios de seleccion,

v la restniccion dehberada de la cantdad de detallistas a quienes se les

permutira levar la marca. Este upo de productos son semiduraderos v existen

de costosos v no son tan costosos, como por ejemplo La ropa

La publicidad, es una de las vanables mas importantes de la mercadoteenia, va que es

el medio de dar a conocer los bienes o servicios que se desean vender

Por otra parte podemos defimir a la pubhicidad “como cualquier forma pagada de
presentacion v promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un

patrocinador idenuficado™

Sotler. Plulip Manual de kemercadoteenia: o on”
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La publicidad, tiene el papel de comunicar a la empresa con las personas, grupos u
organizaciones para facilitar en forma directa o indirecta los intercambios, al influir

en uno o mas de los consumidores con objeto de que acepten un producto especifico.

Puesto que el papel de la publicidad es comunicar, es necesario analizar en que
consiste la comunicacion, como trabaja, su proceso y cuales son las principales

formas de publicidad con las que la empresa se comunica.

La comunicaciéon comienza con una fuente, la cual puede ser una persona, grupo u
organizacion, que tiene un mensaje o informacion 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 codigo o codificacion. Al codificarse el mensaje la fuente debe utilizar 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 transmision, el cual lleva el mensaje de la fuente al receptor.

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

el mensaje, al descifrar los signos se convierten entonces en conceptos o ideas.
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La respuesta del receptor al mensaje codificado es la retroalimentacion a la fuente
Esta ocurre normalmente, aunque en ocasiones esta no ocurre de mmediato. Por lo

* 1
tanto se puede considerar a la comunicacion como un proceso circular

Proceso de comunicacion

FUENTE c MEDIO DE MENSAIF RECEFTOR
TRANSMISION DHESCTFRATH)

-4
<

La publicidad comercial busca influir en el comportamiento del consumidor. reforzar
sus habitos existentes para repetir sus comprar de la misma marca. modificar su

comportamiento para que cambie de marca o de patron de comportamiento

La publicidad se puede clasificar por su alcance o por los resultados deseados. v estos
pueden ser

+ Publicidad nacional. regional o local

+ Publicidad de productos, servicios o institucional

¢ Publiadad psicologica o informativa

+ Pubhicidad comercial o industnal

+ Pubhcaidad del comerciante o profesional

"Prde WM Ferrell 0 Op Ci pp 385
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En una organizacion, la pubheidad se puede llevar a cabo en tres formas A traves de
I 0 2 personas de la empresa, el departamento de publicidad de la empresa, o por

medio de una agencia de publicidad

Pero independientemente de quien maneje la pubhcidad, ésta se considera como la

actividad que desarrolla la organizacion para aumentar sus ventas y utihdades

La publicidad adopto el término “campana” para referirse a las técnicas que emplea

para que sus productos generen batalla frente a la competencia

Es decir la campana publicitana se define como una operacion cuidadosamente
planeada v ejecutada. que utihza una serie de anuncios v de vanables de la
comunicacion de mercadotecnia, alrededor de un tema especifico v central. con el fin

de alcanzar los objetivos de mercadotecnia

Pero cada empresa nene diferentes objetivos que pretende alcanzar con la campana

s
publicitana.  algunos de los mas usados son los siguientes

<+ Promover los productos v organizaciones
< Esumular la demanda

<+ Contrarrestar la publicidad de la competencia

" Rother. Phihip Manual de i mereadoteonne pp o
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s Aumentar la eficiencia de los vendedores
<+ Ensenar el uso del producto

% Incrementar el uso del producto

<* Apoyar el posicionamiento del producto.
< Aumentar las ventas

“* Aumentar la penetracion del producto

s Dismuinuir las fluctuaciones de las ventas

La publicidad llega al consumidor gracias a los medios de comunicacion, los cuales

pueden ser auditivos. visuales, o ambas cosas a la vez

A continuacion se exponen algunos de los medios de comunicacion mas conocidos

para hacer pubhcidad

0 Prensa Anuncios en periodicos v revistas

g Radio v television Programas enunidos por estaciones

0 Carteleras o anuncios espectaculares Rotulos, murales, vallas. ete
a Cine Peliculas v transparencias

0 Exposiciones v vitrnas Stands. vitrinas de exhibicion en tendas

En la practica se trata de descubnir la tendencia comun predominante, las necesidades

similares en la mavona de los consunndores a quuenes se desea impactar. para lucso
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seleccronar los medios mas apropiados para poner en jueco dicha tendencia y excitar
esos deseos

L.a publicidad que se hace a favor de un producto, servicio o idea. no puede
consagrarse a adivinar las tendencias vy necesidades especificas de cada individuo,
como tampoco a combinar los mejores deseos de ejercer una influencia sobre dicho

mdividuo

En fin la pubhicidad consiste en que la empresa proporcione informacion a los
consumidores, modifique sus gustos y presente motivos para que prefieran los

productos de su compania
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1.2 Necesidad de la Publicidad

En la vida actual todo esta en constante cambio, por lo que se hace necesario informar
a los consumidores sobre los nuevos y actuales bienes o servicios, la pubhicidad
participa en la transmision de esta informacion y ayuda al crecimiento economico,

social y cultural del pais, ademas de estimular su capacidad productiva

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 motiva a la
gente a venerar una accion, la cual puede ser muy vanable de acuerdo al origen de la

necesidad

Una forma en la que la publicidad funciona consiste en senalar, v con ello activar las
necesidades que motiven a los consumidores a  comprar distintos  productos o

SEMVICIOs

La publicidad contnibuve a crear la utilidad o el servicio de la posesion, anuncia la
dispombilidad v el lugar donde pueden adquinirse los productos, describe su calidad y
valor, imprime personahdad a las marcas v al mismo tiempo define la personahidad de
los compradores. puesto que informa a los consumidores de que existen los producios
que necesitan. v de como pueden adquirirlos en el lugar v tiempo especificado, la

publicidad puede crear modas v creencias pero también puede ponerles tin
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Pero no solo mouva al consumidor por factores economicos. Sino por factores como
el presnigio, la categona social. la aprobacion v la aceptacion por parte de los demas,
el sentido de pertenecer o formar parte de un todo, el reconocimiento y toda una gama

de valores que influyen en su eleccion de compra.

La publicidad puede cubnir necesidades sociales, economicas o culturales

¢ Socialmenie. la publicidad se crea a través de la mmteraccion de factores
sociologicos, culurales e individuales
Defimmos sociedad como “un grupo de personas que comparten una cultura
comun, ocupan un area territonal especifica v creen constituir una entidad

untficada v distinta™ "

Los consumidores determman o que sigmfican los anuncios, va que
socialmente se encuentran INMersos en grupos representatvos, es por esto,

que las interpretaciones resultan afectadas por la pertenencia a esos arupos

Las organizaciones crean anuncios a traves de procesos sociales. por lo tanto
se nterpreian de acuerdo con convicetones sociales v sus significados se

determinan por medio de dichos procesos.

Ladions Hie Conepe Oxford Dictonary of Seciologs ppy 19%

Crordon Ma
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l.a publicidad puede contribuir a la educacion del piblico en veneral, a elevar
el nivel de vida, a facilitar el ejercicio de la libre eleccion, representa un factor
esencial en la economia de la abundancia, anade nuevas experiencias
teresantes a la vida y esumula la comunicacion masiva al proporcionar

servicios esenciales a los consumidores

¢ Culturalmente, se puede decir que, “cultura, es lo que la gente hace de
manera similar, es decir, es el legado social que el individuo recibe de un
grupo” " Por ejemplo, la forma en que nos arreglamos. comemos. celebramos.
etc
La cultura es real v afecta todos los aspectos del comportamiento humano,
entre ellos el del consumidor v sus respuestas a la publicidad. La cultura rodea
la creacion. transmision, recepcion e interpretacion de anuncios. va gue los

anuncios son productos culturales

La tuncion de la publicidad es comprender. reflejar v aceptar la estructura de
valores de la sociedad para que pueda dedicarse a su tarea creadora de avudar
a orgamzar de manera constante y satisfactona los esumulos numerosos que

representa un producto al consumidor potencial

Gordon Maeshall. editor, The Concise Osdond Dictionan of Soctodogy ppy Fod- 103
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La publicidad es para la sociedad un espejo de si misma v, en cierta forma. un
instrumento de cultura de masas, contribuve a expresar y formar gusto por un
ambiente o por una epoca Ademas avuda a promover y desarrollar
determinados comportamientos de higiene, de cuidado, ciertas concepciones

de viajes, vacaciones, de vivienda, etc..

¢ [iconomicamente, es una fuerza social que expande y refuerza nuestra
economia, a traves de las actividades con las cuales funciona, la publicidad
contribuye a nuestro siempre ascendente nivel de vida, es por eso que tiene
una gran importancia en los ingresos economicos del pais.
St la competencia de mercancias v precios seiala de hecho la existencia de un
mercado. no hay economia de mercado que pueda desarrollarse hov sin el

auxilio de la publicidad

La publicidad no es solamente una parte importante de la vida v de los
negocios, sino que ha llegado tambien a ser un medio de comunicacion v

persuasion a uran escala

La publicidad despierta el deseo de adquinr nuevas cosas que hay disponibles en el
mercado. es decir. s1 se quiere tener nuevos v mejores bienes o senicios, la

publicidad es indispensable
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Por otra parte. la publicidad se vuelve necesaria cuando hav muchos chientes
potenciales a cierta distancia de los fabricantes, es decir, el productor tiene que ser
capaz de abastecer a su mercado aun a vran distancia. Es por ello, que la publicidad
es el producto de la produccion en masa, del transporte, de la urbanizacion, de los
centros comerciales y de los medios de comunicacion. sin la publicidad la

mercadotecna masiva seria imposible
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1.3 Por qué se hace Publicidad

Al tener en cuenta que la pubhicidad es pante de los programas de mercadotecnia, se

examina lo que esta hace o pretende hacer

A continuacion se menctonan algunas de las diferentes causas por las que se hace

publicidad

v La publicidad despieria el desceo de adguirir las cosas que hay disponibles. En la
actualidad se vive con la creencia de que la gente debiera tener nuevas
necesidades v tratar de lograr sausfacerlas, en lugar de vivir como vivieron sus
antepasados St el deseo es que nuestros sucesores tengan mavores comodidades
materiales, nuevas formas de esparcimiento v mas finos sentimientos v emociones
en lavida
Jara conseguirlo se debe fomentar el desarrollo de nuevos deseos por medio de la
publicidad. la cual informa a todo el mundo de las cosas nuevas y mejores que

hav en disporibilidad

v La publicidad contribuyve a facilitar ko mavor disponibilidad de fas mercancias.,

La publicidad acelera el rumo de las transacciones comerciales v el resultado es

un volumen anual mavor de compras individuales

S Walker Ham 1e
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Pero, esto no es  asi de facil, puesto que al suruir aleun producto de
imnovacion la gente no lo adquiere de mmediato, va que no es tacil vencer
viejos habitos de compra, es por esta causa que se hace necesaria la
pubheidad, para convencer, inducir, etc. la novedad y con ello despertar el

deseo de adquinr los nuevos productos

v La publicidad avuda a reducir el costo de las mercancias para el consumidor.
Una publicidad efectiva tiende a disminwir el precio de las mercancias al
consumidor porque los costos de produccion v ventas se reducen cuando las
mercancias son producidas o vendidas a gran escala
U'na campana publicitana bien planeada v una direccion eficiente siempre se

esfuerzan en reducir precios

La publicidad ex un tactor importanie en ol procesa de perfeccronamicnio de
los producios. En algunos de lfos productos de consumo diario. las marcas
claboradas por diferentes companias son de una cahidad similar, como
resultado de esta situacion, cada fabricante en la competencia existente trata
de mejorar su producto a fin de darle una ventaja susceptible v poder ser
usada en publicidad

Debe tatar de mejorar su producto en alguna forma  ofreciendo mavores
beneficios al consumidor. hacer su producto de mavor duracion. presentario en un

envase mas atractiv o, u ofrecer alguna otra ventaga de servicio
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Los productos anunciados deben estar sujetos conunuamente a un proceso de

superacion en su cahidad vy otras caractensticas

La publicidad permite a muchos hombres de empresa con pegueno capital
desarroliar wn negocio propio. La pubheidad esumula la competencia,
frecuentemente permite al pequeno comerciante competir con  grandes
empresarios, asi como también uenerar el comienzo de nuevos negocios aun

siendo pequenos

La publicidad avuda a hacer mas sansfaciorios emocionalmenie los utensilios de
uso corriente. La tlusion. es uno de los sentidos mas importantes, va que motiva

al ser humano a seguwir adelante. en otras palabras le da sentido a la vida

La  mouvacion que estimula el placer v el estuerzo. las bellas ilusiones o
motivactones son esenciales para una vida feliz. v cuando la pubhicidad las

promuey e esta haciendo con ello un acto socialmente deseahle
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2.1 Antecedentes de la Publicidad

Para poder hablar de la imponancia de la Pubhcidad, su funcion, su objetivo v todo
lo que representa, es necesario conocer sus origenes, evolucion o primeros indicios

de lo que en la actualidad se conoce como publicidad

Sin duda alguna, existen un sinnumero de testimonios a traves de la histona que nos

demuestran que la Publicidad data de cientos de afios atras

La necesidad de hacer publicidad parece ser parte de la naturaleza humana. v esto se

ha evidenciado desde los tiempos antiguos ”

Uno de los pnmeros testimomos de lo que representa la pubhicidad. se dio en
Babilonia. aproximadamente en ¢l ano 3000 a de €. donde se descubrio una
tablilla de barro con inscnpciones para un comerciante de unguentos, un escriba v un

zapatero

En Egipto. se encontraron algunos papiros exhumados con mensajes que ofrecian
recompensas a quien devolviera esclavos que habian escapado

Por su parte. los griegos contaban con pregoneros, que eran personas que
anunciaban la llegada de barcos con cargamento de vino, especias v metales. con

avuda de un musico, que siempre lo acompanaba

|ane W Ronald Kleppner Publicidad. pp 3
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En los siglos XVII y XVIII 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 esta época el Imperio
Romano estaba en decadencia y existia un alto grado de analfabetismo, por esta
razon se originaba una gran competencia para crear letreros mas atractivos, con el fin
de que todo el mundo pudiera reconocer lo que se vendia con solo verlos, como por
ejemplo: Una hilera de jamones que representaba una carniceria, una vaca que

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

En Inglaterra en el afio de 1614 se cred la primer legislacién en publicidad, la cual
prohibia los letreros que sobresalieran mas de 2.5 metros de un edificio, ademas de
que los anuncios debian 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 utilizaban anuncios clavados en tablillas los
cuales recibian 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 surgi6 la imprenta y con esto, el medio de comunicacion mas duradero,
el periodico, la facultad de los medios impresos de llegar a mayor nimero de

personas incremento el nivel de alfabetismo, lo cual animo a los negociantes a
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anunciarse, el primer periodico en Inglés se publico en 1622, llamado Weekly Newes

of London, y el primer anuncio en un diario britanico aparecio hasta el ano de 1625.

La palabra publicidad aparecio por primera vez en 1655 y fue usada en la Biblia para
advertir o prevenir algo, posteriormente para el afio de 1660 era utilizado por todos

como encabezado para dar informacion de tipo comercial.

En 1740 aparecio 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 periddicos, carteles o
volantes, ya que las revistas eran consideradas un medio estrictamente para gente rica
y bien educada, ya que contenian comentarios politicos, narraciones breves o temas
de arte y moda. El primer anuncio en una revista aparecio en el afio de 1844 en

“Southern Messenger™.

Algunas de las revistas que contenian publicidad aln estan en circulacion, como por

ejemplo: Cosmopolitan y Reader’s Digest.

Con el estallamiento de la Primer Guerra Mundial, la industria de la publicidad
ofrecio sus servicios al Consejo de la Defensa Nacional, asi se origino la publicidad

de servicios publicos que recurria a profesionistas voluntarios y donaciones de tiempo
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y espacio. Una vez concluida la guerra, los consumidores requerian 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 exposicion a los elementos y como consecuencia
necesitaban ayuda medica, pero estd solo podia conseguirse en botellas con medicina
patentada. Es por esta razon que la publicidad de medicamentos de patente dominaba

los medios hacia finales del siglo XIX.

Hacia 1905 aparecié una clase de publicistas que reconocieron que su futuro
dependia de anunciar productos legitimos y de ganarse la confianza del ptblico. por
esta razon se reunieron varios grupos de hombres que pensaban igual y crearon
algunos clubes de publicidad. Estos clubes fueron mas tarde la Associated

Advertising Clubs of the World.

Para el afio de 1913, Henry Ford, llega a la conclusion de producir automoviles a
bajo costo, esto con ayuda de la produccion en masa, la cudl consistia en,
construirlos en partes estandarizadas las cuales los obreros pudieran armar en una

linea de montaje.

La produccion en masa hace posible infinidad de productos a un precio que la
mayoria de la gente puede costear y de cuya existencia se enteran mediante la

publicidad.
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Con el comienzo de la Gran Depresion en 1929, también dié comienzo la
disminucion en forma drastica de la publicidad, los presupuestos para publicidad se
recortaron radicalmente como una medida para reducir costos y los clientes

empezaron a pedir tratos y servicios especiales.

En esta misma década de los afos 20's surge la radio, la cual ofrecia a los
consumidores un entretenimiento poco costoso. Pero no era asi 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 oido, y el segundo era de
indole financiero. Pese a estos problemas, la radio supero a las revistas como el

medio mas importante para la publicidad

Con el surgimiento de la television en el ano de 1939 la NBC se convirtio en la
primer cadena televisiva que iniciaba transmisiones constantes, sin embargo fue hasta
la década de los 50°s cuando la television ya era el medio de publicidad

predominante.

En la década de los 60's surge una revolucion de arte e inspiracion originada por tres

creativos de nombre: Leo Burnett, David Ogilvy y William Bernbach.

Leo Burnet, al crear su publicidad, decia encontrar la parte protagénica a cada
producto y después presentarla de tal forma, que se mostrara lo mas creible posible.

Burnet, fue el creador de personajes importantes como el Gigante “Jolly Green™ y
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“El Tigre Tono” ademas de ser el creador del hombre “*Marlboro™ simbolo del

cigarro mas vendido en el mundo.

David Ogilvy, creia en la investigacion y en los textos por correo, tenia un gran
sentido de la imagen y de las narraciones atractivas. Ademas fue quien manejo la

cuenta de Rolls- Royce.

Por su parte Bernbach, fue un redactor con un notable sentido del diseno, ademas de
ser considerado el publicista mas 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 economia en la década de los 70s trajeron
como consecuencia, que se diera un nuevo énfasis a la publicidad de ventas agresiva,
es decir, los clientes querian ver resultados, por esta razon, las agencias contrataron a
administradores de empresas con maestria que conocian la planeacion estratégica v

los elementos de la Mercadotecnia.

En respuesta a la gran importancia que se dio al desempefio y las utilidades en las
décadas de los 70°s y 80’s, muchas compaiias de productos de consumo retiraron sus
presupuestos de los medios tradicionales y los invirtieron promocion 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 publicidad tiene sus origenes en los pochtecas, quienes 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 demografico se ejerce una influencia
significativa en el destino de la publicidad. Ya que los consumidores de hoy en dia
creceran y se hardn mas inteligentes. Puesto que la tecnologia avanza cada vez mas,
los medios seran 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.

Ademas la nueva tecnologia, permitird a la publicidad alcanzar a grupos selectos de
consumidores a través de medios selectivos. Las camparias buscaran planes y medios

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

El objetivo basico 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 motivarlo a que prefiera

determinados productos o servicios.

Los objetivos de la publicidad pueden ser, entre otros:

¢ Superar algun desprestigio.

¢ Avyudar a la fuerza de ventas.

¢ Combatir la competencia.

¢ Dar a conocer los nuevos usos de un producto,

¢ Desarrollar la imagen de un producto, una empresa, etc.
¢ Mejorar las relaciones de los detallistas.

¢ [Entrar en un nuevo mercado o atraerlo.

¢ Introducir un nuevo producto.

+ Aumentar las ventas.

¢ Contrarrestar prejuicios .

¢ Crear buenas relaciones de la empresa y mejorar su reputacion.

¢ Remediar la disminucion de la demanda primaria de un producto.

¢ Llegar a la gente inaccesible para los vendedores.
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Tambien los objetivos de la publicidad se pueden clasificar de acuerdo con su

. - T
proposito, es decir, s1 pretenden. informar. persuadir o recordar

1. La Publicidad Informativa: Es importante en la etapa de introduccion en el
ciclo de vida del producto, en el cual el objetivo principal es crear una
demanda primaria Por ejemplo: Cuando surgieron los homos de
microondas, los productores, primero, nformaron a los consumidores de las

ventajas que ofrecia el producto, como: Rapidez e higiene.

2. La Publicidad Persuasiva: Va adquiniendo importancia conforme aumenta la
competencia Es decir, crea demanda selectiva. Porejemplo’ En el caso de los
homos de mucroondas, cuando ya habian sido aceptados v estaban
establecidos, LG comenzo a tratar de persuadir a los consumidores de que su

marca era mejor

3. La Publicidad de Recordatorio: Es importante en el caso de productos
maduros. va que hace que los consumidores sigan pensando en el producto

Por ejemplo Coca-Cola o Marlboro

Kotler, Phalip Manual de lamercadotecma pp 170
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En el siguiente cuadro se muestran los posibles objetuvos de la publicidad

Informar al mercado del nuevo producto
Sugerr nuevos usos para un producto
Informar al mercado de un cambio de precio
Explicar el funcionamiento del producto
Corregir las falsas impresiones.
Reducir los temores del chiente
Crear una imagen de la compania
Crear preferencia de marca
Impulsar el cambio a su marca
Persuadir al cliente que compre va
Modificar la percepcion del cliente sobre los
atributos del producto. -
Recordar a los consumidores que el prod-uEt_o_
Publicidad de | puede necesitarse en un futuro proximo
Recordatorio v Recordarles donde pueden adquinirlo

v Mantener el producto en su mente fuera de
_temporada

Ao |

Publicidad Informativa

LS T R N

|

Publicidad Persuasiva

<

Un objetivo publicitario nos marca el nivel que deseamos alcanzar en un cierto plazo

ven un crerto mercado

Los objetivos publhicitanos deben por tanto ser:

a) Especificos Deben ser objetivos concretos
b) Cuanuficables Se deben formular en terminos numeéricos.
¢} Definidos en el nempo Se tienen que fijar los plazos

d

Delimitados a un mercado. Se debe especificar en que zona veografica. o srupo
de consumudores se refiere
e} Alcanzables Ls importante que sean realistas

£) Mouvadores [ responsabilidad de lograr los objetivos debe ser tundamental
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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 mayoria de los consumidores
a quienes se desea impactar, es por esta razon 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 ambito geografico
v Nacional
v Regional
v Local

+ De acuerdo al contenido

v De productos
v De servicios
v De instituciones

¢ De acuerdo al tipo de llamado
¥ Con base en hechos

v Con base emocional
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+ De acuerdo al efecto buscado
v Inmediato
v Difendo

¢ Deacuerdo al publico investigado

v Gran publico consumidor
v Consumidor industnal
N Consumidor comercial

¢ De acuerdo al patrocinador

v Fabricante

v Intermediario

v Cooperativa (fabricante-intermediano)
v Particular

Tambien existen otras formas de tipificar la pubhicidad. entre ellos estan

¢ Publicidad de acuerdo a quien lo patrocina:
g Publicidad por fabricantes
v Publicidad por intermediarios

v Publicidad por organizaciones no comerciales o no lucrativas
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*

+

Publicidad de acuerdo a la forma de pago
Publicidad individual. Patrocinada por un individuo o una
organizacion que actia en lo individual.

Publicidad cooperativa

Publicidad en cooperativa horizontal. El costo es compartido
por los empresarios a diferentes niveles dentro del canal de
distribucidn.

Publicidad en cooperativa vertical. Un grupo de empresarios
comparte el gasto al mismo nivel, dentro del canal de

distribucion.

Publicidad de acuerdo al tipo y propdsito del mensaje

Publicidad para estimular la demanda

Publicidad para la demanda primaria. Se promueve la demanda
para una clase general de productos y se estimula la aceptacion
de una idea o un concepto revolucionario acerca de un
producto. Este tipo de publicidad se utiliza principalmente en
la introduccion de un nuevo producto.

Publicidad para la demanda selectiva. Se promueve la

demanda de una marca.

Publicidad del proposito del mensaje

Publicidad de accion directa. Tiene el proposito de generar una

conducta inmediata o una accion en el mercado.
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Publicidad de accion indirecta. Esta encaminada a obtener el
reconocimiento  de un  producto a desarrollar actitudes
favorables como prerrequisito para la accion de compra.
v Publicidad de enfoque del mensaje
Publicidad en el producto. Su proposito es informar acerca del
producto.
Publicidad de relaciones publicas. Se usa para crear una
imagen favorable de la empresa entre los empleados,
accionistas o publico en general.
o 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
W Publicidad a consumidores.
Publicidad nacional respaldada por fabricantes.
Publicidad local. Es patrocinada por los minoristas u dirigida a
los consumidores.
v Publicidad a fabricantes.
¥ Publicidad a organizaciones comerciales. Cuyo fin es promover
algin producto o productos a los revendedores, mas que al
consumidor periodico.
v Publicidad profesional. Esta dirigida a todos los grupos
profesionales que pueden estar en condiciones de usar,

recomendar, prescribir o especificar un producto en particular.
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v Publicidad  profesional  Esta dimgida a wdos los  grupos
profesionales  gue pueden estar en condiciones de  usar
recomendar, prescribir o especificar un producto en particular

¢ Publicidad social. Tiene el objeuvo principal tratar de contrarrestar un poco
los efectos de la pubheidad comercial, es decir, orienta al consumidor para
gue no haga vastos innecesanos y compre solo lo que le hace fala

Algunos ejemplos de tipos de publicidad podrian ser los siguientes '

¢ Informativo-instructivo: En este upo de publicidad se explica de forma
sencilla algun aspecto relacionado con los productos o servicios que se
anuncian

+ Afectivo-emotivo: En este upo, se mencionan aspectos emocionales de
diversa naturaleza. mediante la exposicion de situaciones y comporntamientos
atectivos con los que el espectador puede identificarse

¢ Caracter regresivo: En este upo se trata de llevar al espectador hacia
momentos felices o nostalgicos del pasado, a traves de diferentes maneras de
regresion

¢+ Basado en el miedo, temor o riesgo: Este estulo recoge el empleo de

situaciones catastroficas. accidentes o hacen alusion a determinados temores ¢

" Prensa Lapubhicidad en [V pp 11
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Basado en referencias a la salud y calidad de vida: Dentro de este estilo se
recogen todas aquellas referencias sobre la salud y calidad de vida de las
personas a las que se quiere asociar el producto o marca anunciado.

Basado en historietas o comics: Este estilo comprende todas aquellas
creaciones se realizan con dibujos animados a través de presentaciones de una
historieta.

Basados en el deseo erdtico: Este estilo recoge todas aquellas referencias
expresas que tratan de despertar una motivacion a nivel erdtico, mediante la

presencia de mujeres hermosas o de hombres irresistibles.



CAPITULO 3

ASPECTOS LEGALES DE LA PUBLICIDAD
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3.1 Organismos y Leyes que regulan la Publicidad y los Medios de

Comunicacion

La legislacion publicitaria es muy diferente dependiendo del pais 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 nifios. los
ancianos, las mujeres, etc..

Limitar la publicidad de algunos productos. En algunos paises, suele
limitarse la publicidad en television de cigarrillos o de alcohol.

Impedir la falsedad en los anuncios.

Impedir que el consumidor sea engaiiado.

En general, los aspectos legales de la publicidad se refieren a la proteccion de abusos
a los que se puede dar lugar. con el fin de evitar que se adopten métodos de
competencia deshonestos asi como evitar monopolios del comercio, evitando con

esto practicas fraudulentas, o anuncios falsos.

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

directa o indirectamente la actividad publicitaria y los medios de comunicacion.
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A continuacion se mencionan algunos organismos encargados de regular las practicas

publicitanias. asi como las Leyes v Reulamentos que las ngen !

+ Asociacion Mexicana de Azencias de Publicidad

¢ Asociacion Mexicana de Pubhicidad

¢ Codigo de Etica Publicitana

¢ Codigo Sanitanio de los Estados Umidos Mexicanos

¢ Comsion Federal de Comercio

+ Consejo de la Comunicacion, A C

¢ Instituto Nacional del Consummdor

+ Ley Federal de Derechos de Autor

¢ Ley Federal de Juegos v Sorteos

¢ Ley Federal de Proteccion al Consumidor

+ Ley Federal de Radio v Television

¢ Ley de Espectaculos Publicos del Distrito Federal

¢ [Ley General de Salud

+ Ley de Salud para el Distrito Federal

¢ Lev Federal de Aeropuertos (Publicidad en Aeropuertos)
¢ Ley Federal de Derechos v otras disposiciones fiscales

¢+ Ley Bancana

*

Reglamento de Medicamentos

SR AW PEOTCEOT SIS s
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+ Reglamentos de Productos de Perfumeria v Articulos de Belleza

¢ Reglamento de Publicidad Extertor

¢ Estatuto Organico de la PROFECO en matenia de Comunicacion Social.

¢ Reglamento de la Ley Federal de Radio Y Television y de la Ley de la
Industria Cinematografica. relativo al contenido de las transmisiones en Radio v
Television

¢ Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal.,

¢ Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Control Sanitanio de la
Publicidad

¢ Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medicamentos.

¢ Reglamento sobre Promociones y Ofertas

¢ Circular CONSAR Reglas Generales sobre Publicidad v Promociones que
realicen las Admimistraciones de Fondos para el Retiro (DOF 10 Octubre 1996)

¢+ NOM Existe una Norma Oficial Mexicana smlar a las nori!.las IS0

(Internanional Standards Organization), en varnias matenas. En pubhicidad
aplican diversas normas, singularmente en materia de empaquetado v de levendas

relativas a productos que se distribuyen y/o se anuncian. etcétera

En nuestro sistema juridico. la jerarquia de las normas es la simnente’'
1 - Constitucion

2 -Tratados Intermacionales

"|1_l|1\.u WA PHObesOr Sis L ans
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3.-Leyes Secundarias
¢ Federales
¢ Locales
4.-Reglamentos
5.- Oficios y Circulares
6.- Normas técnicas: Normas SO (lnternational Standards Organization) y Normas

Oficiales Mexicanas (NOM)

Es posible que existan disposiciones juridicas 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 asi sucesivamente.

Las consecuencias de no hacer caso a las disposiciones juridicas en materia de
publicidad, pueden ser graves, ya que una buena campaiia 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, perdidas de mercado, de audiencias, de recursos, etc..

Dependiendo de si se va a realizar publicidad sobre bienes o servicios. hay que acatar
la Ley Federal de Proteccion al Consumidor; si la publicidad en cuestion va a ser en

radio o en television, prevalece la Ley Federal de Radio y TV: si va a ser un
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espectaculo publico en la ciudad de Mexico, la adecuada es la Lev de Espectaculos
Publicos del Distrnito Federal, si1 va a ser en un aeropuerto, hay que acatar lo que

dispone la Ley Federal de Aeropuertos, ete

lLa necesidad de regular la publicidad encuentra su origen en los Articulos 4°, 6° v 7°

de la Constitucion Mexicana

ARTICULQ 4.- La Nacion mexicana tiene una composicion pluricultural
sustentada originalmente en sus pueblos indigenas. La ley protegera y
promovera el desarrollo de sus lenguas, culturas, usos, costumbres, recursos
v formas especificas de organizacion social, garantizara a sus imiegrantes ¢l
efectivo aceeso a la jurisdiceron del Estado. En los juictos v procedimientos
agrarios en que aquellos sean parie, se omaran en cuenia sus practicas v
costumbres juridicas en los términos que establezea la ey

I varon v la mujer son iguales ante la ley. lsia prowegera la organizacion v
el desarrollo de la familia,

Toda persona nene derecho a decidir de manera fibre, responsable ¢
informada sobre el numero v el espacianiento de sus hijos.

loda persona tiene derecho a la proteccion de la salud. La Lev definira las
bases v modalidades para el acceso a los servicios de salud y establecera la
concurrencia de la Federaciaon v las eniidades federativas en materia de
salubridad general, conforme a lo que dispone la fraccion XVidelarticulo 73

" Consttucion Politea de los stados Unidos Mexicanos
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de la Constitucion. Toda la familia tiene derecho a disfrutar de vivienda digna
vy decorosa.

La ley establecerd los instrumentos y apoyos necesarios a fin de alcanzar tal
objetivo.

Es deber de los padres preservar el derecho de los menores a la satisfaccion
de sus necesidades y a la salud fisica y mental. La Ley determinard los apoyos

a la proteccion de los menores, a cargo de las instituciones puiblicas.

ARTICULO 6.- La manifestacion de las ideas no serd objeto de ninguna
inquisicion judicial o administrativa, sino en el caso de que atague a la moral,
los derechos de tercero, provoque algiin delito, o perturbe el orden piblico; el

derecho a la informacion serd garantizado por el Estado.

ARTICULO 7.- Es inviolable la libertad de escribir y publicar escritos sobre
cualquier materia. Ninguna Lev ni autoridad puede establecer la previa
censura, ni exigir flanza a los autores o impresores, ni coartar la libertad de
imprenta, que no tiene mds limites que el respeto a la vida privada, a la moral
v a la paz publica. En ningun caso podra secuestrarse la imprenta como
instrumento del delito.

Las leyes organicas dictardn cuantas disposiciones sean necesarias para
evitar que. so pretexto de las denuncias por delitos de prensa, sean

encarcelados los expendedores. “papeleros”, operarios y demds empleados
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del establecimiento de donde hava salido el escruo denunciado, a menos que

se demuestre previamente la responsabilidad de agquellos.

Esto significa que la publicidad se vincula a los derechos de hbertad de expresion vy
de imprenta, por parte del proveedor y del publicista, v el de estar bien informado,

por parte del pubhco consumidor

Para todos los medios aplican las disposiciones de la Ley Federal de Proteccion al

Consumidor

El Publicista debe realizar su trabajo de modo que 1dentifique cual es ¢l medio idoneo
para llegar a la audiencia seleccionada, v asi seducir o cautivar su voluntad, mediante
la presentacion atractiva de los productos o servicios, segun las caractenisticas de la
audiencia elegida, v las de los productos o servicios ofrecidos por el publicista o por
las empresas para las cuales trabaja. siempre que con esa disposicion de mensajes
publicitanios no se incurra en violacion a las leyes, v en particular cuidando que sus
mensajes contengan informaciones veraces. comprobables v exentas de imduccion al

Crror

La Lev Federal de Proteccion al Consumidor uene como criterio general en matena

; . =
de informacion v publicidad 1o dispuesto en el articulo 32

ey Federal de Proteceion al Constmidin
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ARTICULO 32.- la informacion o publicidad relative a hienes o servictos
que se difundan por cualquer medio o forma, deberan ser veraces,
comprobables v exentox de texios, dialogos, sonidos, imagenes v ootrays
descriperones que mduzean o puedan inductr a error o confusion, por su

inexactitud.

El Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad senala en sus

articulos lo siguiente:"

ARTICULO 1.- Il presente ordenamiento ticne por objeto reglamentar ¢l
control sanitario de la publicidad de los producios. servicios v actividades a

que se refiere la Ley General de Salud.

ARTICULQ 2.- Para cfectos de este Reglamenio, se cntendera por:

L Agencia de publicidad, a quien wnga como actividad principal la
creacron, diseno,  plantficacion v oejecncion  de campaiias
publiciarias, asi como la contratacion, por cuenta v orden de
anunctanies, de espacios para difusion a traves de los disimiros
medios de comunicacion,

I Anunciante, a quien withza la publicidad para dar a conocer las
caracteristicas o beneficios de sus prodnctas o servicios;

Reglmmento de la ey Genernl de Sabud e Matena de Pubbodad
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1.

V.

i

Anuncio publiciario, al mensaje dirigido ol piblico o a un
segmento del nusmo, con el proposio de mformar sobre la
extstencia o las caracteristicas de un producto, servicio o
actividad para su comercializacion v venta o para mofivar una

conducta;

Articulo promocional, el objero que se obsequia el piblico y que
contiene impresa la marca, nombre, logotipo o frase publicitaria

de algun producto o servicio;

Campana publicitana, a la difuston programada de varios
anuncios publicitarios sobre el mismo  producto o servicio,

adaptados a los diferentes medios de comunicacion;

Lev, a la Ley General de Salud,

Medio de difusion. al que se wihza para difindir los anuncios
publicitarios a la poblacion cn general v gue meluve a fa
relevision, cine, radio, espectacular, laterales de transporre,
amunciox luminosos, carieles, prensa, revistas, corrco directo,
catalogos, folletos, volanies, material de punto de venta. es cono

citalquier otro medie de commicacion, sea impireso, electronico,
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relefonico, imformatico, de telecomunicaciones o mediante otras

reenologias;

VI Patrocinio, al respaldeo economico otorgado para la promaocion de
una persona fisica o moral o para la realizacion de una acnividad

o evenio;

IX. Publicidad, a la actividad que comprende 1odo proceso de
creacion, planificacion, ejecucion v difusion de  anuncios
publicitarios en medios de comunicacion con el fin de promover fa

venia o consumao de f?."'{}(hl‘('.’(}.\' O NCIVICHS, v

X, Secreraria. a la Secretaria de Nalud.

ARTICULO 7~ La publicidad sera orientadora v educativa respect del

producto o servicio de que se trate, para la cual debera:

Lo Refenrse a las caracteristicas. propredades voempleos reales o
reconocidos  por - la Secretaria, de los productos, servicios
actividades, en wdioma espariol, en termmos claros v factimenie

comprenstbles para el publico a quien va dirigida.
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Proporcionar informacion sanitaria sobre el uso de los productos v la

prestacion de los servicios, la cual debera corresponder, en su caso, a

las finalidades sefaladas en la autorizacion respectiva, y

Senalar las precauciones necesarias cuando el uso. manejo,

almacenamiento, tenencia o consumo de los productos o la prestacion

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

de conformidad con lo siguiente:

d.

Contener informacion sobre las especificaciones para el uso
adecuado del producto o servicio de que se trate, asi como de
los dafios que pudieran ocasionar a la salud,

Incorporar la informacion a la que se refiere el inciso anterior
a la imagen grdfica del producto para evitar un error del
consumidor.

Estar impresas en colores contrastantes v en los ramanos
senalados en el articulo 10 de este Reglamenio,

Estar redactadas en formas literarias positivas, cuando se
trate de dar instrucciones para el uso y

Estar redactadas en formas literarias negativas cuando se
trate de prevenir al consumidor sobre los riesgos que el

pmduc;‘n pf{é‘dﬂ ?'E’[}!’E.\'{’.H.’ﬂ!'
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ARTICULQO 8.- No se podrd realizar publicidad que propicie atentar o poner

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

PErSORY.

ARTICULO 10.- Las leyendas o mensajes sanitarios que deberan aparecer

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

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

siguiente:

L

En los anuncios que se difundan por television y cine, las leyendas
escritas deberdn pone una duracion minima equivalente a la cuarta
parte de la duracion total del anuncio, aparecer en colores
contrastantes, estar colocadas horizontalmente en letra helvética
regular no condensada y con un tamario equivalente a 40 puntos por
letra, en proporcion a una pantalla de television de 14 pulgadas.

Las leyendas auditivas deberdn pronunciarse en el mismo ritmo

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

En los anuncios impresos, las leyendas deberan poner las
caracteristicas a que se refiere la fraccion anterior y su tamario

debera ser:

a. Para anuncios espectaculares con una medida de cuando

menos 1290 mm x 360 mm la levenda sera de 60 puntos de
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altura que deberda ajustarse proporcionalmente al tamario del
anunclo,

b. Para cualquier otro anuncio impreso. los textos deberan
aparecer en un tamaiio no menor de 20 puntos de altura en
proporcion a una pdgina de 21.5 em x 28 em y en el caso de
anuncios electrénicos de banda continua, por cada cuatro
espacios deberd existir uno con la leyenda precautoria
colocada en condiciones similares de tamafio y proporcion al

anuncio del producto;

[l En la publicidad que se difunda por radio, las leyendas seran parte
integral del anuncio y se pronunciardn en el mismo ritmo y volumen

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

IV. La publicidad que aparezca en los medios informdticos o de
telecomunicacion, deberd incluir las Leyendas o mensajes de acuerdo
con las fracciones anteriores v segun el medio auditivo o visual

empleado.

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

Publicidad el ejercicio de la publicidad subliminal, en estos términos:
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ARTICULO 14. No se autorizard la publicidad o se suspendera ésta, segiin
sea el caso, cuando del analists realizado por la Secretaria, se advierta gne
en ella se urilizan mensajes subliminales, entendidos éstos como los mensajes
corporados dentro de un anuncio explicito que infliuven en el receptor, sin

gue exista una percepeion consciente de dichos mensages.

La publicidad transmmiuida en television se debera sujetar segun la Ley a los siguientes

criterios'

ARTICULO 4.- La radio y la television constituven una actividad de nerés
priblico. por lo tanto el estado debera protegerla v vigilarla para ol debido

cumplimiento de su funcion social.

ARTICULQ 5.- La radio v ka television, tienen la funcion social de contribuir
al fortalecimento de la imtegracion nacional v el mejorannento de las formes

de convivencia humana. Al efecto, a través de sus transmisiones, procuraran:

[= Afirmar el respero a fos principioys de fa moral social, fa digindad

humana y los vineulos familiares.

= Fvnar mfluencias nocivas o pertwrbadoras al desarvollo armonico

de la niiez v la juventud;

HL-Comtribimr a elevar el mvel cnlmral del pueblo v a conservar las

caracreristicas nacionales, las costumbres del pais v sus tradiciones,

Ley bederal de Radio v Televasion
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la propiedad del idioma v a exaltar los valores de la nacionalidad

mexicana.

1V - Fortalecer las convicciones democrdticas, la unidad nacional y la

amistad y cooperacion internacionales.

ARTICULO 6 .- En relacion con el articulo anterior, el ejecutivo federal por
conducto de las secretarias y departamentos de estado, los gobiernos de los
estados, los ayuntamientos y los organismos publicos, promoveran la
transmision de programas de divulgacion con fines de orientacion social,

cultural y civica.

ARTICULO 9.- A la Secretaria de Comunicaciones v Transportes

correspo nde:

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

v television, asigndandoles la frecuencia respectiva;

11.- Declarar el abandono de tramite de las solicitudes de concesion o
permiso, asi como declarar la nulidad o la caducidad de las
concesiones o permisos y modificarlos en los casos previstos en

esta ley.

Hl- Auwtorizar y vigilar, desde el punto de vista técnico, el

Jfuncionamiento y operacion de las estaciones y sus servicios;
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V.- Fijar el minimo 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
VIl- Las demds facultades que le confieren las leyes.
ARTICULO 10.- Compete a la Secretaria de Gobernacion:

I.- Vigilar que las transmisiones de radio y television se mantengan
dentro de los limites del respeto a la vida privada, a la dignidad
personal y a la moral, y no ataquen los derechos de tercero, ni
provoquen la comision de algun delito o perturben el orden y la

paz piiblicos;

I1.- Vigilar que las transmisiones de radio v television dirigidos a la
poblacion infantil propicien su desarrollo armonico, estimulen la
creatividad y la solidaridad humana, procuren la comprension de
los valores nacionales y el conocimiento de la comunidad
internacional. Promuevan el interés cientifico, artistico y social de
los nifos, al proporcionar diversion y coadvuvar a su proceso

Sformativo,
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11 Se deroga.

IV.- Vigilar la eficacia de las transmisiones a que se refiere el articulo

39 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 demas facultades que le confieren las leyes.

ARTICULO 11.- La Secretaria de Educacion Piiblica tendrd las siguientes

atribuciones:

I- Promover y organizar la ensehanza a traves de la radio y la

television;
II.- Promover la transmision de programas de interés cultural y civico

I -Promover el mejoramiento cultwral y la propiedad del idioma
nacional en los programas que difundan las estaciones de radio y

television;

IV -Elaborar v difundir programas de caracter educativo y recreativo

para la poblacion infantil;
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V.- Intervenir dentro de la radio y la television para proteger los

derechos de autor:

Vi-Extender certificados de aptitud al personal de locutores que

eventual o permanentemente participe en las transmisiones;

VIL-Informar a la Secretaria de Gobernacion los casos de infraccion
que se relacionen con lo preceptuado en éste articulo, con
excepcion de la fraccion IV, a fin de que imponga las sanciones

correspondientes;

VIIL-Coordinar el funcionamiento de las estaciones de radio y
television pertenecientes al gobierno federal, con apego al articulo

tercero constitucional cuando se lrate de cuestiones educm.fms; ¥

IX.-Las demas gue le confiera la ley.

ARTICULQ 12.-A la Secretaria de Salubridad y Asistencia compete:

[- Autorizar la transmision de propaganda comercial relativa al

efercicio de la medicina y sus actividades conexas;

IL.- Autorizar la propaganda de comestibles, bebidas, medicamentos,
insecticidas. instalaciones y aparatos terapéuticos, tratamienlos y
articulos de higiene v embellecimiento v de prevencion o de

curacion de enfermedades:
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[1.-Promover y organizar la orientacion social en favor de la salud

del pueblo;

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

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

ARTICULO 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 proposito de las estaciones de radio
v television, las cuales podran ser: Comerciales, oficiales, culturales, de

experimentacion, escuelas radiofonicas o de cualquier otra indole.

Las estaciones comerciales requerirdan concesion. Las estaciones oficiales,
culturales, de experimentacion, escuelas radiofonicas o las que establezcan
las entidades y organismos publicos para el cumplimiento de sus fines y

servicios solo requeriran permiso.

ARTICULO 21.- las concesiones contendran, cuando menos, lo siguiente:

A).- Canal asignado,

B).- Ubicacion del equipo transmisor;

C).- Potencia autorizada;

D).- Sistema de radiacion y sus especificaciones 1écnicas;
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E).- Horario de funcionamiento;
F).- Nombre, clave o indicativo;
G).- Término de su duracion.

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

estaciones de radio y television, caducaran por las causas siguientes:

I- No iniciar o no terminar la construccion de sus instalaciones sin
causa justificada, dentro de los plazos y prorrogas que al efecto se

sefalen;

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

concesion, salvo causa justificada;
HI.- No otorgar la garantia a que se refiere el Articulo 19 de esta ley.
ARTICULQ 31.- Son causas de revocacion de las concesiones:

[.- Cambiar la ubicacion del equipo transmisor sin previa awlorizacion

de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes,

[1.- Cambiar la o las frecuencias asignadas, sin la autorizacion de la

Secretaria de Comunicaciones y Transportes:
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1.~ Enajenar la concesion, los derechos derivados de ella o el equipo
transmisor, sin la aprobacion de la Secretaria de Comunicaciones

y Transportes;

IV.- Enajenar, ceder o transferir, hipotecar, dar en garantia o en
fideicomiso o gravar de cualquier modo, integra o parcialmente,
la concesion y los derechos derivados de ella, el equipo
transmisor, o los bienes afectos a su actividad, a gobierno,
empresa o individuo exiranjeros, o admitirlos como socios de la

negociacion concesionaria.

V.-Suspender sin justificacion los servicios de la estacion difusora por

un periodo mayor de 60 dias,

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

que se disponga, con motivo de la concesion;

VI - Cambiar el concesionario su nacionalidad mexicana o solicitar

proteccion de algiin gobierno, empresa o persona extranjeros.

VIIIL- Modificar la escritura social en contravencion con las

disposiciones de esta ley;

IX.- Cualquier falta de cumplimiento a la concesion, no especificada

en las fracciones anteriores.
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ARTICULO 59.- Las estaciones de radio y television deberdan efectuar
transmisiones gratuitas diarias, con duracion hasta de 30 minutos conlinuos o
discontinuos, dedicados a difundir temas educativos, culturales y de
orientacion social. El Ejecutivo Federal senalard la dependencia que deba
proporcionar el material para el uso de dicho tiempo y las emisiones serdn
coordinadas por el Consejo Nacional de Radio y Television.
ARTICULO 59 BIS.- La Programacion General dirigida a la poblacién
infantil que transmitas las estaciones de Radio y Television debera:
1. Propiciar el desarrollo armonico de la nifiez;
Il Estimular la creatividad, la integracion familiar y la
solidaridad humana;
lll. Procurar la comprension de los valores nacionales y el
conocimiento de la comunidad internacional;
1V, Promover el interés cientifico, artistico y social de los nifios;
V. Proporcionar diversion y coadvuvar el proceso formativo en la

infancia.

Los programas infantiles que se transmiten en vivo, las series radiofonicas,
las telenovelas o teleteatros grabados, las peliculas o series para nifios
filmadas, los programas de caricaturas, producidos, grabados o filmados en
el pais o en el extranjero deberan sujetarse a los dispuesio en las fracciones

anleriores.
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ARTICULO 67~ La propaganda comercial que se transmita por la radio v la

televivion se apstara a las siguienies bases:

.- Debera mantener un prudente equilibrio enire el anuncio comercial
e conpunto de la programacion;

[1- No hara publicidad a centros de vicio de cualquier namraleza;

HI- No transmitira propaganda o anuncios de producios industriales,
comerciales o de actividades que enganien al publico o le causen
algun perpicio por la exageracion o falsedad en la indicacion de
suy usos, aplicactones o propiedades.

V- Novdebera hacer, en la programacion referida por el Ariculo 39
Ris |o sea la que se dinge a los nifios], publicidad que incrie a la
violencra, asi como aguélla relativa a productos alimenncios que

distorsionen los habiios de la buena nutricion.

El nuevo Reglamento de la Lev Federal de Radio v Television, en Matena de
Concestones, Permisos v Contenido de las Transnusiones de Radio v Television,
(publicado en el Diario Oficial de la Federacion el 10 de Octubre de 2002). trata de la

s %4 (B
Publicidad en sus articulos 39 al 46 "

© Reglamento de fa ey Federal de Kadio v Television
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ARTICULO 39.- Se consideran contrarias a las buenas costumbres:

[ El tratamiento de temas que estimulen las ideas o prdcticas
contrarias a la moral, a la integridad del hogar, se ofenda al
pudor, a la decencia o excite a la prostitucion o a la practica de

actos licenciosos; y

La justificacion de las relaciones sexuales ilicitas o promiscuas y el
tratamiento no cientifico de problemas sociales tales como la drogadiccion o

el alcoholismo,

ARTICULO 40.- Cada concesionario o permisionario de television deberd
inscribirse en el Registro Publico Cinematogrdfico de la Direccion General de

Cinematografia, en la forma siguiente:

[ Presentard la solicitud por escrito, con los siguientes datos:
Nombre del concesionario o denominacion de la sociedad, o en su
caso nombre de la permisionaria, fecha de la constitucion de la
compainla, direccion, capital social exhibido, nhombre del gerente y
nacionalidad, nombre de las personas que forman el Consejo de
Administracion. Con la solicitud se acomparnardn 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

nscripeion; y
Il Los concesionarios o permisionarios tendran la obligacion de
comunicar al Registro Publico Cinematogrdfico, en un plazo de
sesenta dias, los cambios que se produzcan en su organizacion,

relacionados con los datos de la fraccion 1 de éste articulo.

ARTICULO 41.- La propaganda comercial que se transmita por radio y
television debera mantener un prudente equilibrio entre el tiempo destinado

al anuncio comercial y el conjunto de la programacion.

ARTICULO 42.- El equilibrio entre el anuncio v el conjunto de la

programacion se establece en los siguientes términos:

[.- En estaciones de television:
a).- El tiempo destinado a propaganda comercial, dentro de
programas v en cortes de estacion, no excedera del dieciocho

por ciento del tiempo total de transmision de cada estacion;

b).- A partir de las veinte horas hasta el cierre de estacion los
comerciales no podrdn exceder de la mitad del total del tiempo

autorizado para propaganda comercial;
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¢) - Los cortes de estacion tendran una duracion minima de dos
minutos v podran hacerse cada media hora, salvo en los casos
en que se ransmila un evento o especticulo que por su

naturaleza sea inconveniente interrumpir;

d).- La distribucion de propaganda comercial dentro de los programas

debera hacerse de acuerdo con las siguientes reglas:

PRIMERA: Cuando se trate de peliculas cinematogrdficas series filmadas,
telenovelas, teleteatros grabados y todas aquellas transmisiones cuyo
desarrollo obedezea a una continuidad natural, narrativa o dramadtica, las
interrupciones para comerciales no podran ser mas de seis por cada hora de
transmision, incluyendo presentacion y despedida, y cada interrupcion no
excedera de dos minutos de duracion.

SEGUNDA: Cuando se trate de programas que no obedezcan a una
continuidad natural, narrativa o dramdtica, las interrupciones para
comerciales no podran ser mas de diez por cada hora de transmision,
incluyendo presentacion y despedida y cada interrupcion no excedera de dos

minutos de duracion; y

1. Enestaciones de radio:
a.  El tiempo destinado a propaganda comercial no excederd del

cuarenta por cienio del tiempo total de transmision.
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b, La distribucion de propaganda comercial dentro de los programas

debera sujetarse a las siguientes reglas:

PRIMERA: Cuando se trate de radionovelas, eventos deportivos,
comentarios informativos y todas aquellas transmisiones cuvo desarrollo
obedezca a wuna continuidad natural, dramatica o narrativa, las
interrupciones no podrdn ser mds de doce por cada hora de transmision,
incluyendo presentacion y despedida, y cada interrupcion no excedera de un
minuto y medio de duracion.

SEGUNDA: Cuando se trate de programas que no obedezcan a una
continuidad natural, dramdtica o narrativa, las interrupciones no podran ser
mas de quince distribuidas en una hora de transmision y cada interrupcion no

excedera de dos minutos de duracion.

ARTICULO 43.- La Secretaria de Gobernacion podra awtorizar
temporalmente el aumento en la duracion de los periodos de propaganda
comercial, a que se refiere el articulo anterior, por razones de interés general
que asi lo justifiguen; asimismo, cuando en transmisiones, principalmente de
eventos deportivos, se superpongan en la imagen mensajes publicitarios de
corta duracion.

ARTICULO 44.- Los comerciales filmados o aprobados para la television,

nacionales o extranjeros, deberan ser aptos para todo publico.
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Principalmente la Ley Federal de Radio y Television y su Reglamento, y la Ley
General de Salud y su Reglamento, prescriben los deberes para la publicidad de

bebidas alcoholicas y de tabaco.

Por lo que se refiere a la publicidad de bebidas alcoholicas por television, se habla de

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

ARTICULO 45.- La publicidad de bebidas alcohélicas debera:

1.- Abstenerse de toda exageracion;

[I.- Combinarse dentro del texto o alternarse con propaganda de
educacion higiénica o del mejoramiento de la nutricion popular; y

I1l.- Hacerse a partir de las 22 horas de acuerdo con la fraccion [l

del Articulo 23,

En el anuncio de bebidas alcohdlicas, queda prohibido el empleo de menores
de edad. Asimismo, queda prohibido en la publicidad de dichas bebidas, que

se ingieran real o aparentemente frente al publico.

El actual Reglamento hace una distincion entre la programacion de Radio y la de

Television, en los siguientes términos:
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ARTICUL 46.- Las estaciones de radio v elevision concesionadas podran
transminir, de las 00:00 v hasta las 03:39 horas, programacion de oferia de
productos. La Secretaria de Gobernacion podra aviorizar la iransmision de

dichos programas en un horario distnto.

En cuanto a la Ley General de Salud y su Reglamenio mdican respecto a la

publicidad en bebidas alcoholicas y tabaco."”

ARTICULQ 1. I anunciante debera comprobar. ciando asi lo requiera la
Secretaria, fas aseveraciones que realice en su publicidad sobre la calidad,
origen, pureza, conservacion, propiedades nutritivas v beneficio de emplea de
los producios o servicios, ast como sefalar el grupo obeavo al que dirge su
publicidad, para lo cual debera presentar la informacion récnica v cientifica

e fa Secreraria le solicie.

ARTICULO 31. Cuando en el patrocinio se uiilice la marca, logatipo o
mmagen de wdentificacion de alguno de los productos a que se reficre esie
Lo, se debera cumplie con las disposiciones que para la publicidad de
bebidas aleohaolicas o abaco, segun sea el caso, se establecen en fa ey v en
este Reglamento, v ono se debera incurrir en aleuno de oy sicwienies

Sipe st

Lev Gueneral de Sultad
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I Incluir en el mensaje imperativos, imagenes, sonidos, expresiones o
lemas publicitarios que se asocien con la publicidad del producto

Il Relacionar al producto con el deportista, artista o evento a
patrocinar,

I Promover el consumo del producto;

IV. Incluir imagenes de bebidas alcohdlicas o tabaco o sus envases o
empaques en los mensajes de los eventos a patrocinar;

V. Patrocinar eventos relacionados con actividades practicadas
preponderantemente por menores, y

VI, Difundir testimonios o intervenciones relacionados con el consumo
de los productos por parte de atletas, celebridades o figuras
publicas de reconocido prestigio.

En el patrocinio a que se refiere el presente articulo se debera incluir la

frase: "Patrocinado por..." seguida de la marca, identificacion corporativa o
razon social del anunciante, excepto cuando aparezcan en las camisetas en
los términos de la fraccion X del articulo 34 de éste Reglamento. En el caso

de tabaco, se incluira ademds el mensaje sanitario que determine la

Secretaria en la autorizacion correspondiente.

Las empresas productoras o distribuidoras de bebidas de contenido
alcohdlico bajo podran patrocinar actividades deportivas v evenlos creativos,
v las de bebidas de contenido alcohdlico medio v alto, unicamente eventos

creativos.
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Cuando se patrocinen eventos deportivos, los anuncios respectivos podran

aparecer en revistas deportivas, siempre y cuando se cumpla con las

disposiciones del presente articulo.

ARTICULO 33. La publicidad de bebidas alcohdlicas en radio y television,

sélo podra difundirse durante los horarios autorizados por la Secretaria de

Gobernacion, de conformidad con las disposiciones aplicables, y en las salas

cinematogrdficas solo en peliculas para adultos, correspondientes a las

clasificaciones “C"y “D".

ARTICULO 34. No se autorizard la publicidad de bebidas alcohdlicas

cuando:

I. Se dirija a menores de edad;

1. Promueva un consumo inmoderado o excesivo;

11l

J452

V.

Se transmitan ideas o imadgenes de éxito, prestigio, fama,
esparcimiento, tranquilidad, alegria o euforia como consecuencia
del consumo del producto o éste se presente como elemento
desencadenante de las relaciones interpersonales;
Atribuya al producto propiedades nutritivas, sedantes, estimulantes
o desinhibidoras;

Asocie el consumo con actividades creativas, educativas,

deportivas, del hogar o del trabajo;

V1 Asocie el consumo con celebraciones civicas o religiosas;
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VIl Haga exaltacion del prestigio social, virilidad o femeneidad del
publico a quien va dirigido;

VIl Presente al producto como elemento que permita o facilite la
ejecucion de cualquier actividad creativa,

IX. Se utilice a deportistas reconocidos o a personas con equipos o
vestuario deportivo;

X. Se incorporen en vestimentas deportivas simbolos, emblemas,
logotipos, marcas o similares de los productos a los que se refiere
este capitulo, excepto cuando se trate de marcas de productos
clasificados como de contenido alcohdlico bajo, que aparezcan
exclusivamente en la parte correspondiente a la espalda de las
camisetas, y que su tamafio no sea mayor a la sexta parte de la
superficie posterior de las mismas;

X1 Se asocie con actividades, conductas o caracteres propios de
Jjovenes menores de 25 afios;

XII. Se consuman real o aparentemente en el mensaje los productos o
se manipulen los recipientes que los contengan.

Unicamente podrén incluirse escenas en las que se sirva producto
sin la presencia de ningtin 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, v
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Y17 Se wiilicen articulos promocionales divigedos a menores de edad,

relacionados con maerial escolar o articulos para fumadeor.

ARTICULQ 36, La publicidad de tabaco podra mcluir la presencia del
p.f‘r»{fu('lfu cuando ¢ste no se n'.l(mfp."ff:.‘ nmose constima de manera real o

aparente.

ARTICULO 37. La publicidad de tabaco no podra dirigirse a menores de
edad. m podra obsequiarse a éstos, articulos promocionales o muesiray de

dicho producto.

ARTICULO 38. La publicidad de 1abaco, ademas de loy  aspectos
constderados en este Reglamento y otras disposiciones aplicables, solo podra

fransmitirse conforme a lo siguiente:

L En relevision v radio solo podra difundirse a paror de las vemndes
horas;

Ho b e podra difundirse wnicamente en pelicnlas para adulios,
correspondientes a las clasificaciones "¢y D7 v

M1 L publicaciones, paginas, direcciones o secctones de Internet
demas sistemas de telecomunicacion no podra aparccer en las

destmadas a menores de edad m en las deportivas o educativas.



ASPECTOS LEGALES DE LA PUBLICIDAD 78

ARTICULQ 39. Las leyendas de advertencia que se incluvan en la publicidad
de tabaco se susnniran cada sets meses en forma rotatoria v deberan

sufetarse en todo lo conducente a lo dispuesio por este Reglamento.

Por lo que se refiere a los productos de perfumeria y articulos de belleza el

Reglamento de Control Sanitario de Productos v Servicios seiiala ™

ARTICULQ 187. Para efectos de éste Reglamento, dentro de los producios

de perfumeria y belleza quedan comprendidos los siguienies:

I Productos destnados a modificar el olor del cuerpo humano:
a. Antitranspiranie,
b, Desodorante v

. Perfume;

1. Productos o preparactones de uso externo, destinados a
preservar, mejorar o modificar la apariencia personal:
L. Para el cabello:
a. Acondicionador,
b, Alacrador,
. Decolorante,
d. Enpague.

- Reglamento de Control Sanano de Producios v Sepvicios
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e. Fijador,
S Producto para permanente,
g Tintey

h. Tratamiento capilar;

2. Para uso facial o corporal:
a. Aceite,
b. Autobronceador,
¢.  Blogqueador solar,
d. Bronceador,
e. Crema,
f. Corrector,
g Depilatorio,
h.  Desmaguillante,
i.  Epilatorio,
J. Gel,
k. Locion,
I Maquillaje,
m. Maquillaje para ojos,
n. Mascarilla,
0. Productos para labios,
p.  Protector o filtro solar,

q. Rubory

79



ASPECTOS LEGALES DE LA PUBLICIDAD 8()
e

3. Para manos y uitas:
a. Para el cuidado de las unas,
b. Parala limpieza de las manos,
¢.  Removedor de cuticula y
d. Removedor o quita esmalte;
1l Productos o preparados destinados al aseo de las personas:
a. Champu (Shampoo),
b.  Dermolimpiador,
¢. Jabon de tocador,
d. Para el bano: Sales y burbujas,
e. Preparaciones para antes y después del afeitado y
[ Toallitas limpiadoras, y
V. Otros productos:

a. Adhesivos para pestafias y ufias postizas.

ARTICULO 188. Los fabricantes de productos de perfumeria y belleza son

responsables de la calidad sanitaria de los productos que elaboran.

ARTICULO 189. No se podran utilizar en la elaboracion de los productos de
este capitulo los estupefacientes v psicotropicos contenidos en los articulos
234 v 245 de la Ley, farmacos, preparados farmacéuticos y los que se

establezcan en las listas correspondientes.
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ARTICULQ 190. Para comprobar que los productos de perfumeria v belleza

no causen danto a la salud, deberan llevarse a cabo las siguientes pruebas.

I Indice de irritacion primaria dérmica para:

.

8.

h.

Acondicionadores, enjuagues, lociones capilares
v fijadores,

Decolorantes, tintes temporales vy tintes
progresivos,

Depilatorios,

Desodorantes y antitranspirantes,

Jabones, champus (shampoos) para nifios,
Jabones  de  tocador,  dermolimpiadores,
champuis (shampoos) y productos para el baio,
Lociones,  aceites,  cremas,  magquillajes,
correctores,

Laciones, aceites y crema para ninos,

Mascaras o rimel, delineadores, sombras.
adhesivos para pestafias postizas y cremas para
el contorno de los ojos,

Perfumes, colonias y extractos,

Polvos y talcos para nifios y adultos,
Preparaciones  para antes v después  del

afeitado,
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m.

o,

P

Il indice

h.

Productos para labios y rubores,

Productos para la limpieza de las manos,
Protectores o filtros y blogqueadores solares,
bronceadores y autobronceadores,

Removedores de  cuticula,  endurecedores,
prolongadores, reparadores y adhesivos para
ufias postizas y

Tintes permanentes, productos para
permanentes y alaciadores;

de sensibilizacion para:

Decolorantes,  tintes  temporales vy tintes
progresivos,

Depilatorios,

Desodorantes y antitranspirantes,

Jabones y champiis (shampoos) para nifios,
Lapices para labios y rubores,

Lociones, aceites y cremas para nifios,

Perfumes, colonias ¥ exnractos
(fotosensibilizacion)

Preparaciones para antes vy  después del
afeitado,

Protectores o filtros solares, bronceadores,

autobronceadores y blogueadores solares v
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J. Tintes permanentes, productos para permanente

v alaciadores, y
11 Indice de irritacion ocular:

a. Jabones v champus (shampoos) para nifios,

b. Jabones de  tocador,  dermolimpiadores,
champus (shampoos) y productos para el baio
y

c. Mascaras o rimel, delineadores, sombras,
adhesivos para pestaiias postizas y cremas para

el contorno de los ojos y desmaquillantes.

ARTICULO 191. Los productos de perfumeria y belleza hipoalergénicos
deberan someterse previamente a pruebas bioldgicas de sensibilizacion

dérmica para comprobar su condicion de hipoalergenicidad.

ARTICULO 192.- Se deberan efectuar controles microbiolégicos en la

fabricacion de los siguientes productos:

I Productos para la piel: Cremas, lociones, talcos y polves, maquillajes,
lapices labiales. bronceadores, autobronceadores, protectores o filtros v
blogueadores solares:

I1. Productos para el drea de los ojos: Sombras, delineadores, rimel o

mdscara para pestanas v desmaquillantes, y
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I Productos para nimios: Talcos, polvos, acenes, cremas v lociones

Clrenia,

ARTICULO 193.- No se podran vender a granel los tintes, producios para
permanentes,  alaciadores,  decolorantes, depilatorios v producios  de
tratamiento de belleza que contengan como principios activos: Vitaminas,
proteinas, lecitina, hidroguinona, liposomas v las demas que se establezean

€n !HS ROrmas .'_.'(H'."'(’.\"r'J!’H}dﬁ.‘n."t’.ﬂ.

ARTICULOQ 194.- La vema a granel de los productos a gue se refiere este
capitulo, debera efectuarse en envases cerrados herméticamenie, para eviar
s comaminacion y, para su despacho al publico, se deberan utilizar
recipientes limpios v emplear utensilios perfectamente lavados para cada

,.'J.f'r)dm_.'.fu.

ARTICULO 195- Loy productos de tratamiento cosmeéticao deberan ajustarse
a las disposiciones que para cada uno de ellos se establezean en lay normas

correspondientes.



CAPITULO A

PUBLICIDAD EN MEDIOS DE COMUNICACION
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4.1 Principales Medios de Comunicacion

Hablar de les medios de comunicacion que se utilizan en pubhcidad es hablar de
todos los medios a los que tenemos acceso dianamente como son La radio, la
television. las revistas, los espectaculares, las pantallas lunimosas, los carteles.
Intemet, etc.

. . |
En general los medios de comunicacion se dividen en dos grupos

Medios masivos: Son aquellos que afectan a un mayor numero de personas en un

momento dado

+ lelevision
+ Radwo
+ Prensa

+ Intemet

Medios auxiliares o complementarios. Estos afectan a un numero menor de

personas en un momento dado

+ Publicidad extenor

+ Publicidad directa

It s alataer conypublicidadfece- 2 i



PURBLICIDAD EN MEDIOS DE COMUNICACION 86

+ Pubhicidad mtenor

En el momento de hacer una campana publicitana es importante considerar el medio
que habra de utilizarse para ver si este responde o 1impacta al pablico de la forma en

que se desea

A continuacion se menctonara algunos aspectos importantes de los medios mas

o - e
usuales o tradicionales en las campanas pubhicitanas

TELEVISION: La historia de la television se remonta a varias décadas atras. va que
sus transmisiones comerciales comenzaron en los aios 50's en la Ciudad de Meéxico
En la actuahdad las urandes empresas televisivas son: Televisa, Television Azteca,
Canal 11 y CNI Canal 40, ademas existe tambien una gran vanedad de transmisiones
televisivas va sean publicas, prmadas o por cable lo cual logra una amplia cobertura

nacional.

La television permite lHegar a vrandes audiencias v gracias a esto, muchos productos
o servicios se han dado a conocer con gran exito Tambien la television permite la
transmision de mensajes medante imagenes v somdos lo cual no tiene ningun otro
medio de comumcacion

La television es el medio de comumcacion de mavor impacto, va que mucha gente
pasa horas frente al televisor. v esto hace que sea uno de los medios prefendos por

= hupaawe audatier conypubberdadteee- |4 hom
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los publicistas, va que a través de éste se transmiten habitos, costumbres, deseos,

miedos y hasta la misma educacion.

Mas de 32.5 millones de mexicanos tienen entre 0 y 14 anos de edad, 58 millones
estan entre 15 y 64 v sélo 4.7 millones tienen mas de 65 anos, esto significa que la
mayoria de la poblacion estd en edad productiva y al mismo tiempo en edad de

consumismo, para lo cual es importante la television.

Segiin datos disponibles, el 91% de la poblacion total corresponde a usuarios de
television, ya que aproximadamente existen 19.4 millones de hogares en el pais y el

93% de estos cuenta con energia eléctrica lo cual hace posible esto.

En México existen 595 estaciones de television en canales nacionales, televisoras
privadas locales v televisoras de los gobiernos estatales, de las cuales 471 son
concesionadas y 124 permisionadas. Por lo que se refiere a la television por cable en

México se registra 1.8 millones de suscriptores, lo que representa algo asi como el

11% del publico televisivo total.

RADIO: La historia de la radio en México se remonta al afio de 1921, cuando se
iniciaron las primeras transmisiones 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 nimero de

estaciones. la radiodifusion mexicana se encuentra entre las primeras del mundo.
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Existen en el pais 1332 emisoras de radio, 853 en Amplitud Modulada (AM) v 479 en
Frecuencia Modulada (FM). La banda AM cuenta con 758 estaciones concesionadas
v 95 permisionada. por lo que se refiere a la banda de FM cuenta con 380 estaciones

concesionadas y 99 permisionadas.

Actualmente, la radiodifusion AM y FM es recibida por el 95% de los mexicanos,
ademas, el medio de comunicacion radio permite llevar el mensaje publicitario de

manera rapida y facil.

La radio es un medio que se vende como el medio “que va a todas partes”, ya que
Ilega a los radioescuchas mientras manejan, trabajan, hacen compras, corren, etc..

Al estar basados en la produccion de programas, programacion de bloques musicales
y la comercializacion de espacios al aire, las estaciones de radio se organizan

principalmente en dos areas: Produccion y comercializacion.

Los espacios comercializables para las estaciones de radio son aquellos espacios entre
programa y programa o dentro del programa, en los momentos de las pausas. Los
planes y tarifas de comercializacion varian de estacion a estacion y de grupo en
grupo. Cada estacion se encuentra en constante mejora o transformacion con el fin de
lograr subir sus niveles de audiencia, es decir, para lograr que cada vez mas personas

la escuchen.
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La popularidad de una estacion produce que los espacios comercializables tengan
mayor valor porque son garantia de que la publicidad insertada en cllos sera

escuchada por mas gente.

La participacion de audiencia en una estacion se mide en puntos de rating, el punto de
rating o participacion representa el porcentaje de las personas que escuchan la radio a

las cuales les llega esa estacion. A mayor rating, mayor costo por segundo.

Al ofrecer diferentes alternativas en programacion, la radio es un medio que permite
impactar a diferentes tipos de audiencia, es decir, permite la segmentacion de
audiencia. Las caracteristicas de cada estacion hace que sea de la preferencia de
ciertos grupos de personas, por ejemplo: Miusica en espaiol, balada, rock, noticieros,

deportes, etc..

En México los espacios comercializables en las estaciones de radio tienen duraciones
de 10. 20, 30 v 60 segundos. Existen opciones de patrocinios de programas o eventos
especiales. Muchos grupos radiofonicos han creado nuevos espacios comercializables

como: Los controles remoto, las capsulas y otros.

PRENSA: La prensa es el medio escrito por excelencia, es el medio de comunicacion
que mayor prestigio da a una campaia publicitaria, ya que es un medio de gran

credibilidad por parte del publico, quien lo considera un medio serio.
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En México circulan mas de 100 periodicos distintos, muchos de ellos pertenecen a
las mismas organizaciones. Por ejemplo: El SOL de México, edita alrededor de 70

diarios distintos en todo el pais segtin La Organizacion Editorial Mexicana.

Al igual que la radio, la prensa acepta solicitudes de espacios comerciales o
desplegados, con hasta 24 hrs., de anticipacion e incluso se pueden hacer llegar los

anuncios de prensa via Internet.

Dependiendo de su formato, cada periddico tiene espacios y tarifas diferentes para
ofrecer a los diversos anunciantes, los periodicos estandard o tradicionales, son los
periédicos de 8 columnas, y los espacios para desplegados se venden considerando el
costo del ecm’ por columna. Cada periodico tiene una tarifa vigente distinta y ésta
varia de acuerdo a la seccién, pagina, la posicion y si es a colores o en blanco y

negro.

A pesar de que el costo de la produccion de un anuncio en prensa no es elevado, si es
relativamente mas alto que un spot en radio. Todo depende de las caracteristicas de

los anuncios.

La lectura de periodicos esta relacionada directamente con el nivel educativo y los
ingresos de la poblacion, en México diversas encuestas informan que el 28% de la

poblacion lee el periodico diariamente, el 31% lo lee una vez a la semana, el 2% una
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vez cada 15 dias, el 3% lo lee el sabado y domingo, el 7% una vez al mes v el 29%

nunca.

Para la revista ADCebra, especializada en mercadotecnia, publicidad v comunicacion.
los principales periodicos de distribucion nacional en el pais son: El Esto que registra
un tiraje de 385 mil ejemplares, La Prensa con un tiraje de 330 mil ejemplares, el
Excélsior con 200 mil ejemplares, £I Universal con 170 mil 356 ejemplares; £/
Financiero con un tiraje de 135 mil ejemplares, Ovaciones con 130 mil ejemplares.
luego Reforma con 126 mil ejemplares y por tltimo La Jornada con 100 mil 924

ejemplares.

INTERNET: La influencia del avance tecnologico es hoy visible casi en todas las
esferas de la vida social, ha provocado complejos procesos sociales relacionados con

la transmisidn de patrones de conducta, valores y estilos de vida.

Atn cuando las redes de computo aparecieron en los medios académicos alrededor de
los afios 70's. y por mas de 20 afos fueron usados con éxito por la comunidad
cientifica, durante este lapso solo fueron campo de los especialistas, no fue sino a
partir de 1992, cuando aparecio la World Wide Web (WWW) que se convirtio en una

nueva herramienta que integra y facilita el uso de los servicios de la red.
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Hacia 1999 se estimo que existia cerca de 1 millon de usuarios de este servicio en el

pais.

En México, el crecimiento de la red ha seguido los patrones internacionales vy,
particularmente desde 1995 ha presentado un aumento explosivo en el numero de
dominios, aunque éste aumento ha sido general, el crecimiento mas 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 nimero de personas que reciben el
mensaje. y por medio de esto realizar distintas modificaciones o adaptaciones con el

fin de hacer el mensaje mas atractivo.

Existen diversas formas de pagar la publicidad que se coloca en Internet. va que
puede ser: Pagando una cantidad fija, pagar cada vez que aparece el anuncio o pagar
por Clic-throughs (pagar solo una cierta cantidad cuando el visitante de la pagina

hace click en el anuncio).
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PUBLICIDAD EXTERIOR: La publicidad representa una parte importante del
gasto publicitario de algunas empresas. Continuamente vemos publicidad exterior
cuando estamos en la calle, ya que la publicidad se encuentra situada en bardas,

cabinas telefonicas, autobuses, paradas de autobus, espectaculares, etc..

La mayoria de la publicidad exterior que tienen éxito en sus ventas son por lo general
muy simples, por estar constituidos por grandes ideas que se comunican de modo
simple, rapido y directo, ya que es importante facilitar la lectura del texto y la
comprension del mensaje, la sencillez visual y el conseguir una comunicacion rapida

y sencilla son fundamentales para el éxito de un anuncio.

La publicidad exterior permite a las empresas, en especial a las pequefas dirigirse a

los consumidores de una zona especifica con una oferta 0 mensaje esencial.

PUBLICIDAD DIRECTA: La publicidad directa se dirige expresamente a
consumidores concretos. al utilizar la publicidad por correo se puede enviar el
mensaje a clientes potenciales muy seleccionados, la publicidad por correo tiene la

ventaja de poder medir el resultado.

Ademas de los grandes medios de publicidad las empresas emplean numerosos
caminos para llevar sus mensajes a los consumidores, ya sea colocando publicidad en
Centros Comerciales, en las tiendas o repartiendo folletos al piblico que circula por

las calles.
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4.2 Comao seleccionar el Medio de Comunicacion adecuado

Al decidir hacer una campana de pubhcidad se hace preciso realizar una seleccion

de los medios de comunicacion en los cuales aparecera el mensaje

Definiremos a la seleccion de medios como “El problema de encontrar los medios
con mayor eficacia-costo para entregar la cantidad de exposiciones deseada a la

audiencia meta” *

Para realizar la seleccion de medios es preciso tener presente una serie de factores —

+ Los objetivos del markerting

+ Ll publico al que se dinge

¢ Lacobertura

+ Laimagen que deseamos transmitir

+ Las posibihdades tecmcas de cada medio

¢ Ilcosto

Al reahzar una campana publicitaria se debe tomar en cuenta primero. el tratar de

atraer la atencion del publico consumidor y después mantener su interés lo suficiente

CRotler Philip Manuad de Ja Macadotecni Tomo 3 ppo 679

hup Svwow gudatiert comdpublicidad/eee-28 hun
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como para estimular un deseo hacia el producto o servicio, para asi llevar al

consunudor a que realice algun tipo de accion

Crear un anuncio incluye las tareas de escribir un texto, seleccionar las ilustraciones
que puedan ser utilizadas, preparar el diseno y hacer los arreglos para tener el anuncio

reproducido para el medio escogido

Los medios de publicidad mas usados son: La television, la radio, la prensa, internet,
y anuncios espectaculares, entre otros. Y dependiendo del tipo de producto o servicio

que se desea vender es el tipo de medio que se utihzara.

La costumbre de los consumidores en cuanto al uso de los medios influira en la
seleccion de los mismos, por ejemplo: La radio o television pueden ser los mejores

medios para llegar a los adolescentes

I.os pasos basicos para seleccionar los medios son

1) Decidir el alcance. la frecuencia v el impacto.
2) Elegir los medios de entre los tipos principales
3) Elegir los vehiculos especificos de los medios.
4y Decidir los tiempos de los medios

“ Kotler. Philip Manual de fa Marcadoteenia, pp 679
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4.2.1 Alcance, frecuencia ¢ impacto de Publicidad por Television

El publicista debe utilizar términos especiales para evaluar el plan de medios

El plan de medios se desarrolla con base en la estrategia de medios y es el plan de
accion para llevar el mensaje publicitario al consumidor  Consiste en determinar los
medios que se utihzaran como vehiculos, las fechas, horarios, las veces que
apareceran los anuncios, el costo, y algunos datos como alcance, frecuencia, rating,

etc

El publicista, para elegir los medios, tendra que decidir el alcance v la frecuencia que

. _ 0
se requiere para alcanzar los objetivos

EL ALCANCE (Reach). Mide el porcentaje de personas del mercado meta que
quedan expuestas a la campana publiciiana durante un lapso dado Es decir, se refiere
al numero de personas u hogares diferentes expuestos a uno o mas medios utihzados

por el anunciante

El aleance  de un programa se produce de acuerdo con estumaciones de
mvestigaciones que pronostcan la audiencia no duphicada (aquellas personas que
tienen por lo menos una oportumidad de exponerse al mensaje) Cast todos los medios

masivos se miden de esta torma, sin embargo para algunos medios la estimacion es

T Wiilon Wells: Publicidad. Prinapios s Pracicas ppe 350
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solo una probabihidad estadistica. Esto sigmifica que el alcance no se basa en datos

reales sino que se caleula con base en las leyes de la oportumidad

LA FRECUENCIA (Frequency). Mide la cantidad de veces que la persona media
del mercado meta queda expuesta al mensaje Es decir, mide el numero de veces que

el mensaje llega a una persona

Para medir la frecuencia de un programa, los planeadores utihizan dos métodos:

1. Frecuencia promedio

2. Méwdo de distribucion de frecuencia

Frecuencia promedio: Para aveniguar la frecuencia promedio solo se necesitan dos
cantidades “raung” de audiencia bruta (GRP) de un programa v el esumado de

alcance

Frecuencia promedio “Raung” de audiencia bruta
Alcance (%)

Dustribucion de frecuencra: El promedio de frecuencia puede dar al planeador una

idea distorsionada del desempenio del plan

Willam Welis. Publerdid. Pancipios  practica. pp 361l
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LIl método de distribucion de la frecuencia resulta mas revelador y, por lo mismo de
mayor valor, que el método de frecuencia promedio de reporte de repeticiones. Sin
embargo, solo se puede disponer de los datos acerca de la distribucion de frecuencia a
partir de tabuladores de investigaciones especiales, o de modelos matematicos

complejos y esta investigacion especial puede ser costosa.

EL IMPACTO: Es el valor cualitativo de una exposicion al mensaje por via de un

medio dado.

EL RATING (GRP, por las siglas de gross rating point). Es el porcentaje del total

del auditorio que en determinado momento escucha una estacién o mira un canal.

Para poder medir el rating. se necesita conocer las impresiones brutas, las cuales
representan las oportunidades de una persona para exponerse a un programa, es decir

que las impresiones miden el tamafio 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 utilizo.

Las cifras correspondientes a las impresiones brutas resultan muy grandes y dificiles
de recordar. Es por esta razon, que el rating es un método mas facil para medir la

intensidad de los programas, porque convierte las cifras brutas en un porcentaje.
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Por ejemplo:

Si algun programa X tiene una impresion de 100,000 espectadores, pero el total de
posibles espectadores es de 500,000, (nimero total de miembros en hogares con
television, 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 de los Medios de Comunicacion

Las empresas que desean valerse de los distintos medios de comunicacion para llevar
a cabo su publicidad deben tomar en cuenta tres factores importantes a la hora de

hacer la seleccion =°

1) Conocer los habitos del publico
2) La eficacia de los medios para anunciar el producto

3) Los costos de las categortas principales de los medios

Ventajas y desventajas de los diferentes medios de comunicacion:

TELEVISION
VENTAIAS
+ Llegaatodos los estratos soaales v economicos del pais
+ Selecuvidad geografica v demografica
¢ Idenuficacion por medio del color de los productos en ¢l mercado
+ Llega a una audiencia muv vrande
¢ Caben talentos creativos de toda indole comunicando mensajes completos que
pueden penetrar por la vista, por el oido, a base de movimientos. colores,

demostraciones. etc

" Koitler. Phitip. Mania) de la Mercadotecnia P R
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¢ Bajo costo por exposicion
¢ El mensaje anunciador aparece aislado en pantalla en el momento que se

transmite

DESVENTAIJAS:

¢ Mensaje no permanente, fugaz y breve.

¢ Costo global alto.

¢ Existe desconfianza debido a que se utilizan efectos en éste medio y es mas
creible lo escrito que lo verbal y hasta cierto punto visual.

¢ Es limitada la disponibilidad de tiempo.

¢ Saturacion de comerciales.

¢ La audiencia puede disfrutar del comercial pero al mismo tiempo ignorar el
mensaje.

¢ No existe seguridad en cuento al tamano de la audiencia.

¢ Menos selectividad de publico.

RADIO

VENTAIJAS

# Bastante economico en comparacion con otros medios.
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¢+ Medio adaptable, es decir que puede cambiarse el mensaje con rapidez.
¢ Mayor difusion, gran audiencia.

+ Alto grado de captacion.

¢ Selectividad geografica.

¢ Selectividad desde el punto de vista socioeconomico.

DESVENTAIJAS

# Se transmiten Gnicamente mensajes auditivos, y se puede afirmar que el ojo es
un camino mas seguro que el oido para llegar al cerebro.

¢ Ha perdido prestigio

¢ Atencion limitada del oyente por estar realizando otras actividades mientras
escucha.

¢ Mensaje fugaz y transitorio, por lo tanto ya no puede volverse a captar el

mensaje ni ser consultado.

PRENSA

VENTAJAS

+ Valor testimonial. es como una constancia.

+ Publicacion frecuente de caracter diario.
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¢ Los lectores de éste medio no ponen obstaculos a la extension de los
anuncios; mayor espacio disponible.

¢ Mucha gente lo lee a diario.

¢ Flexibilidad geogréfica a nivel nacional.

¢ Tiempo de dominio corto.

# Accesible a pequefios comerciantes que desean anunciarse.

¢ La circulacion total ha aumentado.

DESVENTAJAS

¢ No selectivo con relacion a los grupos socio-economicos.

¢ Vida bastante breve pero pueden ser recortados, lo que no sucede con los
anuncios electronicos.

¢ 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
exposicion, pasan inadvertidos.

¢ Lacolocacion del anuncio puede reducir su probabilidad de ser leido.

¢ Bajo porcentaje de lectores.
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REVISTAS

VENTAJAS

¢ Alta selectividad socioeconomica.
¢ Gran variedad de colores y técnicas, buena reproduccion, mejor impresion y
prestigio.
¢ Mayor vida que la otros medios.
¢ Mayor niimero de lectores por ¢jemplar, por lo tanto menor costo unitario.
¢ Fuerza en cuanto a credibilidad, aceptacion, autoridad, etc..
¢ Selectividad geografica cuando se dispone de ediciones regionales.
¢ Extenso “cambio de manos” o lectores secundarios.
¢ Lectura confortable ademas de la realizacion de gran variedad de anuncios:
o Desplegados: Anuncios que se desdoblan en 3 6 4 paginas.
o Gate folds: Parecido al anterior, pero éste es desprendible.
o Booklets: Anuncios desprendibles en forma de folleto.
o Cuponeo: Cupon desprendible ademas del anuncio impreso.

o Muestreo: Aunado al anuncio va una pequena muestra del producto.
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PUBLICIDAD DIRECTA

VENTAIJAS
¢ Poco desperdicio de circulacion ya que la controla el anunciante.
¢ Medio muy selectivo.
¢ LEs considerado de caracter personal.
¢ No tener limite de tipo o espacio para la exposicion de los argumentos de
ventas.
¢ Facilidad en la medicion de las respuestas o resultado de este medio.
¢ Desconocida por los competidores y ademas se puede emplear novedades.
¢ Puede sacarse en el momento preciso al mercado para beneficio del

anunciante.

DESVENTAIJAS

¢ Podria considerarse como desperdicio si no se selecciona cuidadosamente la
lista de los posibles clientes.

¢+ Costoso.

¢ Si su preparacion no es cuidadosa no se atraeran los lectores.

¢ Se le critica por invadir la privacidad.
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PUBLICIDAD INTERIOR

VENTAIJAS

¢ Bajo costo.

¢ Audiencia cautiva.

¢ Selectividad geogrifica.

DESVENTAIJAS

¢ No da seguridad de resultados rapidos.

¢ No llega a profesionales ni a empresarios.

¢ Son muy numerosos y tienden aparecerse tanto que se confunden.

PUBLICIDAD EXTERIOR

VENTAIJAS

¢ Sirve como recordatorio

*

Flexibilidad, porque el anunciante puede elegir el area o mercado.

¢ Alta exposicion a la repeticion.

-

Bajo costo.
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¢ DBaja competencia.

¢ Incluye al consumidor en su camino al mercado.
¢ Util para fijar imagen de marca.

¢ Selectividad geografica.

¢ Puede estar funcionando 24 horas al dia.

¢ El mensaje puede colocarse cerca del punto de venta.

DESVENTAJAS

¢ Su efectividad es nula debido a que al pasar el tiempo puede formar parte dl
paisaje.

¢ No selectivo demograficamente.

¢ No selectivo en cuanto a edad, sexo y nivel socioeconomico.

+ No adecuado por su brevedad para algunos anunciantes.

+ No tiene profundos efectos en los lectores.

¢ Limitaciones para creatividad.

¢ Se le critica por constituir un peligro, para el transito y por arruinar el paisaje

natural.



PUBLICIDAD EN MEDIOS DE COMUNICACION 108

CORREO DIRECTO

VENTAIJAS

¢ Selectividad del pablico.

¢ Flexibilidad.

¢ Sin competencia de anuncios dentro del mismo medio.
4 Personalizacion.

¢ El anunciante controla la circulacion.

¢ Facil de medir su rendimiento.

DESVENTAJAS

¢ Costo relativamente elevado

¢ [magen de correspondencia “chatarra™,

¢ No tiene articulos de fondo que atraigan lectores.
¢ [ndiferencia del lector.

# Se le critica por considera que representa una invasion de la privacia.
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4.4 Publicidad por Television

La publicidad es el arte de buscar los procedimientos mas adecuados para promover y
divulgar un producto o una idea. Asi pues la creatividad es su motor principal, los
creativos de pubhicidad se plantean ciertas preguntas, acerca de la imagen, el somdo,

v los colores mas adecuados para un determinado anuncio que quieran reahzar.

Los consumidores compran motivados por un conjunto de imagenes que identifican
una marca, tales como el envase, el slogan o frase, prestgio del producto o

{abricante, etc

La pubhcidad en television es una de las mas usadas. va que por medio de ésta se

pueden mostrar imagenes con sonido v movimiento

Para que un anuncio publicitano sea efectivo en television se requiere seguir algunas

- s G 5
recomendaciones. que pueden ser la diferencia entre el éxito o el fracaso

I Las imagenes deben exphicar una historia
Busque una clave visual

3 Los pnimetos sezundos son vitales.

4 Un buen anuncio no debe ser compheado

S s preciso que el espectador recuerde el nombre del producto

Itep www aufaracr! com publicidad Lece-2 him
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6 Utlice personas no objetos
7 Muestre el momento decisivo

8 Ewvite los anuncios con excesivo dialogo

Tipos de anuncios en television

Los upos de anuncios en television son muy variados, ya que el tipo de anuncio que

il
se utihiee depende especialmente de

+ Los objetivos que se desean alcanzar

¢ bl urupo poblacional al que se dinge.

+ Las ventajas del producto respecto a la competencia

¢ Las posibilidades de mostrar las ventajas del producto

+ Las posibilidades para dar credibihdad a dichas ventajas

Existen basicamente dos grupos de anuncios capaces de cambiar las preferencias del

consumdor

I Anuncios capaces de cambaar las preferencias del consumidor por encima del
promedio

2 Anuncios capaces de cambaar las preferencias infenores a las del promedio

Chiprewww adatic] oy publicidadLece-22 him
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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.

¢ Solucion de problemas: Esta técnica es una de las mas antiguas, primero se
presenta un problema familiar para el espectador para posteriormente
presentar el producto o servicio y por consecuencia la solucion.

¢ Utilizacion de personajes: Diferentes personajes famosos reales o de ficcion
pueden emplearse como presentadores de los mensajes de la empresa. En
algunos anuncios se utiliza el mismo personaje durante varios anos 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 caracteristicas técnicas

sino por facilitar al consumidor un cierto estilo de vida.
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Por debajo del promedio:

¢ Dibujos animados: Pueden vender productos a los ninos, pero estan por
debajo del promedio en relacion 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.

Caracteristicas de los comerciales en television

Los comerciales de television se caracterizan de dos formas, pueden lograr la
aceptacion de la audiencia si estdn bien hechos y pueden minimizar los patrones de

rechazo de los televidentes si son enigmaticos, asi como profundos.

Aceptacion: A la gente si le gusta ver los comerciales si estan bien hechos. Los
programas de television con publicidad y lanzamiento de anuncios famosos obtienen

altos porcentajes de televidentes.

Profundidad: La mayoria de la gente presta mas atencion a la programacion en
television que a la de la radio. Pero esto trae consigo también un problema, ya que la
mavoria de la gente al estar viendo un programa de television considera a la
publicidad como una interrupcion no bienvenida, lo cual es un problema para las

empresas va que los espectadores por lo general tienden a cambiar de canal o salir de
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la habitacion durante los cortes comerciales. Debido a los fuertes patrones de rechazo

de los espectadores, los comerciales deben ser enigmaticos y profundos.

Estrategias de los anuncios televisivos

Accion y movimiento: La television es un medio visual y el mensaje esta dominado

por el impacto de los efectos visuales.

Contar una historia: L.a mayor parte de los programas de television son historias, que
expresan valores, ensefian comportamientos y muestran como enfrentar problemas
cotidianos. También los anuncios de television efectivos cuentan historias que pueden
ser graciosas, calidas, ridiculas o pueden ablandar el corazon, igual que en la vida

real.

Emocion: Mas que ningun otro medio de publicidad, la television tiene la capacidad
de tocar las emociones, de impulsar a la gente a que experimente sentimientos. Las
situaciones de la vida real con todo su humor, coraje, miedo, orgullo. celos y amor
toman vida en la pantalla. Esas emociones se toman de situaciones naturales con las

que todos se pueden identificar.

Demosiracion: las demostraciones son la mejor forma de atraer al publico
consumidor a que adquiera el producto o servicio que se ofrece, ya que cree en lo que

ve demostrado.
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Visuales y sonido: La television es un medio audiovisual, lo que significa que utiliza
tanto imagenes como sonido, y los comerciales de television efectivo retinen los
elementos del audio con las imagenes. Una de las fortalezas de la television es su

capacidad de reforzar los mensajes verbales con las imagenes y viceversa.

Elementos para crear anuncios televisivos

Diversos elementos trabajan en conjunto para crear el impacto visual de los
comerciales de television. La eleccion del talento adecuado, v la iluminacion y el

ritmo son muy importantes con otros elementos.

Video: Los elementos del video incluyen todo lo que se ven en la pantalla los
redactores publicitarios utilizan las imagenes, el discurso silencioso de la pelicula
para transmitir lo mas posible del mensaje. En los comerciales de television exitosos,
es preciso coordinar gran cantidad de elementos visuales, debido a la gran cantidad
de elementos de audio y video, un comercial de television es la forma mas compleja

de publicidad.

Audio: Las dimensiones de los anuncios de la radio y de la television son las mismas
(la masica, las voces y los efectos de sonido) pero se utilizan de diferente forma en

los comerciales de television porque esta relacionadas con una imagen.
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Talento: A la gente que sale en los comerciales se les llama talento. Algunos
comerciales utilizan solo alguna parte de las personas, como sus manos, pies o la

parte trasera de su cabeza.

Senales: En la mayoria de los comerciales la sefial mas importante es el producto.
Algunas veces las senales son indispensables para la accion, otras veces se utiliza

solo para organizar la escena.

Escenario: El escenario es donde la accion tiene lugar. La mayoria de las veces en

estudios donde se crean los foros para representar algun lugar en especial, cuando se

filma un comercial fuera de los estudios se le llama locacion.

Huminacion: Los elementos de luces deben especificarse en el guion.

Ritmo: La velocidad de la accion es otro factor importante en un comercial de

television, el ritmo describe que tan rdpido o lento avanza la accion. Algunos

mensajes se desarrollan mejor a un ritmo lento, otros funcionan mejor cuando se

presentan a un ritmo rapido.

Planeacion y produccion de comerciales

En la planeacion de los comerciales de television existen muchas consideraciones.
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Los productores de comerciales tienen que planear cuan largo debe ser el comercial,

que tomas apareceran en cada escena, cual sera el visual clave y donde se filmara.

Duracion: La duracion de un comercial que se transmite por television puede ser de
20, 30, 40 6 60 segundos, pero debido al incremento del costo del tiempo aire, es muy

raro ver comerciales de 60 segundos.

Escenas: Estas son segmentos de accién que ocurren en una sola locacion. En cada
escena puede haber una cantidad de tomas con diferentes angulos. Un comercial de
30 segundos, por lo general esta planeado con 4 o 6 escenas, sin embargo un

comercial de ritmo rapido puede tener muchas mas.

Cuadros clave: El equivalente en television de los dibujos en miniatura se llaman
cuadros clave. Debido a que la television es un medio visual, el mensaje se desarrolla

a partir de una imagen clave que contiene el punto central del concepto.

Producciones locales: 1.a mayoria de los comerciales de detallistas locales son
sencillos, relativamente baratos y se graban en estaciones locales o en instalaciones

de produccion de cinta.
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Guiones y storyboards

Guion de television: Un guion de television es un documento detallado. Incluye un
plan visual del comercial. mas todas las descripciones necesarias para ayudar al
director o productor a encontrar la locacion o armar el foro, a la agencia de talentos a
elegir el talento, al arreglista/compositor a crear la musica y al productor a elaborar
un presupuesto y planear todo el proyecto.

El guion estd escrito en dos columnas con el audio de lado derecho y el video en el

izquierdo.

Storvboard: Es el plan visual, utiliza cuadros selectos para comunicar como se
desarrollara la linea de la historia. Retrata la composicion de las tomas asi como la

secuencia de la accion y la interaccion del audio con el video.

Reglas generales para la produccion de anuncios en televisién

I. Ganarse el interés del televidente desde el principio, los tres primeros
segundos son cruciales.

2. Buscar un visual clave: Una escena que contenga todo el mensaje de ventas en
un paquete unico e impecable.

3. Tenga una sola idea: Diga una historia importante en cada comercial. Digalo

con claridad. digalo en forma memorable involucre al televidente.
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4. Observe las reglas de la buena edicion. Hagalo facil para el televidente para
que entienda la idea del comercial.

5. Siempre trate de mostrar el producto al final en un acercamiento.
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4.4.1 Costo de Publicidad por Television

Para TELEVISION AZTECA™

DE LUNES A VIERNES

Costo por punto rating hogares comerciales 30 segundos

! HORARIO e o TRIMESTRE .
| L 1l [ om ] v
. . et
|07:00 A 08:00 83,600 U $3900)  s4,100] $4.550
108:00 A 09:00 . S3600]  $3,900] $4,100)  S4.500
[09:00 A 10:00  $3.800 $4,150] 54350 S4.800
10:00 A 11:00  $3.800 $4,150, $4,350/ $4.800
11:00 A 12:00 83800, S4.150  S4350 S4.800
|12:00 A 13:00 53,800 $4,150| 543500 s4.800)
[13:00 A 14:00 - $4.200] 54550 $4800, 85300
| 14:00 A 15:00 $4,200 | ) 54.:\:0 ~ 8§4,800  S5300]
115:00 A 16:00 ~ §4.200] $4.550) $4.800 ] §5,300
16:00 A 17:00 54600, $5,000 55,250 $5.800
17:00 A 18:00 56,100/ $6.600 | 56,950 $7.700
| 18:00 A 19:00 86,700 $7.250| $7,650 $8.450
119:00 A 20:00 58900 $9.650 510, mo $11,250
120:00 A 21:00 $9,100 $9.850 $10,350 11500
121:00 A 22:00 59300 S10,050 $10.600 S11.750.
122:00 A 23:00 §93000 S10,050] $10,600 S11.750
123:00 A 24:00 59,800 $9.550 | $10.600 11100
'Hechos Noche 7y 13 S15,000 $16,200 | $17,050 $18.900

I s T e vorti s corporativos el
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SABADO Y DOMINGO

Costo por punto rating hogares comerciales 30 segundos

—

Condiciones comerciales

~ HORARIO TRIMESTRE
- 1 n Il v
107:00 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
112:00 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

+ LEventos deportivos y especiales se cotizan por separado.

¢ Posiciones especiales tendran un sobre precio del 25%.

¢ Incrementos a finales de telenovelas del 25%.
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Para Televisa

Tarifas ano 2003 Pago Anticipado Canal4 /20"y 10"

Enero a Diciembre 2003 (20 seg )

Enero a Diciembre 2003 (10 seg )

b v s com delevisaliome yentas taelas

PO . 1,1 | | S — Canal 4 —

Lunes a Viernes | Sabado | Dommgo | Lunes a Vieres | Sabado | Domingo
700 $20.800[ $10.500 [ $10.500| 700 $12.480] $6.300 [ $6300 ]
TR 00 £20,800] $10,500 | $10.500 800 $12.480] $6.3001  S6.300
9-00 $20.800 [ $10500 ] $10.500 900 $12480| $6300| $6.300
10.00 $4.860 | $4.860 | $4.860 10,00 $2.900] $2.900 $2.900
1100 4800 | $4.860 | €4.860 11400 §20001 $29007 §2 900
12:00 $6,000 ] $6,000 |  $6,000 12:00 §3.000] $3.600 | $3.600
13:00 $6.000 1 $6.000 ] $6.000 | 13:00 $3.600 | $3.600 ] §3.600
[ 14.00] $0,000 | $0.000 | $6.000 1400 $3.000 | $3.600 | $3.600 |
L;a:_n_' - $6.000 | S6000| 6,000 1500 _51_:'.[1:1] 3600 $3.6001
160 ] $16,000| $6.300 | $6.300 1600[  $9.600] $3.780] $3.7%0]
1700 $16,000| $6.300| $6.300 1700 $9.600] $3.780 | S3TR0
1800 $16,900| $6.300 |  %6.300 1800 $10,140 | $3.780 | $3.780
19.00 $19,200|$17.400|  $6.300 1900 $11.520]$10.440] S350
2000 $22,700 [ $17.400 | $18,400 | 2000 $13.620 810,440 | $11,040
20000 $17.500] $23,000 | $24,300 12100 $10.500 | $13.800 | $14.580
200 $15,700| $17,900| $18,200 2200 $9.420 [ $10.740 [ $10.920
(2300 $20,000 [$15.300| $15,000 23000 §12.000] $9.180 | $9.000
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Tarifas ano 2003 Pago Anticipado Canales 2 y S/10™

Primer u'““l.h“\. linero Tro, = Marso 30 \n.}:llmin timestie: Marso si .11:_[}_;}: 29
Canal2 Canal 2
[__ | Lunesa Viemes | Sabado | Dommga ) Lunes a Viernes | Sabado | Dommgo
7.00 $TOR00 | $17.400] $27.000 7.00] $21.600]$19.200] $28.800
800 F19.800 | $17.400 | £27 000 D{;nn $21.60071 $19.200 | $28R00
900 £19.200 [ $19.200] $27.000 900 $21.000 | $21.000 | $28 800
10:060 $19.2001 $19200 | $32 400 1000 $21.000 | $21,000 | $35,400
1100 $19.200 | $19.200 ] $32.400 1100 $21,000]$21.000 1 $35 400
124X} $19.200 [ $19.200 [ $41.400 1‘?m $21.000 [ $21.000 | $44.400
13:00 $19.200 [ $19200 | $41.400 1300 $21.000 [ $21000] $44.400
14:00 $19,200[$19.200 | $41.400 1400 $21.000 | $21,000 | $44, 400
1430 $28,200 [ $19.200] $41.400 14:30 $30,600 [ $21.0001 $44.400
13:00 $45.000 [ $19.200 [ $41.400 1500 §49.200 [ $21,000 ] $44 400
16:00 $66,000 | $41.400 | $41.400 16:00 $71.400 | $45,000 ] $44.,400
17:00 $67,200 [ $41.400 | $41.400 |17.00 $72,600 [ $45000 | $44,400
18400 $72.000 | $41.400 | $61,200 1800 STRO00 | $45.000 | $66.600
[19:00 $127.800 [ $41 400 | $38.200 19:00 F1IR.0600 | $45000 | $63.600
]—znm $135,600 | $80.400 | $38.200 20000 $146,400 | $8TH00 | $63.600
2100 $156,000 | §76.200 | $58.200 2100 ~ $169.200 | 383400 | $63.600
2200 $134,400 | $76,800 | $76.800 $145 800 | $83 400 | $83 400
2230 $120.600]$76.800 [ $76 800 $130,800 [ $83 400 $83.400
2300 $33,000 | $22.800 | $22.800 __$39.600] $28.800 | $28.800 |
Primer tnmestre Enero 1ro - Marzo 30 _ Segundo inmestre Marzo 31 - Junio 29
[ Canal 5 ] D Canal5 B
'__ Lunes a Vienes \dlludn_'l)mmn&n | Lunes a Viernes _N;fl}ﬂt_iu_ Dﬂlllill!.u
l 700 SI0200 [ $10200] $17 400 7000 $10,800 | $10.800 $19.200
[ 00| 10,200 $10.200] $17.400 R0 | S10.K0G] $10.800 ] $19.200
[ a0 | TH10.200 $10.200] 17400 ~ SInR00 [ $10.800] $19.200
Fﬂ_rﬂ_____ 810,200 $10.200] $17,400 $10.800[$10.800] $19
1100 S10.200 [ $10.2000 $17 400 S10.800 | $10.800
[ 1210 $10.200 ] $10.200 _$10.800 ] $10.800
1300 $10.200 [ $10,200 TS 10800 S 10800
(13m0 $10.200 | §101 200 | — S10.800 ] $10.800 |
I 1430 310,200 $10.200 P 0800 ] g
[1500 $10.200 | $i0200] € SIS0 $10800]  F
16 (0 $15.600 | $38 300 I'II"l e[ si6 wn];mualn m
700 $15.600 | $38 400 a 1700 $10.200 | $42.000 %
I:iﬂ(l_ F13.600 | $50,400 n R0 S!o ‘*tml_sa) 2000 e
1900 $30.600 | $30.400 C 19:00 $33.000 /855200 1
2f:m| S41A00] $ 2 2000]  sasoo0(s70200] €
2100 $72.000 - 2100 $78.000 | $70.200 1
2200 ‘E"_"Um 2-11 _21.[51___‘ SIO000[$T0000] @
22530 230 $TRO00 | ST0 200
; uﬁ‘ “wiowlswan] | [200] 753 80 [$12:000)
Hun rollo $34 00 Ulrumilu $39 400 |
|1 aquete 3 spots de 107 Paguate 3 spotsde 107 ]

| Permanencia voluntang S104 300 Permanencin voluntana S 200
i
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_ Tercer nmestre junio 3¢) - sepiembre 28  Cuanrto tmestre Sephiembre 29 Diciembre 3

| — Canal 2 ; | Canal 2 ]
| Lunes a Viemes | Sabado [in_l_pllignl Lunes a Viermes | Sabado [Domingo
700 $22.800 | $19.800 [ $30 600 | TO0] T $24.600]$21.600 | $33,600
800 $22.800 | S19.800 | $30.6000 K007T $24.600 [ $21.600| $33.600
9:00 $22,200 [ $22.200 | $30,600 | 500 ~ $24.600 | $24.000| $33.600
1000]  $22.200]$22.200| $36.600 1000] 24,600 $24,000 | $40.800
1100 $22,200[$22.200 | $36.600 ) 100 $24.600 | $24.000| $40,800
12:00 $22.200 [ $22.200 ] $46.800 12:00 $24,600 1 $24 000 | $50 400
1300 $22.200 | $22.200| $46.800 1300 $24.600 | $24.000 | §50.400
14.00 $22,200 (822,200 $46.800 1400 $24.600 | $24 000 | $50.400
1430 $33.000 | $22,200 | $46.800 1430 $36.000 | $24.000 | $50.400
1500 $52.200 | $22.200 | $46,800 15:00 $356,400 | $24.000 | $50.400
1600 $75.000 [ $47.400 | $46.800 16:00 $81,000 | $52.200| $50,400
17:00 $76,800 | $47 400 | $46.800 17400 $83.400 | $52.200 | $50,400
18:00 $82.800 | $47.400 | $70,200 | 1800 $89 400 | $52.200 | $76.200
1900 $145.200 | $47 400 | 366,600 19:00 $158.400 | $52.200 | $72.600
20000 $153,600 | $91,200 $(>(>,l’1{)tl[ 20:00 $166.800 | $99.600 | $72.600
2100 $177.600 | $87.000 | $66,600 21.00 £192,600 | $94 800 | $72.600
22:00 $154.800 | $87.000 | $87 000 22:00 $167.400 | $94.800 | $94.800
22:30 $139,200 | $87.000 | $87.000 2230 $150,600 | $94.800 | $94 800
2300 $40.800 | $30.000 [ $30.000 | 2300 $52.200 | $38.400 | $38.400) |

“uarto inmestre S E iciembre 3
C stre Septienmbre 29 Diciembre 31

Tercer tnmestre jumo 30 — septiembre 28

Canal 5 ] _Canal 5 -
Lunes a Viernes | Sabado [ Domingo l7 I'u“““""v':’m‘_"“‘ Sabado | Dominge
7.00 $11,400 [ S11.400] $20.400 7200 $13.200| $13,200] $22.200
00 $1140ﬂ $‘.l,‘“]ﬂ S';”_ln“ | B0 $I‘2{]“ $13,20U $22.200
Sonl T SIT 40018114001 £30 400 [ 900]  S13200]$13200] §22.200
10:00 ST1.400| S11.400] $20.400 (1006 $13.200[$13.200] $22.200
}}im $11,400 | $11.400] $20,4000 KL $13.200] $13.200] $22.200
12:00 $11.400 | $11.400 12004 $13.200 13,200
(300 $11,400] $11.400 [13:00 132001 313200
a0 ST1.A00 | S11.400 1400 $13.200 | $13.200
1430 $11.400 11,400 P 1430 $13.2001813.200) P
1500 $I1400 SIT400] € 1500 $13.200[$13200] @
1600 $16.800 | S44.400 r 1600 313,600 | 839,000 L
1700 $16.800] ' m 17001 $IR.600 [$39.000] 1'2{1
12001 $|uxnn $38.200] % [r:m: | $I8.600]$51.0 n
]ij» 835 400 858, e 11900 $39,000 c
2000 47400 $T4a0! 1D 2010 7852.200 | $61 500 a
200 $RIL600 ._Tl_lﬁ ¢ 2100 $88.200 [$64.800)
AT T TR IR SR . 2240 588,200 | $64.800 511
2230 $81.00 4400 a 22:30 $8K.200 | $64 800
ﬂéﬁl I T 2300 $28 800 | $51.600
Tnm-muu AT Otro rollo %6000 |
[ Paquete 3 spots de 107 [ Paguete 3 spots de 107 |
Permanencta voluntana $120600 | Permanencia voluntana $108.000 |
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Tarifas ano 2003 Pago Anticipado Canales 2 y 5/20"

Primer trimesire Enero Tro. - Marzo 30

I ~ Canal2

Tunesa Viemes | Sabado 'I'iuﬁ;;h_g@:
700 $33.000 | $29000 ] $45.000
0010 $33.000 1 $29.000 $45.000
_u-nn? $32.000 | $32.000] $45.000
Lun $32.000 1 $32.000 £54,000
1100 $32,000] $32.000] 854,000
1200 $32,000 | $32,000 $69.000
1300] £32.000] $69.000
1400 $32.000] $69.000
1430 $32.000| $69.000
15000 )| $32.000| $69.000

1600 S110,000 | $69.000| $69.000
T700] $112.000] $69.000] $69.000 |
1800 $£120,000 | $69.000 | $102.000
19:00) $213.000] $69.000] $97.000
20000 $226,000 | $134.000 | $97.000
2000] 260,000 [$128000] §97 000
(22000 $224.000 [ $128.000 | $128.000 |
[22307  $201.000 ] $128000 | $128.000
(23000 $55000] $38.000( $38 000

Primer tnmestre Enero 1ro. - Marzo 30

’_ ~ Camals -J
T Tunesa Viernes | Sabado F)nuunk’n
P 7007 S17.000] $17.000] $29.000
R0 ] $17.000 | $17.000] $29.000 |
j 900 $17.000 | $17.000] $29 000 |
(1000 S17.000] $17.000] $29.000
1100 17000 $17.000] $29.000
‘nm SI7.000] $17.000 1
T;,m. S17.000( $17.000
\w_r'l_ ~ s17.000] $17.000]
N430] $17.000] $17000] P
lwtx- $17.000 | $17.000 c
1600 $26,000 | $64.000 llr-]
P70 826000 $64.000 a
1800 ] $26,000 | $84.,000 | n
1900 $31,000 ] $84.000 (S3
(20000 $69.000 | $107 000 g
21| S120.000 | $107 000 .
_23m| F120000 | S1OT 000 ,;-11
33 301 S120,000 1 $107 000
3000 ] 350001 $64.000 |

SU0.000 |

— 1

s 000 |

r“ml rollo

P wete 3 \i\uh e 10T

| i crimancaci voluntana

~ Segundo tnmiestre Marzo 31 - Jungo 29

B lfam.liZ ]

Tunesa [ Sabado | Domineo

Vierties |
700 $36.000 | $32.000] $A8.000
K00 $36,000 1 $32.000 [ 4R (60
9:00 $35.000 | £35000| 48000
10:00 $33.000] $35,000 1 $39 000 |
T $35.000 | $35.000 §39¢ r‘uT:{
12:00 $£35.000 | $35.000] $74.000
13:0%) $35.000 1 $35.000 $74 000
14:00 $35.000 | $35000] $74.000
1430 $51.000 | $35,000 | $74 000
15:00 $82 000 | $35.000 | $74.000
16:00 $119.000 | $75,000| $74.000
17:00 $121,000 | 75,000 | $74.000
18:00 $130,000 | $75.000 | $111.000
19:00 $231,000 | $75.000 | $106.000
20000 $244,000 | 146,000 | $106.0000
2100 $282.000 | $139.000 | $106.000)
2240 $243.000 [$139006H $139000
2230 $218,000 | $139.0001 | $139.000
2300 $66.000 | SIR.000 | S48 000

Segundo tnmestre Marzo 31 - lumo 29
- n L

Canal 5
Lunesa Viemnes | Sabado | Domingo

700 $18.000 [ $18.000] S32000
800 $18.000 $18,000 [ERIIE
900 18000 SIS000 | $32.000
1000 SIR000 1 $IR000 ] $32.000
[0 sigooo | S18000] $32.000
[1200]  $18000 | $I8.000
B30 SI8000 | $18.000 |

I400] SIR000 ] S18.000 |

14 30 18000 | S18.000 P
1500 $I8000 s18000] €
1606 27000 s70000] T
1700 27000 1 $70.000 1‘51
1R800 2700001 $92.000 n

19 0 $55.000 | $92.000 o]
006] $75.000 [ $T17.000 I&
12100 $130,000 | $117,000 :
22100 SI30.000 1S 1170800 é
2230 $130,000 1 $117.000
2300[ swooo] sTo000]
‘_ Mio: :I'l!"u L9949 O
}’1t|m.l:, i ~.pnh olsde 107

Permanencia voluntana S1u2inm
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Tercar tnmestre Juno 30— Seplicimbre 28

Cuarto tnmestie Septiembre 29

~ Diciembre 31

‘. (nn.llz ] o ___Canall -
L J_nu i Vlu‘nm mmdu Tl)nm Lunes a Viemes | Sibado | Donungo
700 $33.000 | SS1.000 700 SHLO00 | S36.000] $36.000
ET0 x_nm-. Cs33o00] s51o000 R0 SA1.000 | $36.000 | $36.000 |
00| S3T.000 $37.000| 851,000 900] T s40,000] $40,000] $36,000
10:(X) S37.000 [ $37.000 [ S61,000 10:00 | ~$40,000 | 840,000 [ $68.000
[THo0]  $37.000 [ 37,000 S61,0(0 1100 540,000 | 40,000 | $68.000
12:00 53?:000 $37.000 | ST8.000 12.00 S40.000 | $40.000 | $84.000
13:00 £37.000 | $37.000 | STR.O000 13.00 S40.000 | S40.000 | $84.000
1400 S37.000 | S3T.000 [ STRO00 1400 S40,000 | s40.000 | $81.000
14:30 S35.000 | 837,000 | STRO00 1430 S60,000 | $40,000 | $84 000
1500 S87.000 | 837,000 | S78.000 1500 $94 000 | $40.000 | $84.000
16.00 123,000 | §79.000 | S78000 16:00 S135.000 | S87.000 | $84.000
17:00 S128.000 | $79.000 | $78,000 17:00 S139.000 [ $87,000 | $84,000
18:00 SI38.000 | $79.000 (1 $117.000 18:00 S149,000 | $87.000 | $127 000
19:00 §242.000 1 $79,000 | $111.000 19:00 $264.000 | $87.000 | $121,000
20000 $256,000 {$132.000 [ S111,000 20:.00 S278,000 [ $166,004) | $121.000
21:00 $296.000 | S145.000 | $111,000 21:00 $321,000 [ S158000 | $121.000
22:06) $258,000 | S143.000 [ S145,000 22:00 $279,000 | S138.000 | $138.000
22.30 S232.000 | 145,000 | $1435 000 22:30 $251,000 [ S158.000 | $158,000
23.00 SOR.000 | 530,000 SSU,U('IUE 2300 S87.000 | 864000 | $64.000
Tercer tnmestre Junio 30 — Septiembre 28 Cuarto nmestre Septiembre 29 - Diciembre 31
| Canal 5 Canal 5
Lunesa Viernes | Sabado | Domingo Lunesa Viernes | Sabado | Donungo
700 $19.000] $19.000 | $33.000 700]  $22,000] $22.000] $37.000
800 ~§19.000 $19.000 | $34.000 K00 $22.000 | $22.000 | $37.000
| 900 TE19.000] $19.000 | $34.000 900 $22.000 | $22.000| $37.000
1000 $19.000 1 $19.0007| §34.000] 10700 $22,000 | $22.000 [ $37.000
Troo] S19.000] $19.000 ] $34.000 TL00] T $22.000] $22,000 ] $37.000
o0 sSivoon| $19.000 j $22.000 | $22.000
0] $19.000] $19.000 $22.000 | $22.000
1400 | $19.000 | $19,000 $22.000 | $22.000
l_J % “spoooo] spon] P $2000] $22000| P
¥ S19.000 1 $19.000 c $22.000 | £22.000 (&
16.00]  S28000] $740% r11:1 $31.000| $65 000 r
—I'J'li—l CORBO00] 300 Ty S3L000 ] 865,000 1'2111
1800 S3R 000 $97.000 n £31.000 | $83.000 n
1000] s3] soroo0] € 1900 | $65.000 S85000| €
2000 $T9000 | $124.000 | l‘Cl 20:00 SR7.000 | $108.000° E
21:00 $136,000 [ $124.000 i 2100 $147.000 [ $108.000 i
22010 130,000 | 124000 a 2200 S147.000 | $108,000 a
122:30 S136.000 | §124.000 22'10 $147,000 | $108.000
{2300 ] $41.000 ] $74.000 2300 $48.000 | $86.000
[Oworollo C SI03000° (hmmllo B S115.000
Paguete 3 spots de 107 Paquete 3 spots de 107 -
| Permanencia voluntars $201.,000 | Permunencia voluntana S1O8.000




PURLICIDAD EN MEDIOS DI COMUNICACION 126

Tarifas ano 2003 Pago Anticipado Canal 9 / 107

Inmcr wimestie Lnero Tro - Marso 30 ~ lercer trmestre Junio 30 - Septiembre 28
o Canal 9 | Canal 9 N
| Lunes a Viemes | Sabado |‘il.;'l'lm_t‘_u] _ﬂ{ﬂcﬁﬂ\ficmcﬁ Sabado | Domingo
7:00 $3.000| $3.0007 830001 $5.900 1 $39001  $5 900
8.00 $3.000] $5.000] $5.000] $5.900] $35.900] $5.900
G0 $3000( $5.000] %5000 _‘)'Jfl $3900 1 53900 %5900
10.00 $5.000] $3.000]  $5.000 000 $5900] $5.900] $5,900
RAKLY $3.0001 $3.0001 $12.200 L0 £3900 $35900 | $13.900
1200 $5.000] $5000] $12 200 1200 $5,900 | $5.900 | $13.900
1300 5000 $3.000] $12.200 AEELU $3900] $3.900] $13.900
[4:00) $3.000 | $5.000| $16,300 14,00 $5.900| $5900 | $18.800
15:00 $12.2001 39900 $16.300 1500 $13.900 | $11,300 | $18.800
1600 $12.200| $9.900] $16.300 16:00 $13.900 [ $11,300 [ SI8.800
1700 §12200] $9.900 ] $16.300 17:00 $13.900[$11,300] $18.800
1800 $12.900[$12.200 | $T8S00 | (1800 $14,700 [ $13,900] $21.600
19:00 $1%.000 [ $13.600] $18R00 19:00 $20.700 [ $15.400 | $21.600
200000 SIS000]$13.900] $18.800 200 $20.700 [ $13.900] $21.600
2100 $18.000 | $14.700 $18 800 lflflﬂ $20.700 [ $16.600 | $21 600
2200 1R300 SI5.000] $20.200 [ 22400 $20.800 [ 316,900 $23.200
2300] $I8.3000$12.200] $20.200 [2300] 320,800 $13.900] $23.200 |
Segundo tnmestre Marzo 31 - Junio 29 { uarto nmestre Sepuembre 29 - Diciembre 31
Canal9 ‘ | . Canal 9
| Lunes a Viemes | Sabado —Iﬁltuu:} _| Lunes a Viemes | Sabado | Domingo
700 $5.300] $3.5001 $5.500 | _Toal $6.400] $6.400]  $6,400
00 $5.500] $5.500] $5.500 [ R0 $6.400| $6400]  $6.400
900 $3.500] $5.500| $3.300] TO00] $6400] $6400] $6.400]
10.00 $5.500 ] $5500] $5500] Loo] T S6A00| $6400] $6.400
100 £3.500] $3.300] $13.300 ] KD $6.400 | $6.400] $15.100
12000 85500 $5500 $13. ‘un-4 !_1__2[!_!__ 36400 $6.400 | $15.100
1300 TE5500] S350 $13. wﬁj L1300  $6A00] $6.400] $15 100
1400 5,500 | $3,500 ] $17,700 | o0 $6400] $6,400] $20.500]
1500 3400 S11L000] $17.700 | RO shlnn_s_iz.:'m $20.500
1600 | TOSIAA00 1511 mu‘ S17.700 | [Tota] $12200 | 20,500
Tl sl 3400 [STTO007 817, a_nu] [i7on) $12200 ] 820,500
$14.200 FF]]H ih”tl ____}Elul’lﬂl $15.100 HNT ‘jli_-mn_.
SN0 $|'4 00| 820,300 19.:0] $22.500 [ $16.800 | $23
T SI9R00[S15000] $26.300] 12000 $22.500 | $17200 | $23, mn
B I ﬂi:'ai_ml— $20 300 2000]  $23.500] __ﬁlxlull €2
CRIOO00 | SI6.200 T $21 | 122001 $22.900 SI8SH | $25 _
$19.900) $|1_11HJ} 3,3|_l)n¢11 ;I?f_!!d— $22900 [$15.100] §25 200 |
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Tarifas ano 2003 Pago Anticipado Canal 9 /20"

__i’rur_nly'lmmln. Lnero Tro — Marzo 3t _ qur trimestre Junio 3 - \u.pm.mhu. "<
[ o Canal 9 I (amll 9 B )
| Lunes a Viemes | Sabado | Donungo. . luuu.;\f'umu\. ‘nh.:du Domingo

7:00 $8.400| $8.400| $8400 700 | T$9.900] 99000 $9.900

800 38400 $8400] $8.400 800 $9.900 1 $9900 | $9.900

900 8400 $8400]  $8.400 9.00 $0.900] $9900]  $9.900 |
104X $8.400 [ $8400 ] $8.400 T000] $9.900] $9.000] $9.900
oo $RA00[ $8.400 | $20.400 1100 —$9.000] $9.900 | $23.200
1200 £8.400| 38,400 $20 400 12:00 §9.900 [ $9.900 | $23 200
13400 €400 $8.400 1 $20.400 13000 $9900] $9.0007 $23 200
0] $8400]| $8.400] $27 300 1400 $9.900 | $9.900 | $31.400
5000 $20.400 (816600 $27.300 15:00 £23 200 [ $18.500 | $31 400
1600 $20400 | $16.600] $27 300 16:00 $23.200 | S18.900 | $31.400
1700 T$20.400 [ $16,6001 $27300 17:00 $£23 200 [ $18.900 | $31.400
(18007 $21,600]$20,400 [ $31.400 18:00 $24.600 | $23.200 | $30.000
(1900 $30,000{$22.700 | $31.400 19:00 $34,500 [ $25.800] $36.000
2000 $30.000] $23.200 $31.400 2000 £34,500 [ $26,500 1 $36 000
2000 $30.000 | $24.500 | $31.400 210 $34.500 [ $27 800 | $30, 000
22400 £30.600 [ $25.000 | $33,700 22.00 §34,700 [ $28300 | $3X.R00
2300 ~$30.600 | $20.400] $33.700 2300 $34,700 $33.200 | $38.800

Segundo nmestre Marzo 31 — Junio 29 Cuarto mimestre Septiembre 249 - Diciembie 31
| Canal 9 ] [ ) Canal9

'_______ll_une,\';l Viernes | Sabado | Domingo | ! Lunes a Viemes | Sabado | Domingo

7.00] $9.200 | $9.200| $9.200 _T00] 310700 | $10.700 | $10.700

S0 | £9.200] £92001  $9.200 R0 $10.700]$10,700 [ $10.700

DX $9.200 | $9.200]  $9.200 900 $10.700] $10.700 | $10.700

1100 $9.200 | $9.200 ] $9.200 1000 | $|(1 10,700 $10.700 $10.700 |
[11 00 T $9.200 | $9.200] $22.200] 1100 810,700 8 i
200 $9.2001 $9.200| $22.200 1200 $|u‘?|1| E

FETN $9.200] $9.200] $22.200 3] $10700 'mm. :

ool $9.200] $9.200] $29.600 000! $10.700] $10.700| $33.200

1500]  $22300[ 318300 $29.600 5o0] $25.200] $20.400 ] $34.200

L 00| $22.400 [ $18.400 ] $29.600 | L1600 G| 204000 | €34.200 |

170 $22.400 [ $18.400 ] $29 600 | _II?-HU 0| ;{s unﬂ $34 200 |

1:@1 _ 5 _._____i_’a__lllﬂﬂ £33.900 | 1% ___ I | s_'l;_r;|::1|

19:00 | $33.000 1 $24.500 ] $33.900 | 900 oS30 ]
20001 $33.000 |8 & 00 | $30.000
(2700 2100 : T §39.000
fﬂl! \S‘?mn ; 29,-_0{1L"_ *.nunn' $42 00|

3300 S“-I!Nl £36.300 3300 | SO0 [$23 2007 842 T
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Tarifas ano 2003 Plan Anticipado (Blogue) Canal 2/ 10

Primer tnmestre Enero Iro. - Marzo 30

Co | Lunes | Martes ~ Micreoles | Jueves | 3 Sabado mingo
T & 0900 lin contraste b Bnabi
= | |/ L __ SI8000 R $27.000
0900 0 1430 ! Matiana T Matnes o
i | [ si7a00 S17.100
1430 a 1500 | Naoticiero Farde sin futhol
! | §25.200 S37.800
15008 1600 | = 1 Innano o Al
| | SA0.200
16008 1800 | T Novelas de I tarde T Tarnke o
| S60.000 135,000 a
o0
e E— S36.000)
18:00 & 1900 —! Unitano AUE(';:I_'<|
T (N . _ S64.800 61200
19:00 #2100 T Novelas de la noche Muger Al Tin
| ] S120.000 SO A0 $58.200
21007 2200 [ I Novela estelar
' | SI38000
2200 4 2250 | Unitanos Cine de gala La pugada
| | Mo aphean 76 K 76,800
L | descuentos 120000
B0 1= B T_ Notiero S Bl
J _‘!_ [ STO8.000 '
- Segundo trimestre Marzo 31 — Junio 29
| E— _ Martes [ Miereoles [ Jueves| Viernes | Sabado  Domingo |
| 00 b Fon comtraste b tamtha |
T | L SIS0 — B Sass00 |
[ ECTEWE B | Mauiani Matmee
i__ I | | S19.200 4]‘ S 19200 |
| 0500 ' | Notwiero O Tarde s bl |
| S | 27000 S A0n |
[ise0aiem | 1 ! T I R 3 =i
B o | ! | S43.200 J |
[ toma o | i Novelwdetatade | ; T Lande 1
] SO3 M | ] RPN
| | ! l [ 2000
| — | ] . ] _1 | K34 AN |
| e 100 | Llmitano | - B Accion 1
I | sjo800 SO 001
[ 19 2100 | [ Novelas de la noche . - |\11I\|L‘T‘ © Alfn
l. EERR—, TN i o 2 o | [ SET.OH00 63 Lt
[ 2rtha 2200 | Novela eatel 1 = —
SR | ) S50 |
Hntanos TCincdewals _:.l.lm
R [FT]] LR [T

) Mz |
I
|

| deseuentos ST En_h’r:uj

y .

Nt
STIR S0
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Tercer tnmestre Junio 30 - Septiembre 28
Lunes 117"}:  Miércales Jueves  Viernes l Sabad D i
O7 00 s 000 i contraste | L tammlia
S21AHH | S30.6EH
[T EECN Maiani i Malinee
S19.800 S19.800 !
1430 0 1500 E Noticiero Tarde s tuthol
| S2ER00 . N i $42.600
15400 a 16:000 _Il i | Unitano 7
- ) [ S43.000 ___ 1 | |
T @ 1800 | Novelas de la tarde Tarde ]
| S69 000 FS000 a
20,00
. [ S41LA00
1500 0 19000 = Unitanio I e Aceion
§74.400 ) §70.200
{ewazion | | Movelas de la noche il Mujer Al fin
S137.400 - S91.200 S66.600
2100 8 22:00 IR Movela estelar
S137.200 o
2200 22230 I Unitanos | Cine de gala La jugada
No aphean [ S87.000 S87.000)
| descuentos $136.800 A
I'— FRET] — s Noticiero I
| I _Si22400 |
Cuarto trimestre Sepuembre 29 - Diciembre 31
Lunes | Martes _l i _l__._l_q_ews Viernes | Sabado Domingo |
U700 4 0900 Lo contraste | En tamilia
] $22 800 I S33.600
oA g 14530 i i Muﬁarm_ 1 - D K‘I:llllll\.’ |
L | ___+_ S2L600 \ L S2em
{1430 8 1500 [ Noticwris r Tarde sin futhol
| S30600 | $46.200
T dkra 1600 f Hnitane B )
i Sau 200
oA 1800 | i “Novelus de b tarde . _. Tarde
| | S73 0001 | 1sonoa | '
| . oo |
| | sédomi |
| Es0 s 100 [ mtano | Accton
| SH 1AM STO 2
\ 190K a )0 I T ] Novelas de Tanoche , [ Mujer T Al
4I — 1 O SH9a0n | SU9.600 ST2.610

AR AL

2008 220

Nowela estelar
S17000
Unianos
No aphean
denaios $150.000
Notwero
S A0

| . .
| U de gala
bt I (4]

|
+ -

L qugads
9.4 8iH1

L]
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Tarifas afio 2003 Plan Anticipado (Blogue) Canal 2/ 207

Primer trlmeslre Enero Irc_}. Marm 30

Lunes | Martes  Miéreoles .Salwdu | Domingo
UKD 04 00 | L contrasie En lamiba
B L )1 S50
(0 (Mh & 1430 | Matiana Matinee
1 S249.000 829,000
15304 1500 | Notwiero L | Tarde sin futhol |
| S42.000 S63 000
15400 & 1600 Unitdtio [ | o
SOT.000 g
1600 & 1800 Movelas de la tarde larde
S10tL000 15000 4
20000
LSA00Nn
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Tercer timestre Junio 30 - Sepuembre 28
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Tarifas ano 2003 Plan Anticipado (Bloque) Canal 9/ 107
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Tercer tnimestre Junmo 30 - Sepuembre 28
i Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo
Matinee $5.100
$5.100 | Round
07 00 a 1310 $13.700
I| lLucha libre
$13,700
Tarde Tarde Funeion
1500 a 1900 $12.600 11100 2
1 $16.500
Noche Noche Funcion
£18,000 $15.700 Ivd
1900 a 24,00 $18,700
Funcion 3
| | 820300
Cuarto trnimestre Septiembre 29 ~ Diciembre 31
_: cj Martes J_I\’Ilermlcs l Jueves I \icm_é;i [ Sabado I__D(rmingu
f_ Matinee i | —[ | £5.300
| $3 500 | ! | Round
07T o0atson | | | | ( $14 900 |
] | | Lucha libre |
| | ) S W ] | . $14000 |
I [ Tarde | [ | Tarde | Funcion
1506 a 900 l £13.200 [ $12.000 : |2
1 | | SI8.000
Noche ' Foche | Fancin
$19,500 S16.900 | Iad
1 an 024 00 L2 Jiwd
; FFuncion 3
iI . N 52: My




PUBLICIDAL EN MEDIOS DE COMUNICACION 134
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Tercer tnmestre Junio 30 — Sepuembre 28
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Tarifas ano 2003 Plan Anticipado (Blogue) Canal 5/ 107
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Tercer tnmestre Junio 30 - Septiembre 28
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Tercer tnmestre unio 30 - Septiembre 28
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Condiciones comerciales

La publhicidad que se haga para cigarros solo podra transmitirse a parur de las 22 00

hrs

Las bebidas alcoholicas con 20° G L. O mas solo podran anunciarse a partir de las

22:00 hrs

Las tanfas de futbol seran publicadas por separado

En la barra de Unitanos de canal 2 de las 22:00 a las 22:30 hrs . no aplican descuentos.

En Otro Rollo de los martes en canal 5 a las 21 00 hrs., no aphican descuentos

En Permanencia Voluntana y Trilogia en el cuarto tnimestre no aplican descuentos
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3.1 Definicion de Psicologia

El vocablo deriva de dos palabras griegas “psvche”, que significa mente y “logos”,
que significa palabra Es decir, “palabras sobre la mente”. o “un sistematico estudio

del funcionamiento de la mente” ™

El estudio de la psicologia comprende la acumulacion, division, clasificacion y

confrontacion de una masa de informacion referente a la vida mental del individuo.
Existe una gran diversidad de aphicaciones de los temas de psicologia, pero en
general el tema de la publicidad lo trata en especial, la llamada psicologia de la

ensefanza, ya que esta trata en esencia la forma de conducir a la gente en masa.

La psicologia publicitana se define como la rama de las ciencias del comportamiento

que estudia la motivacion humana representada por sus necesidades e impulsos.

Sl beshie I Publiadad v psicologia, pp T
T gl Y
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5.2 Psicologia como herramienta de la Publicidad

La publicidad de hoy en dia nos presenta una nfimdad de mensajes con una gran
vanedad de formas, que nos atraen, informan, recuerdan, sugieren e impulsan muchas

veces en el transcurso de un solo dia

La publicidad con ayuda de la psicologia comprende el estudio de actividades
conscientes y semiconscientes del hombre vy trata de ver sus reacciones mentales y
emocionales ante las cosas que ve, siente, gusta, ove o huele, en cada aspecto

publicitanio

En el momento de hacer alguna campana publicnana, el publicista tiene que estar
inumamente vinculado con la psicologia. va que a la hora de redactar la publicidad
se necesita los principros psicologicos involucrados en la tarea de llamar la atencion,

para despertar el interes v asi crear demanda del producto o servicio que se ofrece

En publicidad. existen dos elementos basicos que siempre estan relacionados

I Las ideas que le dan a la pubhaidad su onginahdad v atractivo de ventas, v

2 Como ese mensaje de ventas se transmite a la gente correcta en el momento

correcto
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La publicidad funciona en termino de sus cuatro categorias psicologicas basicas

Percepcion, conciencia, COMprension y persuasion.

PERCEPCION: Consiste en hacer que los consunudores vean los mensajes. pero
eso no es facil, va que la mavoria de las veces los consunudores no alcanzan a captar

los mensajes transmitidos

Para poder llevar a cabo la percepeion se tiene que seguir una serie de pasos

| Exposicion: El mensaje se debe colocar en un medio que la audiencia meta
pueda ver, leer, observar o escuchar, es por eso que la exposicion es el
requerimiento mimmo para que exista la percepcion. Ya que si la audiencia
meta nunca ve o escucha el anuncio, o s1 se salta las paginas o los canales.

entonces no importa que tan bueno es el mensaje

I

Atencion: Una vez que la audiencia ha sido expuesta al mensaje, el siguiente
paso consiste en mantener su atencion. La atencion es motnvada por un
estimido, algo que atrapa el interes de la audiencia meta El estimulo puede
ser aluo que contiene ¢l mensaje o aluo dentro de los lectores o televidentes.

que hace que se enganchen con un mensage en particular

S embargo, captar la atencion implica algo mas que atraer la atencion del
televidente o del lector

CWolliwm Wells Pubhadad. Prmcipios v practicas pp. 313
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3. Penetracion: La penetracion es en particular importante para productos que
tienen poca “participacion en el conocimiento de los consumidores™, aquellos
que son poco conocidos o poco interesantes. Muchos anuncios penetrantes
utilizan efectos llamativos para atraer la atencion del lector, funcionan
mediante exclamaciones. Otros utilizan ideas cautivadoras o visualmente
hipnotizantes.

4. Originalidad: La publicidad original rompe con los viejos patrones de decir
o mostrar algo sin ser irrelevante o extrano. Lo inesperado de la nueva idea es

lo que genera la capacidad para captar la atencion.

CONCIENCIA: La siguiente etapa es tomar conciencia del mensaje y el producto, el
tomar conciencia implica que el mensaje ha causado una impresion en el lector o
televidente, quien puede identificar en ocasiones sucesivas el anuncio. Aunque
primero se toma conciencia del anuncio, el principal objetivo el tomar conciencia del

producto.

El mensaje de publicidad puede v debe competir con otros mensajes en ¢l mismo
medio, en un medio de entretenimiento como la television, la publicidad atiene que

competir con los valores de entretenimiento casi hipnoticos de la programacion.

Si el objetivo es simplemente que se recuerde la marca o el producto, entonces el
nivel de atencidn no necesita ser tan alto como cuando el objetivo requiere de la

comprension de algiin aspecto del texto.
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Uno de los aspectos importantes en la toma de conciencia es la relevancia, ya que la
mayoria de las personas quieren escuchar o leer acerca de ellas mismas o acerca de
las cosas que les interesan. Las personas ponen atencion a los anuncios que hablan de
sus deseos y necesidades, que proporcionan informacion acerca de cosas como

trabajo, pasatiempos, roles que desempeiia en la sociedad y relaciones.

Existen muchos tipos de relevancia, como interés en el producto, ya que a algunas
personas quizas les interese el producto que se anuncia o algun elemento del propio
anuncio, el modelo o el personaje famoso, la promesa que hace el encabezado o bien

el anunciante, un elemento grafico poco comin o una técnica de produccion.

Algunos productos son por naturaleza mas interesantes que otros, por ejemplo los
anuncios de vacaciones son importantes para casi toda la gente pero existen también
algunos productos que son interesantes solo para algunos grupos especificos, como

los anuncios de llantas son interesantes para los hombres mas que para las mujeres.

Cualquier persona tiene una predisposicion que afecta a lo que le interesa, asistir a la
escuela, los pasatiempos, un viaje que se quiere hacer o un objetivo profesional. Si un
mensaje se aplica a cualquiera de estos elementos, entonces le afecta a nivel personal

v ¢l mensaje tiene una relevancia personal.

lLos anunciantes que tratan de desarrollar un mensaje que estimule el interés, hablan

de los intereses personales de su audiencia meta. v hacen cosas que despiertan su
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curiosidad. Es por esta razon que los anuncios que inician con preguntas o

afirmaciones dudosas estan disenados para generar interés y despertar curiosidad.

Pero el interés es momentaneo, ya que desaparece facilmente a medida que la
atencion 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 narrativa son herramientas literarias que propician que el

interés se mantenga.

COMPRENSION: Estar consciente del mensaje no es suficiente, también debe
comprenderse. La comprension se refiere a un esfuerzo mental consciente, con objeto

de darle sentido a la informacion que se presenta.

La comprension es en especial importante para los anuncios que presentan exceso de

informacion, marca, precio. tamaio, funcionamiento del producto, como y donde

usarlo, etc..

Cuando existen diferencias en el producto, las caracteristicas y la manera en que ¢stas
se traducen en puntos de venta, también son fragmentos de informacion importantes

para la comprension.
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Entre las herramientas literarias de un mensaje disefiado para estimular la
comprension, se incluyen la definicion, explicacion. demostracion, comparacion y

contraste.

La definicion y la explicacion son conceptos verbales, pero la demostracion, la
comparacion y el contraste casi 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 ensefianza es un aspecto importante de la publicidad debido a que la mayoria de
los anunciantes quieren que la gente sepa algo después de haber leido. visto o

escuchado un mensaje.

Otro aspecto no menos importante en publicidad es la asociacion, 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.

PERSUASION: Ademas de proporcionar informacion los anunciantes deben
persuadir a la gente a creer o hacer algo. Un mensaje persuasivo tratara de establecer,
reforzar o cambiar una actitud, sustentar un argumento, generar una emocion o

sustentar una conviccion firme en la estructura de valores del prospecto.
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La persuasion de la publicidad radica en el atractivo psicolégico que ejerce sobre el
consumidor. Un atractivo es algo que hace al producto en particular atractivo o
interesante para el consumidor, los atractivos mas 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 economica 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. Asi es como se evalta

la informacion 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 opinion donde antes no existia ninguna
2. Reforzar una opinion existente

3. Cambiar una opinion existente

Es menos comin y mucho mas dificil tratar de cambiar las actitudes negativas. si ¢l
producto tiene una imagen negativa, tal vez debido a que el producto inicial o la
estrategia de mercadotecnia era equivocada, entonces el objetivo principal es cambiar

esa actitud.
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Cuando un producto agrada lo suficiente a los consunidores como para que las ventas

sean sucesivas, a esto se le llama “lealtad hacia la marca”

La lealtad hacia la marca, “son opimiones positivas existentes que tenen los

: . 35
consumidores acerca de un [)[(Jdlll.‘l(l 0 servicio

St la falta de lealtad hacia una marca es consecuencia de malas expenencias con el
propto producto, con su empaque. precio o cualquier otro elemento del programa de
mercadotecnia, la publicidad que convence a los consumidores de que compren el

producto, solo agravara la situacion

Wells Wallim Pubhodad. Ponapus s praciicas pp 322
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5.3 Factores psicologicos de la Publicidad

Cada anuncio publicitario debe contar con un recurso satisfactorio para atraer la

atencion, si es que desea obtener el éxito.

Esto quiere decir, que en cada anuncio publicitano debe ser cuidadosamente
calculado el despliegue fisico del blanco, el negro, los grises y otros colores, de tal
modo que el anuncio cuente con el mayor valor posible de atencion, teniendo en

cuenta el tamafio o la clase de medio a la que va dingido

Algunos de los anuncios pueden llamar la atencion porque cuentan con la ventaja de
su tamafio, o porque sus titulos han sido compuestos con grandes tipos de imprenta,

o porque han sido preparados con gran habilidad v resultan agradables a la vista

Estos vy otros factores son imponantes para lograr atraer la atencion del consumidor

hacia el producto o servicio ofrecido

+ Eltwamano

¢ Cambios v movimientos
¢ Integnidad de la forma

+ lLarepeticion

+ lLanovedad
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¢ Posicion especial
¢ Reduccion de la distraccion
¢ Exposicion del producto que se usa

¢ Contraste por el color

El tamario: Todos los objetos de gran tamano atraen la mas la atencion, va que por lo
general, se ven mds rdpidamente y con lineas mas nitidas que las cosas
proporcionalmente mds chicas que los rodean. Esto sucede porque frente a objetos
que se destacan mas por su tamafio, los pequefos se reducen ain mas. Lo mismo

pasa con los anuncios.

El tamaiio como factor de atencion debe ser considerado también con respecto a otras
cuestiones que contribuyen al buen éxito de una campaiia publicitaria. La extension

del tamaiio es la que determina su valor de atencion.

Cambio v movimiento' Los objetos en movimiento atraen mas la atencion que los
estacionarios. Un objeto inmovil puede resultar relativamente poco sugestivo. 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 conveniencia de dar una cabal sensacion de forma v
belleza a una composicion de material impreso, es reconocida ahora en general como

un importante principio psicologico.

La novedad: La novedad ocupa un lugar predominante en la técnica de atencion, ya

que la mente se siente fascinada siempre con todo lo que es novedad.

La repeticion: Si bien la novedad es de fundamental importancia para el éxito de una
campana 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

reiteracion asegura la atencion del publico consumidor.

Posicion especial: El valor de ubicacion de los distintos espacios en los diarios
revistas, tiende a variar de acuerdo con su valor de lectura. Cuando se procede a la
seleccion de los medios para una serie de avisos, una de las primeras consideraciones
a que debe abocarse el avisador es la referente a la cuestion de la mejor ubicacion

disponible para dicha serie.

Reduccion de la distraccion: Los elementos de distraccion pueden ser originados por
ruidos u otros estimulos interruptores cercanos. La influencia perturbadora de otros
anuncios puede ser reducida eligiendo una ubicacion solitaria. es decir. una que
coloque el anuncio al costado o en medio del material impreso. Pero ain asi. no se

puede asegurar que el lector se distraiga constantemente.
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Otra forma de reducir la distraccion es colocar el anuncio en repetidas ocasiones cn el

mismo lugar.

Exposicion del producto que se usa: Una ilustracion que muestre a una persona
manejando, operando o usando un articulo, es casi siempre mas atractiva 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 psicologico, pero este se relaciona

mas con la asociacion que con el poder de atencion del color.

Los psicologos consideran que las preferencias en los colores dependen del caracter

de cada persona, v la forma en que lo asocian a la vida, por ejemplo:

El rojo: Refleja el deseo a la variedad y la accion.

El azul: Aborrece la falta de armonia.

El verde: Se preocupa por los buenos modales.

El amarillo: Son personas timidas.

El negro: Son personas que desean ser amos de su propio destino.
El gris: Son personas renuentes a adquirir compromisos.

I café: Son personas de su casa y de su familia.
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5.4 Comportamiento del Consumidor

Se piensa que el comportamiento de compra del consumidor es simple. pero en
realidad no es asi, ya que los consumidores no van a las tendas y compran solo lo
que quieren. sino que mfluven los motivos, las opciones v las decisiones que estan

involucradas a la hora de hacer la compra, v esto sera para cada persona distinto.

El conocimiento de las caracteristicas del comprador permitira a las empresas,
modificar de manera adecuada el producto o servicio, su precio, su canal de
distribucion o publicidad, tenmiendo en cuenta ademas las dimensiones del mercado.

comportaniento, habitos de compra y motivaciones del consumidor

Los consumidores “son personas que compran o usan un producto con el fin de

-~ e oy
satisfacer necesidades v deseos

Ahora el comportamiento del consumudor lo definimos como

“Las actividades relacionadas de manera directa con la obtencion. consumo v

elimmacion productos v servicios, entre ellas el proceso de decision que preceden v

siguen a estas acciones”

Wells Wil Publcsdad Prnciuos 3 practicis pp 19
OCunn Phomas C Pablicdad miernanonal. pp 119
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“Son actos. procesos v orelaciones socuales sostemdas por indnaduos, grupos v
organtzaciones para la obtencion, uso v expenencia consecuente con productos,

w 3
SErvICIOs V Olros recursos

La defimcion del comportamiento del consumidor conduce a tres vrupos de

fenomenos relacionados:

I Actwidades Actos, procesos v relaciones sociales

rJ

Personas Individuos, grupos y organizaciones

3 bExpenencias Obtencion, uso v consecuencia

Por lo general existen dos tipos de consumidores

I Los consumidores individuales: Compran productos o servicios para ellos
mismos, sus famihas o amigos
.,

2 Orgamizaciones formales: Compran  productos o servicios para su uso en

funciones orzamzacionales como produccion o reventa

En el proceso de compra el consumidor reune informacion acerca de las alternativas,
procesa esa informacion. aprende acerca de los productos disponibles v determina

que alternativa es la mas acorde con las necesidades percibidas

L L Tl | t i W R A 4 A
VICTCHIO Saly ey -:L.L,ni_n!L}_l_nl'.l esiraie

ey stiategias para lograr ana mavor anahibiidad e s

Chipresds pp H
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Todo individuo tiene necesidades. algunas son innatas v otras adquinidas

| Necesidades mnatas o pnmaras. Son fisiologicas, incluyen las necesidades
de alimento, azua, aire, abrnigo, etc

2 Necesidades adquinidas o secundarias: Son aquellas que aprendemos en
respuesta a nuestra cultura o medio ambiente Estas pueden ncluir

necesidades de prestigio, afecto, poder o aprendizaje.

Caracteristicas que influven en el comportamiento del consumidor

El consumidor no toma decisiones al vacio. Su compra recibe el fuerte influjo de

circunstancias culturales, sociales, personales v psicologicas.

FACTORES CULTURALES: Son las caracteristicas que ejercen la influencia mas

n
ampha y profunda sobre el comportamiento del consumidor

C'ultura: Es la causa principal de los deseos v comportamiento. La cultura se
define como un comjunto de elementos tangibles como pueden ser [] arte, la
literatura, los edificios. los muebles, la ropa. la misica. etc. v elementos
intangibles como son El conocimiento, las leves. la moral, las costumbres.
ete, que juntos definen a un grupo de personas o una forma de vida Los
conceptos valores v comportamientos que conforman la cultura se aprenden v
transmiten de una generacion a otra,

7 Mercado Salvador Mereadoteeni estrategica Listrategins para lograr una miavor rentabihidid en las

cmpresas pp 47
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Suhculira: Toda  cultura contiene grupos  pequenos.  denomimados
subculturas,  con base en regiones seouraficas o caracteristicas humanas

como edad, valores o antecedentes etnicos

Clase socral: Son grupos estables dentro de una sociedad. que estan
jerarquicamente ordenados v cuvos miembros comparten valores. intereses v
actitudes semejantes. La clase social se determina por factores como Ingreso,

ngueza. educacion, ocupacion. prestigio famihar, valor de la casa. ete

FACTORES SOCIALES: En el comportamiento del consunudor repercuten factores
sociales como son los grupos de referencia del consunudor, la famiha v status

0
sociales

Cirupos de referencia: Son aquellos que erercen una influencia directa o
mdirecta en sus actitudes o conducta. es decir es un conjunto de personas que

se utthizan como gina de componamiento en una situacion especifica

Para los consumidores los grupos de referencia tienen tres funciones

I Proporcionar informacion
2 Sinven como un medio de comparacion

i Ofrecen una guid

- Maado Sabvador Mercadoteema estrategica U simnegias |

vl i iy or rentabihdad en las
S TR SR R
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Familia; Consiste en una 0 mas personas que son de la nusma sangre, estan
casadas o son adoptadas y viven en el mismo nucleo famuihar La famiha es
esencial para el desarrollo como individuo, va que provee de dos tipos de
recursos para los miembros lconomico, como diero v posesiones, v

emocional, como el amor y la comparia

Papeles y staius: Una persona participa en una multitud de grupos como
Famiha, clubes, organizaciones, etc. Su posicion en cada uno puede definirse

en funcion del papel “rol” v status (condicion)

FACTORES PERSONALES: En las decisiones de un comprador influven ademas
las caracteristicas externas, sobre todo la edad v el ciclo de vida del comprador.
ocupacion, estado sobre todo la edad vy el ciclo de vida del comprador. ocupacion.

: 41
estado economico. estilo de vida, personahidad v concepto de st mismo

Fdad vy erapa del ciclo de vida: Las personas con distintos miveles de vida
tienen diferentes necesidades El consumo depende, de la etapa del ciclo de
vida de la famiha Los negocios con frecuencia definen su mercado meta en
funcion de la etapa del ciclo de vida v desarrollan productos v cambios de

mercadotecma apropmados para ellos.

Ocupacion: Es una vanante que mfluye en los bienes v servicios que se
compran

" Marcado Salvador Mercadotecan esttategica [strategias para lograr v miavon teitabibidad en fis

cmpresas. pp 5t



PSICOLOGIA Y PUBLICIDAD 159

Circunstancias economicas: bstas afectaran muchisimo la seleccion de los
productos. Constituven los ingresos del idividuo, sus ahorros y activo,

capacidad de credito y actitud ante el derecho de gastar o ahorrar,

Iisulo de vida: Se refiere a su patron de vida en el mundo, expresado en sus
actitudes, ntereses v opiniones. El estilo de vida es lo que da un perfil
adecuado del patron global de la actividad de una persona y de su interaccion

en el mundo

FACTORES PSICOLOGICOS: En las preferencias del consumidor influven cuatro

factores psicologicos. basicos motivacion, percepeion, aprendizaje. y actitudes

Motivacion: Las motivaciones pueden descnibirse como la fuerza impulsora
dentro de los individuos que los empuja hacia la accion. Esta fuerza impulsora
es producida por un estado de tension, el cual existe como resultado de una

necesidad no sausfecha

Teoriay motivacionales :

Los psicologos han formulado vanas teorias sobre la motivacion humana

Teona de Maslow

i . ,
Mercado Salvador Mercadotecna estiategica. |strategias pars varar una masor rentabilidad en las
empresas. pp 31
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A M. Maslow establecio por primera vez la jerarquia de las necesidades humanas.
afirma que existen dos necesidades esenciales, pnmarias v secundarias '
+ Primanas;

Necesidades fisiologicas basicas (relacionadas con las condiciones que
afectan al cuerpo humano, por ejemplo El hambre, el sueio, la
temperatura

o]

Necesidades de segunidad (la autoproteccion en contra de los peligros
presentes y futuros)
+ Secundanas

o

Necesidad de reconocimiento, de amor y pertenencia.

Necesidades egocentricas, el deseo por la autoestima, el autorespeto

o Necesidad de autosuficiencia, realizacion completa del vo, creatividad

Necesidades de
Autorrealizacion

Nevesidad de estimacion
Necesidades sociales
Necesidades de seguridad

Necesidades fisiologicas

fermrouan b mecesibivdes Jde Mslow

Mercado Salvador Mercadoteema estrategica istrmepias para fogra ana moven rentabibdad en lis
cipresas. pp 3
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Teoria de instintos y emociones de McDougall.

Los stuntos y las emociones establecidos por McDougall consutuyen el
comportamiento basico del chiente v son mas penetrantes que el analisis anterior de

9 - iF|
Maslow sobre las necesidades prnimanas vy secundanas

ﬂ INSTINTO | EMOCION

I

rl e De impetu Miedo

l _ ~ Derepulsion Disgusto

I De curiosidad So:{uresa

I_ De belicosidad Enojo

| Autohumillacion Sometimiento (verguenza)

Autoevaluacion paternal Alegna (vamidad)

Termura

Teoria de Freud sobre motivacion

Segun Freud decia que el ser humano rara vez tene conciencia de las fuerzas
psicologicas reales que moldean su conducta En su opinion. las personas se
desarrollan v al hacerlo reprimen muchos impulsos. pero estos nunca son elimmados
por completo m somendos a un pertecto control, va que emergen en los sueios. en las
equivocaciones al hablar, en actos neuroncos u obsesivos, en casos extremos se
manifiestan en la psicosis. trastornos en los cuales el evo va no logra equilibrar la

energia impulsiva del ello con la fuerza de represion del superego

hrank W detlins. Comercralizacion aciuad. ppe 33
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Modelo Motivacional

Liste modelo descansa en la hipotesis de que todas las personas tienen una sene de
motivos, es decir, un comunto de mchnaciones, mstintos v en general razones, para
adoptar un determmado comportamiento en relacion con un producto, institucion,

persona o 1dea.

- 5
Existen dos clases de motivos '

1. Motivos positivos: Son aquellos que tienden a favorecer el comportamiento
deseado en la mtencionalidad final del mensaje publicitario, es decir, favorece
¢l deseo del anunciante

2. Motivos negativos: Son aquellos que tienden a impedir el comportamiento

que conlleva el mensaje publicitano. tambien se les denomnan fienos.

Los mouvos positivos se pueden clasificar en cuatro categorias

I Monvaciones hedonistas: Formadas por todas aquellas que tienen su ongen en

los placeres de la vida v, en general, en la adquisicion y uso de las cosas

2 Mamvaciones oblanvas: Este upo de motivaciones descansan en el deseo de
hacer ¢l bien, que se plasma en la sausfaccion de dar, donar, regalar v comprar

algo a las personas quendas

"
Ortega Martines rngue 13 Grandes lemas de Marketing. pp 304
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Monvaciones de antoexpresion: Incluyen aquellas motivaciones que tienen su
onigen en el deseo personal de cada individuo de destacar de los demas,
principalmente a traves de la posesion de las cosas, cuya utihdad puede ser
muchas veces cuestionable

(hras motivaciones: Recogen todas aquellas no incluidas en los tpos

anteriores que pueden ser de diversa naturaleza

L.os motivos negativos o frenos pueden clasificarse tambien en dos categorias

(§¥]

Las inhibiciones: Formadas por fuerzas negativas nherentes a ciertas
motivaciones que tienden a reducir el efecto positivo de la motvacion, e
incluso pueden llegar a anularla.

Los temores: Comprenden las percepciones reales o imaginanas relacionadas

con la adquisicion de un producto o servicio.

El consunudor se encuentra, en general, afectado por una sene de motivaciones hacia

las cosas que son contrarrestadas por diversos frenos. lo que 1o ubica en una situacion

de equilibrio mas 0 menos estable en relacion con la compra de un determmado

producto o servicio
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El papel de la publicidad. de acuerdo con el Modelo Motvacional. consiste en romper

la situacion de equilibrio del consumidor llevandolo hacia la compra

Percepcion: Es el proceso por medio del cual recibimos informacion a traves
de los cinco sentidos v reconocimiento v asignacion de significado a esta
informacion, Las percepciones estan formadas por tres erupos de influencias:
las caracteristicas fisicas de los estimulos, la relacion de los estimulos con el

entorno y las condiciones internas del individuo

Aprendizaje: La percepcion conduce al aprendizaje. es decir, no podemos
aprender algo sin que antes hayamos percibido la mformacion con precision y
le hayamos encontrado algun significado. El aprendizaje es por lo regular una

actividad inconsciente

Se han desarrollado teorias sobre diversos aspectos del aprendizaje. por lo regular

se conocen a dos Hamadas escuelas de aprendizaje.

tJ

Esenela cognoscitiva: Asegura que la mavor parte del aprendizaje ocurre no
como resultado de la prueba v el error mi la pracuca. sino del descubrnimiento
de patrones sigmficativos que permiten que la gente resuelva sus problemas

Escuela conductsta: Afirma que las personas aprenden las conexiones entre

los estimulos v las respuestas. La escuela conductista se divide en



PSICOLOGIA Y PUBLICIDAD [ 65

Condicionamiento clasico Une un esumulo con otro que ya dio lugar
una respuesta dada

Condicionaniento instrumental u operante. Depende de la presencia
voluntana de comportamientos que después se recompensan, castigan

O gnoran

Actitudes: Una actuitud es una predisposicion aprendida, un sentimiento que se

tiene respecto de un objeto. una persona o una idea que conduce a un

comportamiento en particular Debido a que las acutudes se aprenden, se

pueden cambiar, olvidar o remplazar con otras nuevas

o P . . . 6
Caracteristicas que influyen en el comportamiento del consumidor.’

PERSONALES L ——

; PSICOOGICAS
Ledad v etapa del cielo de vida
Ocupacion
I Motvacion

Circunstancias ccononucas
Estulo de vida
Personahidad

CULTURALES SOCIALES

Cultura Girupos de elerencia
Subcultura Famiha i
Clase social Papeles v statlus

m)MPR;\D()R

Pereepeion
Aprendizaje
Actitudes

- Mercado Salvador Mercadotweenia estrastegica Pstrategias pata fogran una miavon rentabilidad en las
7
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A continuacion se mencionan algunas de las necesidades m:as comunes de los

* 47
consumidores:

Realizacion: La necesidad de reahizar proezas dificiles, de llevar tareas arduas, de
aphear sus conocimientos, habilidades o talentos

Exhibicion: La necesidad de desenvolverse. de ser visible para otros, de revelar la
identidad personal, de destacar o ganarse la atencion vy el nterés de otros, para
hacerse notar

Dominio: La necesidad de tener poder o imponer su voluntad a otros, mantener una
posicion de autoridad o influencia, dingir o supervisar el esfuerzo de otros, demostrar
poder o valentia al ganarle al adversano

Diversion: La necesidad de jugar, divertirse, entretenerse, romper la rutina, relajarse
y olvidar las preocupaciones, ser divertido

Entendimiento: La necesidad de aprender v comprender, reconocer las relaciones,
atribuir a la causalidad. hacer que las 1deas se adapten a las circunstancias. ensenar.
INSIFUIT O HMPTEesIonar a olros Con sus experiencias, segulr correntes intelectuales
Nutrimento: La necesidad de cuidar. reconfortar v apovar a otros, ver crecer y
desarrollarse a los seres vivientes, avudar al progreso v desarrollo de otros, proteger a
gquienes estan a su cargo de cualquier dano o injuna

Sexualidad: L.a necesidad de establecer su identidad v atracuvo sexual. disfrutar el
contacto sexual, recibir v dar satisfaccion sexual, mantener alternativas sexuales sm
pracuicarlas. rechazar la condenacion de los apetitos sexuales

U Willin Wells Publiadad. Poneipios s practicas pp 221
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Seguridad: La necesidad de estar libre de dafios. estar a salvo, protegerse a uno
mismo, la familia y las propiedades, tener lo que necesita, ahorrar y comprar bienes,
ser invulnerable a los ataques, evilar accidentes o percances.

Independencia: La necesidad de ser auténomo, de ser libre de la direccion 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.

Estimulo: La necesidad de experimentar eventos y actividades que estimulen los
sentidos o ejerciten la percepcion, moverse y actuar con vigor y libertad, participar en
actividades rapidas o llenas de energia, gozar del sabor de las cosas, llenar el entorno
con modos de interaccion nuevos 0 poco comunes.

Novedad: La necesidad de cambio y variedad, experimentar lo poco comun, realizar
tareas o actividades nuevas, aprender nuevas habilidades, estar en un escenario o
entorno nuevo, encontrar objetivos de interés tnicos, sorprenderse.

Afiliacion: La necesidad de asociarse con otros, pertenecer o ganar aceptacion.
disfrutar las relaciones satisfactorias y de ayuda mutua.

Socorro: La necesidad de recibir ayuda, apoyo, consuelo, aliento o reafirmacion de
los demas, ser el receptor de esfuerzos que nutren.

Consistencia: La necesidad de orden, limpieza o relacion logica, controlar el entorno,
evitar la ambigiiedad ¢ incertidumbre, pronosticar con precision. hacer que la cosas

sucedan como espera.
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Personalidad del consumidor

Cada individuo esta dotado de una personalidad propia que influra en su

comportamiento de compra

Por personalidad entendemos “Las caracteristicas distintivas del sujeto, que dan

. - 4X
origen a respuestas bastantes coherentes y duraderas ante el medio

l.a personahdad del individuo suele describirse a partir de raszos como los siguientes

¢ Segundad en st mismo + Domimo

+ Autonomia ¢ Cambio

+ Diferencia +  Ascendencia
+ Sociabilidad + Detensa

¢ Afihacion ¢ Agresnadad

+ Esuabilidad emocional ¢+ Logro

¢ Orden ¢ Adaptabihdad

La personahdad avuda a analizar el comportamiento st hay relacion entre crertos

tipos de personalidad v la preferencia por un producto o marca

® Mereado Salvador Mercadeoteenia es
cmpresas Instiuto Mesicano de Contadores Pubhices. A C Mexico 20000 g 39

itegien Lstrategias para lograr s nsor tentabilidad e lis
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'
Para poder Hevar o reahizar la compra es necesano pasar por tres puntos clave

I El incentivo: Involucra no solamente el deseo sino que tambien el
conocimiento de la existencia de la posible compra Iis decir. el consumidor

puede tener el deseo de realizar una compra, pero puede no saber donde

adquinirla

2 El poder adquisitivo: Depende del ingreso, las facihdades de crédito v las
decisiones sobre que comprar con el dinero que se tiene

3 La disponibilidad: Imphca el conocimiento acerca de la distnbucion de los

bienes o servicios

Un factor importante es el papel que desempena el consunudor. es decir. no es lo
mismo el papel que desempena en un dia, que el que desemperia en una etapa de su
vida 0 en aleun  otro momento, va que la compra dependera del papel que este

desempenando en ese momento

Para ser mas especttico. se puede mencionar como ejemplo A una mujer  que

durante el dia puede ser esposa. madre, empleada, ama de casa, etc, v que durante

suvida, puede ser estudiante. madre. pensionada, persona mcapaciada, ete

Frank W Sethns Comeresizacion datual pp
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Muchos papeles seran desempeiiados por una persona durante su vida, asi como las
distintas etapas, v en todas tendra distintas situaciones con necesidades, descos y
responsabilidades. lo cual creara clientes con la necesidad de tomar decisiones de

compra.

Las normas estan asociadas con el desempefio de papeles, y son los estindares
esperados del comportamiento de una persona durante el curso de su desempefio en

determinado papel.

Las normas pueden clasificarse en dos:

1. Institucionales: Se refiere a las normas aceptadas por la sociedad. Por
ejemplo: EI matrimonio.
2. Asociacion: Consiste en normas resultantes de gente organizada en grupos.

Por ejemplo: Los sindicatos.

La apreciacion de estas normas puede conducir al comerciante a esperar que la gente
tenga un determinado comportamiento 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 varia de manera

considerable entre las situaciones de poca y mucha participacion.

Proceso de toma de decisibn con mucha participacion: Decisiones que
requieren un proceso de participacion en la compra con bisqueda de
informacion y comparacién de producto.

Proceso de toma de decision con poca participacion: Decisiones que
implican una deliberacion inmediata, inclusive algunas veces las compras se

hacen por impulso.

También existen algunas etapas generales en el proceso de decision:

=

=5

Reconocimiento de la necesidad: Ocurre cuando el consumidor reconoce la
necesidad de un producto. Esta puede variar en términos de gravedad e
importancia.

Busqueda de informacion: Esta busqueda puede ser informal. que es cuando
se leen anuncios o articulos que atraen la atencion y la formal. que es cuando
se busca la informacion en alguna publicacion.

Evaluacion v comparacion: En esta etapa se empicza a comparar diversos

productos o caracteristicas y se reduce a un niimero de opciones menores.
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Se seleccionan ciertas caracteristicas que son importantes v se utilizan para
juzgar las distintas alternativas.

=» Seleccion de lu tienda y decision de compra: El consumidor realiza dos tipos
de decision, 1) El consumidor selecciona primero la marca y después trata de
buscar una tienda que la maneje o, 2) Seleccionara primero la tienda y
después tomara en cuenta las marcas disponibles.

= Evaluacion 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..
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6.1 La mujer como principal Agente de Compras

La mujer. como consumidora v compradora, es tan importante que requiere una
atencion especial La mujer no solamente ejerce influencia sobre una gran parte de las

compras, sino que efectua personalmente una porcion considerable de ellas

Realmente nadie sabe con segunidad el porcentaje exacto de las compras efectuadas
por la mujer en la mayoria de los negocios, pero existen expertos del mercado
convencidos de que las mujeres son el sexo dominante en muchos campos de compra,

particularmente en los articulos de consumo

Generalmente, v en una medida que depende de su edad, la influencia de la mujer en

las compras se cree se extiende mas alla de lo que adquiere para st misma

La persona que efectua la compra puede no ser la que determina lo que ha de

comprarse va que puede estar actuando bajo las ordenes de otro

Es por esta razon que los especiahistas en pubhicidad invesuguen de que forma los

diferentes miembros de la famiha ejercen influencia sobre la compra de diversos

articulos
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Un muembro de la tamiha puede reahzar las compras, pero los otros pueden ejercer
influencia en su seleccion. la muger podrnia ser la compradora de mavor imporntancia
en ¢l hogar, pero la compra aparentemente se determma en vran medida por los

vustos individuales de cada uno de los niembros de su fanulia

Se cree que en un matrimonmo donde la esposa v el esposo son solventes economicos,
la realizacion de las compras, por lo general, se determman por el matrimonio en
conjunto, esto es posiblemente cierto, va que cuando se trata de la compra de un
articulo de un costo relativamente alto la decision aparentemente es tomada por los
dos, en cambio cuando la compra es de un articulo menor la decision generalmente es
de la esposa Aunque el esposo es consultado frecuentemente antes de efectuar la

compra

Hov en dia es un hecho aceptado generalmente que casi todas las mujeres trabajaran
alguna vez durante su vida, v que tienen absoluta ibertad para ingresar practicamente

a cuglquier profesion o tipo de negocio que les agrade escoger

Segun el INEGL en su X1l Censo General de Poblacion v Vivienda en el aio 2000
menciona que en el Disirito Federal el wotal de mujeres es de 8. 6035 239, con una tasa
de participacion economica de 397%™, lo cual indica que las mujeres en la
actualidad se estan superando dia con dia, para sobresalir en el aspecto cconomico
que anterniormiente era exclusivo de los hombres, todo esto con el fin de aumentar los

i S meer gob giesecodemidespaiolmimcpal



PUBLICIDAD DIRIGIDA A MUJERES 178
—

ingresos familiares y adquirir aquellos articulos considerados como necesidades

extras.

Una mujer que obtiene un ingreso por algin tipo de trabajo puede hallar de alguna
forma el tiempo necesario para si misma y su familia. Sin embargo, si las compras se
convierten en un trabajo desagradable se limitara a adquirir exclusivamente lo

necesario y se abstendra de comprar lujos y cosas extras.

Es por esta razon que la publicidad debe dedicar una atencion especial si desea llegar

al ramo de las mujeres, haciendo anuncios atractivos para ellas.

Un hecho importante es que los mayores intereses de la mujer ya sea soltera o casada,

se centran en el hogar.

A esto se hace mencion ya que un gran porcentaje de mujeres a los que se dirige la
publicidad son amas de casa. segun algunos estudios realizados se podria concentrar

a las mujeres amas de casa en tres categorias:

I. Verdadera ama de casa,
2. La mujer de carrera que odia el trabajo casero, y

3. Ama de casa equilibrada.
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Segin esta clasificacion las mujeres llamadas “mujeres equilibradas™ son las mas
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 categorias probablemente seguira siendo
la compradora de menudeo mas importante. Esto se debe, en parte 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 exposicion de mercancias desplegadas ante su vista, sino que

llega directamente a comprar lo que desea.

Otro aspecto importante en cuestion a la realizacion de compras de la mujer, es que,
la mujer lee mas que el hombre: Lee Revistas de modas, noticias de sociedad,
articulos sobre belleza, novelas romanticas, avisos de nacimientos o matrimonios,
etc.. Y esta cuestion es muy importante para los anunciantes ya que aprovechandose
de esto, pueden incluir cierto tipo de publicidad que influya en el comportamiento

de compra.
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6.2 La mujer y su imagen en Publicidad.

La utihzacion en publicidad de la imagen de la mujer contribuye a mantener v
favorecer prejuicios sexistas sobre el papel que deben desempenar las mujeres en

soctedad

En la actualidad, los medios de comunicacion son capaces de hacer presente de modo

cas! instantaneo, en cualquier lugar, cualquier tipo de mensaje

Este hecho, por una parte facilita la comunicacion v el intercambio de informacion
entre las personas v las sociedades. pero, por otra parte, actuan en muchas ocasiones
como elemento umiformador de opimones en la poblacion, influvendo en las pautas

colectivas de conducta

La publicidad juega un papel decisivo como instrumento de comunicacion social,
stendo capaz, independientemente de los contenidos de cada mensaje, de confirmar
modelos colectivos de valores v comportamientos, ofreciendo al pablico, no solo
productos o servicios, sino ademas modelos de actitudes. formas de vida e imauenes
perfectas que onientan, v en muchos casos definen las necesidades v los deseos de los

consunudores
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Irecuentemente en publicidad prevalece la opmion de la mujer como objeto sobre la
de persona, utihzando su cuerpo como reclamo, a la vez que se reitera su papel
dependiente del hombre ademas de asignarle en forma  exclusiva los trabajos

relactonados con la vida domestica o el cuidado de las personas

En el ano de 1990 el Consejo Rector del Instituto de la Mujer elaboro el primer Plan
de Accron para la 1gualdad de oportumdades, uno de los principales objetivos del
dicho plan es, fomentar en los medios de comunicacion una imagen de las mujeres no
discniminatoria, procurando elimmar en la publhicidad los estereotipos sexistas v

3]
cualquier utihzacion degradante del cuerpo de la muwer v el hombre

n publicidad, la mujer representa basicamente la belleza v la seduccion La belleza
es probablemente la cualidad que hace mas valorable a una mujer, la que se tiene en

cuenta en primer lugar, la que la hace mas deseable socialmente

Cuando se realiza algun anuncio publicitano, que desea asociar un producto con la
belleza o la seduccion se utihza a una mujer. en cambio la utihzacion del cuerpo
mascuhino se reserva para productos destinados a incrementar el atractivo de los

hombres

El cuerpo masculino. aunque en menor medida que el fememno. se utihza tambien
para erotizar ciertos tupos de productos. sieuendo la misma logica de la seduccion en

Ol Adier Mugeres Fumndades, comumicaciones v olras cultosis pp 178
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el consumo, el cuerpo ideal es el modelo a imitar para los hombres y el objeto de

deseo para las mujeres.

Para las mujeres, “la imagen ideal de la mujer”, ya no es la de una mujer bien casada,

sino la de una mujer autonoma, respetada y valorada por su trabajo.

En publicidad la imagen de la mujer ejecutiva, autonoma y respetada en su trabajo,
se utiliza principalmente en cosméticos, productos no engordantes, u orientados al
consumo femenino, ya que con esto se afirma una imagen positiva para la propia

mujer.

Hace tiempo que la promesa de conquistar a un hombre practicamente ha
desaparecido de la publicidad de cosméticos, probablemente por entender que tal

asociacion podria ofender a algunas mujeres.

Hoy en dia la publicidad en cosméticos se ha orientado mas hacia el placer narcisista

de admirarse y sentirse admirada.

Los anuncios de cosméticos para el rostro van siempre dirigidos a mujeres, y en ellos
se habla mas de cuidados de belleza, para transmitir la idea de que el uso de estos
productos no es un lujo sino una necesidad, por ejemplo un anuncio que dice: Hay
que dar de comer y beber a la piel, es decir nutrirla e hidratarla, v hay que defenderla

de las agresiones externas, sobre todo del paso del tiempo.
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Entre los productos dedicados a la belleza del cuerpo, los Ilamados de “guardar la
linea” ocupan un lugar predominante entre las mujeres, ya que los modelos
propuestos suelen ser mujeres sumamente delgadas, con la clara intencion 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, sin dejar de lado que los que predominan son cuerpos femeninos

esbeltos.

La mujer esbelta es presentada como un modelo de goce y libertad de accion, ya que

se exhibe jugando, bafiandose o trabajando, siempre independiente y alegre.

Otra cualidad frecuentemente atribuida a las mujeres en publicidad es la “dulzura™.
En los anuncios publicitarios aparecen nifias con gran dulzura, madres con sus hijos
(sobre todo con bebés) y amas de casa tradicionales, en las que predomina una

actitud de atencion v cuidados a todos, excepto a ellas mismas.

Pero por el contrario a esto, tambi¢n se han introducido en publicidad una cierta
“dureza” como cualidad propia de las mujeres que tienen que hacer frente a las

numerosas solicitudes del mundo de hoy.

LLos estereotipos en que se basan los modelos de belleza femenina siguen siendo,

fundamentalmente. el de mujer fatal o el de una mfa mujer.
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La publicidad asocia sistematicamente la higiene a la belleza, la sensualidad ¢ incluso

a la sexualidad, representadas fundamentalmente por la mujer.

Una cuestion importante en cuanto a belleza se refiere es que aunque los mensajes
publicitarios se dirijan hacia las mujeres amas de casa, éstas ya no quieren verse asi.
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 dinamica y jovial.

Una prueba de esto es que las mujeres aparecen en ciertos lugares caracterizadas de
cierta forma que resulta casi imposible para las personas que las observan identificar

si son amas de casa o ejecutivas.

Las relaciones entre mujeres son negadas o banalizadas por la publicidad, en muy
pocos anuncios se ve a mujeres adultas conversando entre ellas. colaborando o
apoyandose. solo a veces se les ve riendo o saltando juntas sin motivo aparente.

reproduciendo una infantil euforia juguetona.

Por el contrario. las relaciones entre hombres, son muy abundantes v se presentan

como fuente de emociones positivas.

En cuanto al papel de la mujer dentro de la familia, se le representa como la madre
que realiza algin tipo de trabajo o atiende a su esposo ¢ hijos mientras estos

descansan, comen, juegan, estudian, etc..
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6.3 Factores Psicoldgicos y Biologicos que influyen en la Conducta de

las Mujeres

Factores psicologicos que influyen en la conducta de la mujer

Hoy en dia tanto psicologos como publicistas han efectuado muchos estudios de las
caracteristicas predominantes femeninas v han comparado la conducta de las mujeres

con la del hombre.

Muchos psicologos creen que la mavona de las diferencias encontradas entre los
sexos han sido causadas por el medio ambiente mas bien que por mfluencias

hereditanas

La mujer aventaja al hombre en el mavor mteres que tiene hacu las personas que
hacia las cosas. es mas emocional, impulsiva, tiene mavor simpatia. vamdad v
tnidez El hombre supera a la mujer en cualidades les como agresividad,

humonismo e independencia

Un hecho mporante es que la mavona de las mujeres, por supuesto. estan
primordialmente interesadas en su aparnencia personal. esto se denota en los

programas o anuncios de television, va que la muger se ve a si nusma en los

personajes. a su famuha, sus problemais v su nismo ambiente
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Es un hecho comprobado que los anuncios que contienen como  atractivo basico la
elegancia y la belleza son mas observados por las mujeres que los que contienen un
interés cientificos, debido a que las mujeres se detiene a observar cuidadosamente lo
las mujeres bellas y elegantes estan luciendo para asi poder copiar con gran

aprovechamiento: El peinado, la ropa, el maquillaje, etc, etc..

Ademds, 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 asi como lineas de conducta, sin
dejar de mencionar algunas diferencias. como por ¢jemplo: El nimero de mujeres que
se detienen a observar los aparadores de exhibicion de las tiendas departamentales es

dos veces mayor que el del hombre.

Las condiciones de compra estan condicionadas por motivaciones psicologicas de

muy diverso tipo, desde el afan de éxito hasta el de envidia o rivalidad.

Para que se lleve a cabo tal o cual conducta ya sea de compra o cualquier otro

aspecto es necesario seguir un cierto proceso psicologico que consta de ciertos pasos:

= Proceso cognitivo: Todo comportamiento minimamente elaborado se inicia
con la captacion (percepcion) por parte de la persona acerca de una

informacion o estimulo,
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Desde el momento en que la persona percibe un estimulo hasta que emite una
respuesta, se ponen en marcha una serie de procesos mentales, que suelen ser

decisivos en la determinacion del comportamiento en cuestion.

= Proceso emocional: Se le conoce generalmente con los términos de
sentimiento o estado de animo.

= Proceso actitud: Es la disposicion 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 positiva o negativa hacia dichos
estimulos, ya sean tangibles (persona, objeto o situacion) o abstracto (idea o
imagen).

= Proceso motivacion: La motivacion es la presion interna surgida de una
necesidad asimismo interna, que excitando las estructuras nerviosas origina un
estado energetizador que impulsa al organismo a la actividad, iniciando,
guiando y manteniendo la conducta hasta que alguna meta (objetivo.
incentivo) se logra o la respuesta se bloquea.

= Modificacion de conducta: Es un conjunto de técnicas orientadas a producir

un cambio de la conducta, sea esta calificada de normal o patologica.

Otros temas criticos para la mayoria de las mujeres son: El dinero, la familia v
algunas acumulaciones personales. No parece ser de mucha importancia pero el

hecho es que, para muchas mujeres significan enormes conflictos internos ya sea con
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la familia o con la pareja. Generalmente la apropiacion de un poder personal a través
del trabajo, ¢l 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 articulos. Tal tendencia empieza a
cambiar ante el creciente niumero de mujeres que trabajan y de la disposicion de los

esposos a realizar mas compras para la familia.

Hoy en dia, se ha denotado que aunque la mayoria de las mujeres necesiten trabajar
para aportar algin recurso, la gran mayoria de ellas temen no estar cumpliendo con su
deber que seguin la sociedad 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 mas frecuentes entre las mujeres que trabajan tanto dentro

como fuera del hogar, en cuanto a lo que les resulta mas dificil es:

— Poder cuidar a los hijos como siempre y estar presente en todas sus
necesidades.
— Poder administrar lo que produce y por lo tanto incrementar su poder

personal sobre si v su autonomia. Es decir, aumentar el grado de su libertad.
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» Poder sostener un buen vinculo con el convuge s1 comienzan una actividad

autonoma

Segun Amartya Sen, Premio Nobel de Economia en 1998 menciona que

“L hecho de rabajar fuera de la casa v de poder ganar dinero propio nene un
claro efecto posttive sobre la posicion social de una muger, wanto dentro de la famihia
como en la soctedad. Su contribucion a la prosperidad familiar la vieelve mas visible,

vesto le da mavor poder de decision ™. ™

Algunas de los sigwentes factores podnan servir para que las mujeres pudieran

avanzar

> Pareja compatible: Ambos deben compartir las responsabilidades famihares.

respetarse v apovarse en sus vidas laborales.

Asistencia: Personal domestico que asuma responsabihdades domesticas
delegadas

Gestion del tiempo: Reparto equilibrado v productivo entre la fanilia v ¢l
trabajo

—> Disfrute: Vivir v disfrutar los disuintos papeles

ot Sen Pranno Nobelde Peonomia T mwton de las muperes. ANARLC 2000
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= Prioridades: Como no se puede abarcar todo, centrarse en lo que es mas
importante.

=> Manejo de estrés: La dualidad de papeles no debe causar agobio.

=» Adaptacién: Convivir con la realidad y respetar las distintas formas de ver la
vida.

= Equilibrio: Cuidar el desarrollo personal tanto como el profesional.

A pesar de que la mujer quiere ser dia con dia mejor, alin existen barreras que se

instalan ellas mismas, generalmente de tipo psicologicas, algunas de ellas son:

= Sensacion de que han abandonado el hogar si trabajan fuera de la casa.

—» Que en la casa no se note que trabaja afuera y en el trabajo que tiene hijos.

— Debe aprender a representar los distintos papeles: Cuando esta con otras
madres, cuando sale con sus companieras de trabajo, cuando va a una reunion

de vecinos, etc..

Numerosos factores de cambio, tales como la hipercompetitividad. los ciclos
continuos de interrupcion v reactivacion, v los nuevos modelos familiares. Hevaron a

una modificacion en la conducta de compra de los consumidores.
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Influencias biologicas en la conducta de las mujeres

“El genero es la expresion social de la biologia sexual, la eleccion atectiva o ambas,

por supuesto. el genero importa para el consumo™ ™

Cuando se habla de diferencias de genero, se consideran diferencias primanas v

secundarias

Las diferencias de género primanas son rasgos fisicos o psicologicos proporcionados
a hombres o mujeres Por ejemiple La capacidad de tener hijos es un rasgo femenino

primaro

Los rasgos de genero secundanos tienden a asociarse sobre todo con un sexo mas que
con el otro. Por ejemplo El ponerse perfume v depilarse las piemas son rasgos

secundarios asociados con las mujeres

Las caractenistuicas primanas de genero de los hombres v las mujeres crean demandas

de productos v senvicios directamente asociados con el sexo de la persona

LLa comercuthzacion de productos que antes se asociaban con uno de los sexos si se
desea venderlos a ambos. se necesita ofrecer marcas para ella v para el o mclusine
nombres diferentes para cada producto

Thomas C O G Pablicidid wtenaionat ppe 147



PUBEICTDALY DIRIGIDA A MILFERES 189

Fradicionalmente. se cren que las diterencias psicolovicas entre mugeres v hombres
proveman de las diferencias biologicas Asimusmo. se pensaba que las influencas
brologicas consutuian una fuerza de especial potencia sobre el comportamiento de la

mujer

Los factores brologicos que pueden ifluir en la mujer v en las diferencias entre los

: =4
“eneros pueden calegonzarse en:

> Factores geneticos
> Hormonas sexuales

> Diferencias cerebrales

Factores genéticos

En el momento de la conceperon de un ser. las diferencias entre los géneros estan
presentes. St el huevo fertithzado contiene 2 cromosomas X. el venero genetico del
indnviduo es fememno. s contiene | cromosoma Ny el otro Y, el zenero genetico es

masculino

Durante las sers pnmeras semanas de desarrollo humano prenatal. los hombres v las
mujeres se desarrollan de forma idenuica. v es a parur de la sexta semana de vestacion

]

stibdes | de Jan [fshcerdog
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y hasta el sexto mes en donde se lleva a cabo el proceso de diferenciacion prenatal de

genero.

Hormonas sexuales

Los cromosomas sexuales dirigen la diferenciacion de los caracteres sexuales
primarios o goénodas (las gonodas tienen la importante funcion de secretar hormonas

sexuales).

LLas hormonas sexuales influyen ain mas en el curso de la diferenciacion fetal. En
concreto, los testiculos del hombre producen testosterona y con la testosterona se

forma el pene. Si no esta presente la testosterona, se diferencian el clitoris y la vagina.

El par cromosomico XX rige la diferenciacion de los ovarios y el par XY produce los

testiculos.

Ademas de influir en el proceso de diferenciacion anatomica de género, las hormonas

sexuales influyen también en desarrollo cerebral.

Otro factor bioldgico es la identidad de género(es conocimiento de que uno es
hombre o mujer y la integracion de este hecho en la propia identidad personal) es una

caracteristica psicologica muy basica.
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Lo dentidad de cenero contiene sers vanables diterentes

I Genero cromosomico (XX, en la mujer. frente XY . en ¢l hombre)

I

Genero gonodal (ovanos frente a testiculos)
v Genero hormonal (estrogenos v progesterona frente a testosterona)
4 Orpanos accesoros internos (utero v vagma frente a prostata v vesiculas

seminales)

e

Apanencia genital externa (clitoris y vulva frente a pene v escroto)

6 Genero asignado (jes una mifia; 0 (s un n1no;)

La identdad de venero esta influenciada por fuerzas ambientales que interactuan con

el equipo biologico del individuo

Diferencias cerebrales

Entre los cerebros humanos masculino v femenino existen ciertas diferencias, que se

encuentran en dos campos lundamentales. El hipotalamo v la orsanizacion de los

hemisferios izquierdo v derecho

L hipenadamao

Parece que las diferencias de genero en el hipotalamo se deben i la diferenciacion del

= | SR TROT & (L e o h T T 1.1 1 1 ]
Shiblev Tde fanat Psicologsa de Bmuger ot mntad de la esperienons o 3
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tejido cerebral en el curso del desarrollo fetal, de modo parecido a lo que ocurre en el

caso de los organos reproductores.

La secuencia de desarrollo normal consiste en que los cromosomas sexuales dirigen
la diferenciacion del tejido gonodal en ovarios o testiculos. Después los gonodas
secretan hormonas correspondientes al género, que provocan la diferenciacion del

sistema reproductor.

Las hormonas gonodales del feto causan también la diferenciacion del hipotilamo

adecuada al genero.

Por otra parte el cerebro también esta dividido en dos partes, el hemisferio izquierdo

vy el hemisferio derecho. Se cree que cada uno de ellos desarrolla funciones diferentes.

Se menciona, que en las personas diestras normales, el hemisferio izquierdo parece

especializado en tareas verbales y el derecho en tareas espaciales.

Por Gltimo, puede que existan diferencias de género en cuanto al funcionamiento de

los hemisferios cerebrales, pero su naturaleza exacta ain no se conoce.



CAPITULO 7

CASO PRACTICO
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e ——

7.1 Tema
Publicidad televisiva en cosmeticos para incrementar su influencia en mujeres de 18 a

40 anos en tiendas de autoservicio

7.2 Marco Teorico
La pubhcidad hoy en dia es parte integral de la vida diaria. ya que constantemente se
esta expueslo a ella. va sea en la casa. en el trabajo, en la calle, en los medios de

transporte, etc . es mas se podria decir que casi en cualquier sitio.

La pubhicidad. en cualquier medio de comunicacion despierta el deseo de adquinr
nuevos productos o servicios v con esto modifica va sea el estulo de wvida.

costumbres, habttos, creencias, preferencias, etc..

Es por esta razon que las empresas tienen la necesidad de contar con la avuda
imprescindible de la publicidad. para lograr sus objetivos, ya sean: El incremento de
sus ventas. enfrentarse a la competencia, posicionar o reposicionar su producto o

servicio, crear una buena imagen, crear lealtad hacia la marca, ete

7.3 Justificacion
En la actualidad la muger representa una parte muy importante para la publicidad va
que son precisamente ellas quienes realizan la mavor parte de las compras, va sea

para ellas nmusmas. su famibia, amigos, conocidos. ete
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l.a publicidad va sea dingida a la mujer o no. e¢s parte fundamental de la
mercadotecma v del proceso de consumismo, va que mtluve de forma especial en la

decision de compra
Hoy en dia los anuncios publicitarios dedicados a la mujer, hacen referencia en su
gran mayoria a la belleza. incitando a las mismas a adquinr productos o servicios aun

s necesitarlos

Es por esto, que la publicidad despierta el deseo de adquinr nuevos  productos o

servicios con el fin de verse o sentirse mejor cada dia

7.4 Objetivo de la Investigacion

Demostrar que la pubhcidad es la tecmica adecuada para incrementar la influencia en

la compra de Cosmeticos en mujeres de 18 a 40 anos.

7.5 Hipotesis

La pubhcidad es la mejor teenica para mfluir en la compra de Cosmencos en mujeres

de 18 a 40 anos en tiendas de Autoservicio



7.6 Determinacion del Universo

Para la realizacion de esta imvestigacion se tomo como umverso a todas las mujeres
de entre 18 a 40 anos que viven en la delegacion Covoacan (39.154)" que son
susceptibles de ser encuestadas v de ser influenciadas por la publicidad Tomado en

cuenta la hipotesis v el objetivo

7.7 Determinacion de la Muestra

L.a muestra se reconoce como un subgrupo de la poblacion que para efectos de esta
ivestigacion se deternino tomando en cuenta el total de mujeres de entre 18 a 10

anos que viven en la delegacion Covoacan y que en total son 30154
Fambien se definio como una muestra probabilistica. de tipo aleatorio simple. va que
cada elemento de esta tiene la misma probabihidad de ser elesido v esto se leva a

cabo alazar. lo cual resulta fundamental para el objetivo de este estudio

A continuacion se determina el calculo de la muestra a traves de la formula de

poblaciones tinias

litpy sanss peorg s cDastbieon de ciudadines por gipos de edad of 21 de e ded 2
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Calculo para la muestra requenda. con un intervalo de confianza del 95% vy u error de
estimacion del 5% El universo es de 39.154 mujeres entre |8 a -4 anos de edad. con

una probabilidad de ocurrencia del elemento deseado del 0 50

Datos:
=72

e = 5%

r 1 96

P S0%

(| 50%
N 59,154

En donde:

n = Muestra

& Error de esumacion

f Nivel de confianza
P Probabilidad a favor
q Probabilidad en contra

N Umiverso o poblacion
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Formula para la muestra en poblaciones finitas:”

Por poblaciones finitas se entiende aquellas que esta compuestas por menos de

S00.000 elementos

n = « (N)(p
e (N-1)+x (pNa)

Sustitucion:

n = (3 84)(39.154)(0 SOY0.50)

(0. 05) (59,154 - 1) + 3 84 (0.50)(0 50)

n = {227.151.3)0.25)

(0.0025)(59.153) - 3.84 (0.25)

n = 56,787 82

147 B82 -0 96

n = S56.787 82

148 842

noo= 381

Fsher, de L Vega Lowa Introduceion g bomy estigacion de micremdos pp 4243
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Para electos de esta investgacion se aphicaran 400 entrevistas con la finahidad de

muinimizar el 3% de error estimado en este procedimiento

7.8 Tipo de Investigacion utilizada

Lanvestigacion se llevara a cabo por medio de un estudio cuantitativo de recoleccion
de datos, utilizando muestras representativas, con el fin de obtener la proyeccion del
universo que se tomo. para saber cuales son las razones que incitan a las mujeres a

consumir cosmeticos v s1son o no influenciadas por la pubhicidad.

Las entrevistas que se aplicaran seran de forma estructurada, con el fin de conocer los
distintos mouvos o esumulos que influyen de manera positiva 0 negativa en el

comportamiento de compra de las mujeres.

7.9 Método de Recoleccion de Datos

Se realizaran 400 entrevistas a las mujeres que entren en el subgrupo del universo que

se eligro. es decir a mujeres de entre 18 v 40 afos de edad que vivan en la delesacion

Coyoacan

Las entrevistas se aphicaran en nendas de autoservicio ubicadas en la delegacion

Covoacan como son
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» (neante.
—» Wal Man,
—» Aurrera. y

» Comercial Mexicana

La aplicacion de las entrevistas se reahzara de forma individual en un penodo

aproximado de dos semanas comprendido del 7 al 20 de juhio del 2003,

7.9.1 Cuestionario Piloto

(ver anexos)

7.9.2 Cuestionario Definitivo

(ver anexos)
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7.10 Tabulacion de Informacion

Pregunta 1 Usa usted cosmeticos”

| Respuesta ] Total

|

| s A
SO . SV S .
N -

| TOTAL | 400

Pregunta 2  Donde compra sus cosmeticos”

Respuesta . Total
f_,{\_uroscr\_.'.u;[.:_: i ) ' 239
'Mercado-Tianguis 53
| Farmacias | L7
| Nendas departamentales | 91

TOTAL 400

Pregunta 3  Cual es el medio de comunicacion por el que se entera de los cosmeticos

que usa”

Respuesta i Total
|
e o 4
Television [ 2068
Radio T30
| Revistas 1 52
Espectaculares 18
Periodico _ 43
| Otro cual? 20
FOTAL 400

| Porcentaje

100%
0%

]

L 100%

Porcentaje

60%
13%

4%
23%

100%,

Porcentaje

67%

7.5%

et
o

ol
| e |
e .= ‘;
o= |s" g

100%
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Pregunta 4 Al ver publicidad en television de un nuevo cosmetico uslctF

Respuesta { _ Total _;_Pm'cenlaljt‘ |
| lgnora | 187 - { __4.?"-':3 1
Compra | 213 + 53% |
CTOTAL | W00 | 100%

Pregunta 5  Considera que la publicidad por television es necesaria para dar a
conocer los cosmeéticos que consume?

Respuesta Total | Porcentaje |
S N — A _.I
S 319 80% |
No si 0% |

TOTAL 400 | 100%

Pregunta 6 ,Cree que la publicidad por television utlice la psicologia para
influenciar en su decision de compra”

| Respuesta J ~ Toral B __ﬁ___P_o_rc_t-:_:lajg |

i S 1_ 33 | &%

' No | 67 | 17%
TOTAL | 400 1 100%

Pregunta 7  Cree que los cosmeticos cumplen con los beneficios que le ofrecen en
su publicidad?

Respuesta | Total | Porcentaje
| |
_ Si . 146 | 365%
! No 254 63 5%

CTOTAL | 400 L 100%
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Pregunta 8  Como considera las campanas de publicidad referentes a cosmeticos’

Respuesta Total | Porcentaje |
oo [ w1 [ s
Malas | Y 2%
Regulares | 187 ‘ 47%
I —————
TOTAL | 400 | 100%

Pregunta 9  Cree que la pubhcidad de cosmeticos cambia, modifica o condiciona
su decision de compra”

|Respuesta’ Total Porcentaje | ;Por qué? | Total Porcentaje |
| espuesia __rorceniaje L _ | totai Porce |
E — b .
> Por la marca 24 9%
S 263 66% 5> Por probar y comparar | 83 32%
. > Por beneficios v | 154 o
| . | 59%,
| B ~l  wabded | . |
| =» Por precio alto | 38 42%
. 1377 - L — _ . .
No 34% "= por preferencias 79 580
P S (4]
| . personales
CTOTAL | 400 100% 400 100%
Pregunta 10 Al tomar su decision de compra se basa en”
Respuesta | Total i Porcentaje
Precio 87 22”0
| ! : !
Publicidad 28 | 7%
Cahdad ZH [ 53%
Ofertas v descuentos | 32 | 8%,
Marca ' 26 i 6.5%
t = t +
Lugar de compra | 8 2%
| Recomendacion | 6 I 5%

TOTAL | 400 | 1H00%



INVESTIGACION DE CAMPO 203

7.11 Representacion Grafica
(Ver anexos)
7.12 Analisis e Interpretacion de la Informacion

A continuacion se muestran las preguntas y los datos obtenidos

1.- ;Usa usted cosméticos?
El 100% de las mujeres (400) encuestadas respondieron que si usan cosmeticos por lo

menos en alguna ocasion especial.

2.-;Dénde compra sus cosméticos?

E1 602 de las mujeres (239) respondieron que compran sus cosmeticos en tendas de
autoservicio, el 13% de las mujeres (53) que los adquieren en mercados o tanguwis el
%% de las mueres (17) respondio que los compran en farmacias v el 23% de las

mujeres restante (91 ) adquiere sus cosmeticos en tiendas departamentales

3.- ;Cual es el medio de comunicacion por el que se entera de los cosméticos que
usa?

1 67% de mujeres (268) encuestadas contesto que la television es el principal medio

de comunmicacion por el que se entera de los cosméticos que usa. segurdo por el 13%

de mujeres (32) que se enteran por medio de las revistas, la radio es otro de los

medios por el cual ¢l 7 5% de las mujeres (30) se enteran de la publicidad referente a

cosmeticos, otro de los medios por el cual las mujeres se entera de los cosmeticos
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que usa son los catalogos ocupando ¢l 3% del toal de mujeres (201), siendo los
espectaculares el quinto medio por el que el 4 3% de las mujeres (18) se entera de los
cosmeéucos que usa, por ultimo el periodico ocupa el 3% del total de mujeres (12)

siendo este el medio menos frecuente por el que las mujeres se enteran de los

cosmeticos que usan

4.- Al ver publicidad en television de un nuevo cosmético usted?

El 53% de las mujeres (213) encuestadas respondieron que al ver publicidad en
television de un nuevo cosmetico lo compran y el 47% de las mujeres (187) restantes
contesto que al ver publicidad en television de un nuevo cosmetico por lo general lo

Hnora

S.- ¢(Considera que la publicidad por television es necesaria para dar a conocer
los cosméticos que consume?

El 80% de las mujeres (319) encuestadas respondieron que la publicidad por

television es necesaria para dar a conocer los cosmenticos que consume. el 20% de las

mujeres (81) restantes considera que la publicidad por teles ision no es necesaria para

dar a conocer los cosmeticos (ue usa

6.- ;Cree que la publicidad por television utilice la psicologia para influenciar en
su decisién de compra?
1 83% de las mujeres (333 ) encuestadas respondieron que sieree que la publicidad

por IQ!C\ ision utthza la I)S]C(‘i(‘;{lﬁ SN Sus anuncios para mitluenciar en su decision de
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compra, el 17% de las mujeres (67) restantes considera que la publicidad por
television no utihiza la psicologia en sus anuncios de cosmeucos. por lo tanto que no

influye en su decision de compra.

7.-:Cree que los cosméticos cumplen con los beneficios que le ofrecen en su
publicidad?

El 36 5% de las mujeres (146) encuestadas respondieron que si cree en los beneficios

que le ofrecen los cosmeticos en su publicidad, por el contrano el 63 5% de las

mujeres (254) restantes contesto que no cree en lo absoluto en los beneficios que le

ofrecen los cosmeticos en su pubhicidad

8.- ;Como considera las campaias de publicidad referentes a cosméticos?

El51% de las mujeres (204) encuestadas considera que las campanas de publicidad
referente a cosmeticos son buenas. ¢l 47% de las mujeres (187) restantes considera
que las campanas de pubhicidad referentes a cosmeticos son regulares v solo 2% de

las muyeres (9) consideran que son malas

9.- ;Cree que la publicidad de cosméticos cambia, modifica o condiciona su
decision de compra?

Bl 66% de las mujeres (203) encuestadas respondio que las campanas de pubhcidad

referente a cosmenicos st cambia, moditica o condiciona su decision de compra,

siendo el principal motivo los beneficios v la cahdad
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con el 39% del total de las mujeres (134) que contestaron que si. el 2% de las
mujeres respondio que si, va que en ocasiones compraba el producto solo por probar
v comparar, el 9% respondio que es la marca la pnincipal razon por la cual cambia,
modifica o condiciona su decision de compra

El 34% de las mujeres (137) respondio que la publicidad de cosmencos no cambia.
modifica m condiciona su decision de compra, ¢l 38% de las mujeres (79) contesto
que no porque tema preferencias personales, el otro 42% restante (58) contesto que

por el precio alto

10.- ; Al tomar su decision de compra se basa en?

El 22% de las mujeres (87) encuestadas respondio que el precio es el pnincipal motivo
por el cual toma su decision de compra, el 7% de las mujeres (28) respondio que se
basa en la pubheidad al tomar su decision de compra, el 33% de las mujeres (213)
contesto que la cahdad es lo mas importante al tomar su decision de compra. el 8%
de las mujeres (32) se fija principalmente en las ofertas v descuentos. el 6 3% de las
mujeres (26) respondio que la marca es la principal razon a la hora de tomar su
decision de compra. el 2% de las mujeres (8) considera que lo principal es el lugar de
compra. v solo el 1 3% respondio que se basa en la recomendacion para tomar su

decision de compra
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CUESTIONARIO PILOTO

Nombre:  Edaal: Autosen icio:

Preguntas:

1 - Hsa usted cosmeticos”!
B S b No

2 - Donde compra sus cosmeticos™
A Auoservicio ¢) bFarmacas

by Mercado- languis di Niendas de presigio

3= (Cual es el medio de comumcacion por el gue se entera de los cosmeticos gue usa’

a Television dy  Espectacula
bl Radio ¢ Pernodico
¢ Revistas 0 O eual’ o

4= (Cree que b publicidad de cosmeticos cambia, modifica o condiciona st decision de compra”

a)y =
Fp N
3= (AL omar sudectsion de compra se basa en”
a) Precio i Marea
by Pubhedad 1 Lugar de compra
¢)  Cahdad @1 Recomendaaion

) Ofertas v descuentos
6 - ALver publiadad entelevasion: de an ey cosiietes stad !
a)  lgnora b Compra

7 - Lonsidera que Ja publicidad por teles ision es neeesana para dar o conoeer los cosmeticos que
comsume’”!

) ™ ) No
8- Uree que la pubhiadad por clevision uuhice T pacologi pars imtluencir en su decision de
compra’
1), S hi No
<, Uree que los cosmencos cumplen con los benetiaos gue ke ofrecen ansu publondad”?
U] i No
Live Como considera las campanas de prubhendad ragremes o cosmetos

a1 Buenas

¢) Repulaes
by Milus
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CUESTIONARIO DEFINITIV(

Nombre: — ~ Edad:
Preguntas:
| -, Usa usted cosmeticos '

i) St I No
154 la resp s N0 a o I
2 < Donde compra sus cosmicticos!

Atloservicio
Mercado-Tuangiis

a)
)

¢l
di

)

_Autosenvicio:

FFurmacias
Nendas departamentales

3 - Cual es el medio de comumeacion por el que se entera de los cosmeticos que
a)  lelevision dy Espectaculares
by Radio e) Penodico
) Revistas N Owo eual”
4 - A ver pubhadad en teleymon de un nuevo cosmetico usted”?
a) lgnora by Compra
- Lonsiders que la publicdad por welevision es necesana para dar 2 conocer los cosmeéticos ue
consume!
H Iy No
G- Cree que fa pubhadad por welevision muhiee la psicologi p

compra’!

a) Si hy No

arg milluenciar en s deerston de

7 = Cree que lox cosmeticos cumplen con los beneficos gue le olrecen en su pabhicidad?

a) N by No

S Como consder las campaiias de publicidad relerentes a cosmeticos”
al o Buenas C) Regulares
o Malas

b}

ar S Porgue by Na
PO - A o sucdecision de compra se basaen!

al o reaio vl Ml

by Publicidad 1

¢l Cabdad o R

d) Oertas v descuenos

- JLree que Ta publicnbind de cosmietioos cambi, modiries o condiciona sy decision de compra

Porgue

i

Logar decompra

omendacion



7.11 Representacion grafica

GRAFICA 1. Pregunta |

1.-¢ Usa usted cosméticos?

GRAFICA 2. Precunta 2

B si
Eno

2.-¢ Donde compra sus cosméticos?

Tiendas
departamentales
23%
Farmacias
4%
Autoservicio

Mercado- 60%
Tianguis

13%

@ Autoservicio
W Mercado-Tianguis
OFarmacias

OTiendas
departamentales



GRAFICA 3. Pregunta 3

3.- ¢ Cual es el medio de comunicacion por el
que se entera de los cosméticos que usa?

Perigdico

Espectaculares il
bw:.stx., 3% Otro ;Cual? :;L_';-Wblfﬂ
59 adio
Revistas * ORevistas
13% a OEspectaculares
Radio Television M Penodico
7.5% 67% g 0Ctro ;Cual?
. (]

GRAFICA 4, Pregunta 4

4.-; Al ver publicidad en televisiéon de un nuevo
cosmético usted?

M (gnora

Ignora W Compra
47%
Compra
53%



GRAFICA 5. Pregunta §

5.-¢Considera que la publicidad por television es
necesaria para dar a conocer los
cosmeéticos que consume?

No Si
20%

Si
80%

GRAFICA 6. Pregunta 6

6.- ¢Cree que la publicidad por television utilice
la psicologia para influenciar en su
decisionde compra?

No
17% @si
: M No




GRAFICA 7. Pregunta 7

7.-¢Cree que los cosméticos cumplen con los
beneficios que le ofrecen en su
publicidad?

BS
HmNo
63.5%
GRAFICA 8. Pregunta 8
8.- ¢Como considera las campanas de
publicidad referentes a
cosméticos?
B Buenas
R | ® Malas
egulares
47% Q . Buenas O Regulares
‘ 51%

Malas
2%



GRAFICA 9. Pregunta 9

9.- ¢Cree que la publicidad de cosméticos cambia,

modifica o condiciona su
decision de compra?

No

Si

66%

GRAFICA 9.1 Pregunta 9

Sl ¢ Por qué?

Si, por la
marca
9%
Si. por
Si, por B probar y
beeficios y i iEen comprobar
calidad 32%

59%

i Si
M No

B Si. por la marca

W 51, por probar y
comprobar

0O Si. por beeficios y
calidad



GRAFICA 9.2 Presunta 9

NO ;Por qué?

No, por
preferencias
personales
58%

GRAFICA 10. Pregunta 10

No por

. precio alto

42%

B No. por precio altlo

W No. por preferencias
personales

10.- ; Al tomar su decisién de compra se basa en?

Lugar de compra  Recomendacion
2% 15%
Marca
6.5% Precio

22%
Ofertas y Publicidad
descuentos 7%

8%
Calidad
53%

& Precio

W Publicidad

O Calidad

OOfertas y descuentos
B Marca

BLugar de compra

W Recomendacion
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CONCLUSION

La reahizacion de este trabajo es de suma importancia para amphar los conocimientos
sobre la publicidad, sus efectos y su importancia dentro de la mercadotecma

Dentro de este trabajo se retomaron aspectos importantes de la publicidad, desde su
importancia dentro de la mercadotecnia, sus antecedentes, los aspectos legales, la
publicidad dentro de los medios de comunicacion. la relacion entre la publicidad v la

psicologia, v la influencia que tiene ésta en las mujeres

La hipotesis planteada en esta investigacion fue que “La pubhcidad es la mejor
tecnica para influir en la compra de Cosmeéticos en mujeres de 18 a 40 anos en tiendas
de Autoservicio”, la cual fue comprobada, ya que la informacion obtenida a traves de
entrevistas realizadas a mujeres que asistian a reahizar sus compras en tendas de
autoservicio, demostro que la pubhcidad es la mejor teenica para influir v condicionar
la decision de compra en las mujeres. un aspecto relevante es el mivel socio-
economico en el que se realizaron las entrevistas, va que la mavona fueron realizadas
a mujeres que asistian a tiendas de autoservicio las cuales se presume eran de nivel

medio-bajo y medio-alto

Por lo anterior se considera que una de las principales causas por la cual la hipotesis
tue aceptada es ¢l nivel socio-economico de las mujeres entrevistadas, influvendo de
forma considerable. va que la mavoria de ellas respondio que recularmente asiste a

algun autoservicio a reahzar cualquier tipo de compra. como son. productos de
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primera necesidad, vestuido. calzado, articulos  para el howar, para el auto, para las

vacactones, mcluyendo productos para la salud v belleza de la famila

Por medio de las respuestas obtemdas se puede concluir lo siguiente

Antennormente la costumbre de algunas fanmihas mexicanas era el reahzar sus
compras en los mercados, plazas o tambien llamados tanguwis, incluvendo la compra
de sus cosmeticos, pero en la actualidad con la expansion que se ha dado en las
tendas de autoservicios algunas de las familias que anteriormente acostumbraban a
realizar sus compras en el mercado o nangws ha optado por cambiar a las vrandes
tienda de autoservicio, muchas son las causas por las que las mujeres de hov en dia
han optado por realizar sus compras en tiendas de autoservicio, una de ellas es la gran
vaniedad de productos que se encuentran dentro de estas, va que poco a poco las
tiendas de autoservicio han tratado de mntroducir cualquier upo de producto que la

gente pudiera necesitar

Hov en dia se puede encontrar dentro del autoservicio articulos de primera necesidad.
asi como alimento v accesorios para mascotas, productos de ferretena. papelera,
perfumeria v cosmeticos, articulos para oficina, aparatos eléctricos. articulos de linea
blanca, ast como mbien servicio de fotografia v revelado, servicio de tuntorer
conuda rapida. entre muchos mas. otra razon por la cual las mujeres de hov prefieren
asistir a los awtoservicios es la cahdad de los productos que se venden dentro de

estos, otra causa es el precio. que va hgado al sistema de ofertas v descuentos con ¢l
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que cuentan algunos autoservicios, el cual es muy atrayente para los consumidores,
otra causa importante es la cercania v gran vanedad en uendas de autoservicio: ya
que hoy en dia se puede encontrar con gran facilidad alguna tienda de autoservicio
que incluso ofrece sus servicios las 24 horas del dia, otro punto importante es que
muchas tiendas de autoservicio cuentan con servicio a domicilio. 1o cual es una uran

ventaja para mujeres que trabajan y no tienen tiempo. o simplemente por comodidad

Por todo lo anterior mencionado, hoy en dia la mayoria de las mujeres asiste a
comprar sus cosmeticos en tiendas de autoservicio, recordando que las mujeres

entrevistadas fueron mujeres de clase media-baja y media alta

A pesar de que actualmente la gran mavoria de las mujeres asiste a comprar sus
cosmeticos a tiendas de autoservicio, existe un gran porcentaje de mujeres que
realiza sus compras de cosméticos en tiendas departamentales afirmando que al
hacerlo en dichos lugares esto les genera un prestizio extra. ademas de asecurar que
los productos que consumen en tiendas son de alto prestigio v no se encuentran en
nngun otro lado. por ¢l contrario existe un nu mero menor de mujeres que contnua
con la tradicion famihar de realizar sus compras de cosmeticos en mercados o
uangws afirmando que son los mismos productos que se venden en tiendas de

autoservicto. con la misma cahidad pero a un menor precio

Por ulimo, un numero reducido de mujeres asiste a comprar sus cosmeticos en

farmacias. esta situacion se podna presentar quiza por la poca vanedad de productos
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cosmeticos, o por no tener la costumbre de asisur a la farmacia a realizar algun tpo
de compra que no sea el de la compra de medicamentos

Una de las respuestas mas frecuente de las mujeres entrevistadas fue que la television
es el principal medio por el cual se enteran de los cosmeticos que consumen. como
es bien sabido. hov en dia la television es el medio de comunicacion de mayor
impacto. va que a traves de la misma se pueden trasmitir imagenes, somdos v
movimientos, lo cual representa una gran ventaja sobre algin otro medio, ademas de
que la television llega a todos los estratos sociales y economicos, y puede ser vista a
cualquier hora v en cualquier momento por uno o mas miembros de la familia, lo
cual es de gran 1mportancia para la publicidad v esto lo demuestran los datos

obtemidos por las mujeres encuestadas en esta Imvestigacion

Pero la television no es el umico medio por el cual las mujeres se enteran de los
cosmetcos que utihizan. aunque sea este el mas frecuente, existe tambien un alto
indice de mujeres que se entera por medio de revistas dedicadas a la mujer. que es

donde frecuentemente observan pubhicidad de cosmeticos

Otro medio no menos importante es la radio va que por medio de este se puede llepar
a miles de consumidoras potenciales. ya que puede ser escuchado en cualquier
momento v en cualquier lugar, incluso cuando se va manejando. en horas de trabajo.

en el transcurso a aluun lugar, etc
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Sin restar importancia existen también los anuncios espectaculares, los cuales son
faciles de ver v recordar por su gran tamano v ubicacion. va que se encuentran en
diversos v vanados lugares a la vista de todos bs por esta razon que un porcentaje
importante de mujeres reconoce que se entera de los cosmeticos que usa por medio de

€5tos

Otro forma por la cual muchas mujeres se enteran de los cosmeticos que usan son los
Hamados catalogos, los cuales algunas empresas han optado por manejar como medio
de ventas. como son: Avon, Fuller, Marv Key, Jafra, entre otros Estas mujeres
reportaron que no compran sus cosmeticos, en uendas de autoservicio, m en tiendas
departamentales, m en farmacias, mucho menos en mercados - ttanguis, ya que son
fieles a los productos que se venden por medio de dichos catalovos. Con la creencia
de que los productos que consumen son mejores por el hecho de que estan

respaldados por la marca v la cahidad

El medio menos frecuente por el que las mujeres se enteran de los cosméticos que
utthzan es el penodico, que a pesar de ser un medio de excelente comunicacion, no
responde a las necesidades de las mujeres. va que algunas estadisucas demuestran que
el mayor porcentaje de lectores de penodico son el sexo masculino v no el femenino,
siendo esto la pnineipal razon de que la mavonia de las mujeres hava respondido que
el penadico es el ulimo medio por el que normalmente se enteran de los cosméticos

que utthzan
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Por otra parte, el total de las mujeres entrevistadas respondieron que si utihzan
cosmeticos v que por lo tanto  se sienten influencradas al ver alguna pubhcidad
relacionada con cosmeticos, va que la mavona de los anuncios publicitarios, ofrecen
beneficios que gran parte de ellas  desea recibir, es por esta razon que en el
lanzamiento de algun nuevo producto la mavona de las mujeres no resiste la
tentacion de comprar el producto esperando resultados favorables, pero asi como la
mavyoria de las mujeres tiene preferencia por comprar cosmeticos en cuanto salen al
mercado, tambien una gran mavoria de ellas no cree realmente en todos los
beneficios que dichos productos les ofrecen, va que consideran que el producto es el
mismo de siempre v que la publicidad solo dice lo que las mujeres desean ver u oir,
es decir que se utithza la psicologia para tratar de influenciar sobre su decision de

compra.

Pero a pesar de que la gran mavona de las mujeres sabe que la publicidad utihiza la
psicologia para tratar de influenciar. cambiar o modificar su decision de compra, no
se siente agredida ante este hecho va que prensa que el incluir psicologia dentro de la
publicidad es necesana para dar a conocer de torma especial los cosmeticos que ellas

necesuan y desean consumir

Por el contrano. a pesar de que una gran mayona de mujeres respondieron que la
pubhcidad es de suma importancia para dar a conocer los cosméticos que consumen,
un dato relevante es que. a la hora de tomar su decision de compra no se basan

precisamente en la publicidad. sino mas bren en la calidad que los cosmeucos les
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ofrecen. va que se demostro que las mujeres prefieren calidad ante cualquier otro
elemento ofrecido como son El precio. la publicidad. la marca o alguna

recomendacion

Hoy en dia las empresas dedicadas a la produccion de cosmeticos v productos de
belleza saben que las mujeres en la actuahidad va no aceptan solo uno de los
elementos antes mencionados, sino que para tener un mayor mercado de ventas es
necesario brindar una gran cantidad de dichos elementos en cada producto, como son
el ofrecer un producto de alta calidad. de buen precio o precio justo, respaldado por

la marca, en un buen lugar de venta, asi como excelentes campanas de publicidad

Segun la respuesta de las mujeres encuestas, se demuestra que un poco mas de la
mitad cree que las campanas de pubhicidad referentes a cosméticos son buenas. pero
por el contrario la otra parte cree las campanas son de regular vio mala calidad ya
que no transmiten lo que realmente son, calhificandolas de deshonestas, por ofrecer

una cahidad o un beneficio que en ocasiones no son del todo ciertos

Resultado de esto es que la gran mayoria de mujeres no le toma mavor importancia a
Ia vanable precio o marca. sino que mas bien lo que les interesa ante todo es la
calidad del cosmetico que estan consumiendo. s dejar de mencionar que esto se da
uracias al factor pubhicidad. el cual se encarga de dar a conocer el prestizio v la

cahdad con que cuentan los cosmeticos, siendo esto lo mas imponante a la hora de
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tomar la decision de compra.  dejando en segundo plano a las vanables antes

mencionadas

Por ulumo, la publicidad juega un papel importante como nstrumento de la
comunicacion, stendo capaz de confirmar modelos de valores v comportamientos,
ofreciendo a las mujeres no solo un producto. sio todo un modelo de acutudes v
formas de vida, que en muchos casos definen las necesidades v los deseos de las

mismas

Finalmente, se demostro que la publicidad es la mejor técnica para influir en la
decision de compra de cosmeticos en las mujeres, va que a traves de las campanas de
publicidad transmitidas en los medios de comunicacion se trata de convencer, motivar

e influenciar en la uluma decision del consumidor
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