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INTRODUCCIÓN 
 

La public idad es una activida d profesional, juega un  pap el fundamental para el 

desarrollo de las actividades m ercantiles en el  mundo global, hace uso de ciertas 

herramientas para poder llegar  a cierto grupo o segmento  de mercado. 

Las dos especialidades de la publicidad son: la comercial y la social, esta última es 

la que nos  interesa desarrollar en esta tesis; aunque el término publicidad social 

es menos utiliza do y menos dis cutido, varios autores coinciden  en que e s un a 

herramienta que ha s ido utilizada por la s Organizaciones no Gubernamentales e  

Instituciones Gubernamental es para crear conciencia respecto a las dis tintas 

problemáticas sociales, a través de diferentes estrategias de comunicación. 

Una campaña social que tiene por objetivo sensibiliz ar y conseguir que el target 

experimente emociones y sentimientos para lograr a largo plazo una toma de 

conciencia sobre un problema específico, es  este caso, evitar la extinción del 

jaguar por  ser un animal  emblemático para la cultura  de nuestro país. 

El llegar a crear conciencia  mediante una campaña de public idad  social resulta 

una tarea compleja y  difícil de lograr, pues to que, intenta modificar creenc ias y  

valores que se encuentran muy arraigados en nuestra sociedad.   

Asimismo, el presente trabaj o se ha realizado de acuerdo a los lineamientos de la 

publicidad social con el objetivo de diseñar una propuesta de campaña social  para 

la protección al jaguar  dirigida a hombres y mujeres entre 25 y 35 años de edad,  

el nivel socioeconómico C y C+, de la  Ciudad  de México. 
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El cuidado del medioambiente  es un tema importante ya que no ha sido un asunto 

prioritario para las personas que habitan  en la Ciudad de M éxico, una de las  

ciudades más grandes y más pobladas del mundo. 

Hablar de la extinción de lo s animales es hablar de un gran número de especies  

que se enc uentran en este problema, el jag uar es una de ellos en  nuestro país. 

Son varias las causas que lo han llevado a esta situación, una  de ellas ha sido, la 

destrucción de su  hábitat causada por el hombre; sin embargo, este felino fue un 

importante icono para las culturas prehispánicas como la maya, olmeca, la azteca, 

entre otras. 

Siguiendo las diferentes etapas que comprende una invest igación de mercado, se 

pretende  tener un cierto acercamiento con el segmento  de mercado al cual se va  

a dirigir esta campaña social y así cono cer su posición  r especto a  esta 

problemática para determinar el lenguaje con el cual se va  a dirigir la campaña. 

De acuerdo con lo anterior, esta campaña de publicidad social  comprenderá  una 

estrategia creativa en la cual se dete rminará los  objetivos public itario y de  

comunicación, concepto creat ivo, tono, raciona l creativo, copy, así como, una 

estrategia de medios , donde s e realizará el  d iseño de carteles, de sp ot  de 

televisión, propuestas que se llevaran acabo para ser trans mitidos por los m edios 

de comunicación utilizados por nuestro segmento de mercado. 

 

 

 

Neevia docConverter 5.1



1. Publicidad y Marketing  

Social 
 

La publicidad juega un papel  fundamental para el desarrollo de las  

actividades mercantiles en el mundo glo bal que c onocemos, es una actividad 

profesional que  hace uso combinado de ci ertas herramientas para hacer posible 

el alcanzar  una determinada percepción del público acerca de la marca  o de la 

institución. 

Al hablar de publicidad como  ejercicio profesional se requiere un amplio 

conocimiento de áreas  como la mercadot ecnia, la estrategia de medios  y la 

estrategia creativa principalmente, sin embargo al mismo tiempo tiene una relación 

cercana c on disciplinas como la ps icología para conocer las necesidades  

emocionales del consumidor, la sociol ogía para entender c omo influy e la 

convivencia social en las decis iones de co mpra y  la estadística para traducir los  

resultados de una investigación de mercados a una campaña de publicidad. 

Para los efectos de esta tesis es necesario diferenciar las  dos grandes  

especialidades de la public idad, la comerc ial y la s ocial, la primera ha sido 

ampliamente desarrollada por  diferent es autores, mientras que el término 

publicidad social es menos utilizado y mu y discutido, por lo cual existen pocos 

autores sobre el tema. 

La pu blicidad soc ial es una   h erramienta que  ha  s ido utiliz ada por las  

ONG´S e instituciones guberna mentales, para crear concienc ia entre la población 
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sobre las  distintas problemáticas soci ales que hay, a través de dif erentes 

estrategias de comunicación. 

En el presente capítulo, se exponen as pectos teóricos y conceptos  

importantes para entender el ejercicio profesional de  la publicidad, enfocados  

principalmente a la es pecialidad de publicidad social, así mismo con una serie de 

ejemplos que dejen más clara la diferencia entre public idad social y el ejercicio 

publicitario meramente comercial. Lo anter ior, nos va a permitir dar lugar al 

desarrollo del c aso práctico que se present ará en el c apítulo cuatro del  presente 

trabajo. 

 

 

1.1 Comunicación y Mensaje persuasivo 
 

El proceso de comunicación humana es  un campo muy estudiad o por 

diversos teóricos que desde m últiples perspectivas han ido desarrollando una 

definición de la comunicación y han ido desarrollando un sin número de esquemas 

de lo que es el proceso de c omunicación humana,  por lo cual es  importante 

señalar lo que los autores explican por  comunica ción y c omo se ubica este 

proceso dentro de la publicidad. 

“La palabra comunic ación tiene la misma raíz que c omunidad y comunión 

(viene del latín communis o comunicare). De esta semejanza podemos definir qu e 
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la comunic ación se relaciona c on algún t ipo de co mún (comunión) entre las  

personas, una especie de forma de compartir lingüística o simbólica.”1

La comunicación es  fundamental, es un medio natural del ser humano por  

medio del cual  articulamo s y expresamos nuestra exist encia y sin el c ual n o  

habría posibilidad de  interpretar  lo  que sucede a nuestro alrededor. 

“La comunicación es  la transmisión de me nsajes  de una fuente a otra por 

cualquier  medio que esté disponible o que parezca deseable.  Por medio de la 

comunicación ayudamos a que los receptor es interpreten las sensaciones  y  

establezcan las percepciones al  relaci onar  una sensación con otra. Mediante la 

comunicación  relac ionamos ideas  y co nceptos nuevos con las ideas  y los  

conceptos que hemos aprendido antes.” 2

“La publicidad tiene como base la co municación, pero la c omunicación no 

está basada en la publicidad. La publ icidad trabaja con ideas y datos. La 

comunicación con c onceptos y c ódigos. La publicidad es una for ma de lenguaje. 

La comunicación es todo el le nguaje. La public idad aisladamente, es una r ed de 

filtros  por donde  pasa o transmite sus mensajes. La comunicación  es el conjunto 

de redes de filtros  tributarios por  donde pasan o se transmiten todos los  

mensajes. La comunicación no sólo es el  organismo del conjunto  que refleja el 

acontecer del cambio, si no que lo conduce y a menudo  lo representa.”3

                                                 
1 John C.  Merrill,., Et. Al., Medios de comunicación social teoría y practica, pág. 41 
2 Eulalio Ferrer Rodríguez, Comunicación y Comunicología, pág. 53. 
 
3 Idem, Pág.95 
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El modelo de comunicación se comenzó a desarrollar a partir de un modelo 

informático para el intercambio de información dentro del campo de la informática, 

es el modelo matemático de Shannon y Wheber : 

 

 

 

 

 

EMISOR    MENSAJE    RECEPTOR4

 

 

 

Los teóric os de la c omunicación han ido desarrollando nuev os modelos 

para explicar de una mejor forma el pr oceso de comunicación humana integrando 

más elementos para explic arla, como lo es  la retro alimentació n o feet back, el 

contexto, el canal, el ruido, principalmente. 

Schramm(1982) se refiere al significado  de la comunicación remitiéndolo  al 

proceso s ocial. La comunicación es la herramienta que hace pos ible las  

sociedades confiriéndoles su cualidad  de humanas. Así, la sociedad se contempla 

como suma de relac iones en donde  se comparte información de alguna clase, 

siendo las personas las que atribuyen significación a las relaciones comunicativas. 

 La palabr a comunicación pr oviene del latín communicatio con los 

significados de poner en común,  compartir, participar de algo en c omún. Es decir,  

                                                 
4 Paoli J. Antonio, Comunicación e información perspectivas teóricas, Ed. Trillas, pág. 28  
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que al comunicar pretendemos establecer algo “en común” con alguien; se trata de 

compartir alguna información, idea, actividad, valor, etc. 5

Abraham Moles y Zeltman(1985:119) presentan la comunicación como, “ La 

acción por la que se hace participar a un indivi duo- o a un organi smo- situado en 

una época, en un punto R da do, en las experiencias y es tímulos  del entorno de 

otro individuo- de otro sistema- situado en otra época, en otro  lugar E, utilizando  

los elementos de conocimientos que tienen en común”.6

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                    

 

 

 

                                                 
5 Florencio García-Madrigal, Et. AL., Fundamentos de Comunicación Humana, Mira editores, Pág. 15 
6 Ibidem, Pág. 15 
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 Feed Back o retroalimentación que consiste el un constante intercambio de 

información para que se lleve a cabo la comunicación, así el emisor puede ser 

receptor y el receptor también puede emitir mensajes. 

De igual importancia es el cont exto, los individuos que llev an a cabo este 

proceso, tanto emisor como receptor, se  encuentran dentro de un  contexto social 

que tiene una gran influencia en ellos, det ermina su experienc ia y conoc imientos 

que van a ser el punt o de partida dentro de l proceso de creación  de mens ajes a 

intercambiar dentro de la comunicación. 

Otro elemento que s e menciona como importante dentro del proceso de 

comunicación es el canal, que se refiere al medio físico por el cual se lleva a cabo 

la comunicación entre los individuos.7

Con lo anterior podemos decir que la comunicación es “la transmisión de un 

mensaje entre emisor y rec eptor mediante un código común” 8, pero que al mismo 

tiempo tiene la intención de influir en la conducta del receptor. 

El autor Juan Maciá Mercade señala que la comunicación puede realizarse 

para informar o para influir en un cambio de actitud. El autor menciona que es “la 

comunicación voluntaria o deliberada puede tener como obj etivo la información, el 

dar a conocer algo, en cambio la comunic ación,  con la que se intenta ejercer un 

determinado efecto sobre la actitud o el comportamiento de una persona o grupo 

                                                 
7 Ernesto César Galeano, Modelos de Comunicación desde los esquemas estímulo-respuesta a la 
comunicación contingente, Ediciones Macchi, pág. 85 
8 Juan Maciá Mercade, Comunicación persuasiva para la sociedad de la información, pág. 17 
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de personas es la comunicación persuasiv a, cualquier tipo de comunic ación 

realizada con el objetivo de convencer.”9

Este autor plantea que en la sociedad de la que formamos parte los países  

capitalistas hay “3 manifestaciones de comunicación persuasiva que se han 

desarrollado y han conformado la sociedad  del s iglo que acaba,  y constituyen la 

plataforma básica para irrumpir en la  llamada “sociedad de la información” o 

“sociedad del conoc imiento” que inaugura el siglo XX I. En primer lugar la 

publicidad en el aspecto comercial, en segundo lugar la propag anda en su facet a 

de comunicación política y por último la s relaciones publicas principalmente 

aplicadas a la comunicación em presarial e institucional” 10, sin embargo como se 

explicara en el siguiente punto las tres manifestaciones anteriores se encu entran 

dentro del campo de acción del Marketing. 

Para explicar un poco más lo anteri or tenemos que “la persuas ión, es una 

forma de comunicación, una comunicación c onsciente de pretender modificar la 

conducta de los otros, no sólo mediante el  convenc imiento, si no también por la 

adhesión emotiva. “ 11 el convenc imiento es aquel que se propicia a través de la 

demostración a pelando a la razón, mi entras que la adhesión emotiva se obtie ne 

apelando a los sentimientos, a las emociones de las personas. 

                                                 
9 Ibidem, pág.18 
10 Ibidem, Pág. 18. 
11 Ibidem, pág. 211. 
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El siguiente es el modelo de comunicación publicitaria12: 
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Feed Back 

Cambio de actitudes 
Cambio de 

comportamiento

 

 

 

 

 

 

1.2   Mercadotecnia y publicidad. 
  

La mayoría de los autores de market ing o mercadotecnia coinciden en 

señalar que la public idad es tan sólo una herramienta que la mercadotecnia utiliza 

para cumplir sus objetivos, para los efectos de esta tesis es necesario el definir  

ambas disciplinas. 

Tanto publicidad com o marketing son dos  disciplinas prof esionales que se 

complementan, el marketing no puede hacer promoción s in public idad y la 

                                                 
12 Ernesto César Galeano, Op. Cit., pág. 85 
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publicidad no puede realizarse independiente a la situación del mercado y a lo que 

la población objetivo desea. 

La publicidad utiliza elementos del marketing como lo es la inv estigación de 

mercado para conocer los deseos del cliente y así realizar mensajes dirigidos a un 

público es pecífico que los entienda y resp onda a ellos a través de la compra. 

Mientras que el marketing, identifica a la public idad como un elemento para 

comunicarse con los clientes de una empresa. 

Los autor es coinc iden en que el ma rketing ha tenido una evoluc ión 

conforme la situación de los mercados  cambia, pues anteriormente era una 

herramienta que tan sólo se utilizaba para el intercambio comercial “En 1960 la 

American Marketing Asociation (AMA) define el marketing como el resultado de la 

actividad empresarial que diri ge el flujo de bienes  y s ervicios desde el productor 

hasta el consumidor o usuario”13

Otros autores aún coinciden c on esta  definición y mencionan que “El 

marketing es un sistema total de activi dades de negocios c uya finalidad es 

planear, fijar el precio, promov er y di stribuir los productos satisfactores de 

necesidades entre los mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos.”14

La idea anterior ha ido trasformándose un poco, puesto que en la actualidad 

se ha encontrado que el marketing puede ser aplicado a otros campos, no sólo en 

el ámbito comercial, dando pas o al market ing social o el marketing político, la 

esencia del marketing fue utilizada para  vender ot ro tipo de productos a u n 

segmento meta. 

                                                 
13 Ma. José Montero Simó, El marketing de las ONGD la gestión del cambio social, pág. 54.   
14 William J. Santon., Et. Al., Fundamentos de marketing, pág. 6. 
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Así se puede observar que si bien el marketing es “el proceso de influir en 

las transacciones v oluntarias que se lle van acabo entre el productor y el 

consumidor, dicho proceso incluye la comunicación y requiere de un mecanis mo o 

sistema para realizar el intercambi o de los productos por algo de valor” 15 estos  

mismos principios son aplicados en sectores no lucrativos, como en dependencias  

gubernamentales y Organizaciones no lucr ativas o por el gobierno y partidos 

políticos que buscan el voto de una población determinada. 

Los teóricos del marketing coinciden en señalar que “la planificación y  

desarrollo de las  ideas, asignac ión de precio s, promoción y distribución de ideas, 

bienes y servicios son actividades esen ciales de la mercadotecnia. Estas 

actividades interrelacionadas e interdependient es se llevan a cabo para alentar el 

intercambio y establecer relaciones.”16 Estos cuatro puntos son conocidos como la 

mezcla de mercadotecnia y s on los princ ipales elementos que s e realizan dentro 

de esta disciplina, tomando en cuenta ot ros elementos como los deseos de la 

población objetivo, la sit uación del mercado y la situación financiera de la 

empresa. 

• Producto: Se refiere a lo que un negocio u organización ofrece a sus  

clientes. 

• Plaza: Es el disminuir el es pacio físico entre compradores y ve ndedores, 

como los bienes llegan al cliente  

• Promoción: la forma en como el pr oductor se comunica con sus clientes  

puede ser publicidad, las ventas personales o la promoción de ventas. 

                                                 
15 William G., Zikmund,  Et. Al.  Marketing Crear y mantener clientes en un mundo de comercio –e,   pág. 7 
16 Ibidem, pág. 9 
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• Precio: Los que se paga a cambio de un producto, en las organiz aciones no 

lucrativas el precio puede traducirse en donaci ones, tiempo o esfuerzo 

aportado a la organización.17 

Los puntos anteriores también son cono cidos com o las  cuat ro “Ps” del 

Marketing, algunos otros autores coinciden en señalar que existe un quinto 

elemento importante para esta disciplina conocido como la Post-Venta y se refiere 

a una investigación del grado de satisfa cción del cliente con un  producto y así 

poder conocer y medir el impacto que ha tenido en el mercado, así son las cinc o 

“P”s del marketing. 

Es dentro del elem ento de la prom oción en donde los teóricos de la 

mercadotecnia ubican a la publicidad, como una herramienta a disposición del 

marketing para comunicar a sus clientes algún aspecto de la organizac ión, sin 

embargo la publicidad es una disciplina que tiene como finalidad el influenciar a la 

población sobre las decisiones  de compra  que toma todos los días en una 

sociedad globalizada, invadida de productos y marcas que ofrecen lo mismo. 

La publicidad es además un elemento que una empresa tiene a su alcanc e 

para diferenciarse de su competencia y a sea directa o ind irecta, para ofrecer a su 

público lo que desea dotando al produc to no sólo de características físicas 

tangibles, sino de valores y caracter ísticas intangibles que seduzcan al 

consumidor, así a través de  la publicid ad el producto adquier e personalidad, que 

los consumidores identifican afín a la propia. 

                                                 
17 Ibidem, Pág. 9-13 
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El marketing es una herramienta que engloba y  admin istra todos lo s 

elementos que una empresa u organización tiene a s u disposición para funcionar  

correctamente tanto de forma interior como de forma exterior. 

Así,  la public idad es  uno de los elementos en los cuales el marketing se  

apoya para comunicar cualquier aspecto con los consumidores. Exist en 

innumerables definiciones de lo que es la public idad, para algunos investigadores 

de la publicidad mencionan que es un " Proceso de comunic ación de c arácter 

impersonal y controlado qu e a través de medios masivos de comunic ación, 

pretende dar a conocer un producto, servic io, idea o instit ución con  objeto de 

informar  o de influir en su compra o aceptación"18

Mientras que para las dis posiciones de  orden jur ídico en México  El 

Reglamento de Control Sanitario en Mate ria de Publicidad define en su Título 

primero Disposicione s Generales, Capítulo único, Ar tículo 2, párrafo IX  como 

publicidad "a la actividad que comprende todo procesos de creación, planificación, 

ejecución y difusión de anunc ios publicitarios, en los medios de comunicación con 

el fin de promover la venta o consumo de bienes o s ervicios."19 Y en ese mismo 

artículo párrafo III menciona que el anuncio publicitario es "el m ensaje dirigido a l 

público o a un segmento del mismo, con el propósito de informar sobre la 

existencia o las características de un producto, servicio o ac tividad par a su 

comercialización y venta o para motivar una conducta."20

Respecto al tema Juan Maciá Mercade, menciona que “el objetivo final de la 

comunicación publicitaria es influir sobre el consumidor para que realice la compra 

                                                 
18Enrique Ortega, La comunicación publicitaria, pág. 22 
19 Reglamento de Control sanitario en Materia de Publicidad 2005 
20 Ibidem 
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del produc to anunciado, contrate el se rvicio presentado o se adhiera a las  

acciones c ívicas o s olidarias pro puestas, utiliz ando mecanismos  psico lógicos de  

motivación.”21

Como se puede observar en las definiciones anteriores la publicidad al igual 

que la mercadotecnia o marketing son c onceptos que la gran mayoría de los  

autores relacional con un fin comercial, el intercambio de un bien o s ervicio por  

dinero, sin embargo en la actualidad el ca mpo de acción del marketing se ha ido 

ampliando y por consecuencia el de la publicidad también. 

Ante la duda de por  qué no v ender la hermandad igua l que cualquier 

producto del mercado se comenzó a ana lizar la posibilidad de plantear las  

campañas sociales  desde la perspec tiva del marketing para mejorar sus 

resultados22  

Por lo cual el campo de acción del ma rketing tuvo nuevas posibilidades, la 

política, las problemáticas sociales, los programas gubernamentales, entre otras. 

El siguiente cuadro muestra como e marketing se ha ido extendiendo dentro 

de otros campos dando origen al marketing social que se abordará en el siguiente 

punto de este capítulo. 

                                                 
21 Juan Maciá Mercade, Op. Cit., Pág. 31. 
22 Ma. José Montero Simó, Op. Cit., pág. 66 
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María José Montero Simó plantea una clasificación del marketing según la 

relación de intercambio establecida23:  

 

 

MARKETING

Marketing clásico 
Comercial o 

lucrativo 
Empresas de 

bienes o servicios 

Marketing no 
lucrativo 

Marketing público y 
de los servicios 

públicos 

Marketing Social 
ONG, Gobierno 
a través de sus 

programas 
sociales 

Marketing de 
Organizaciones 

no lucrativas 

Marketing 
Político y 
electoral 

Marketing de 
ONL con 

régimen similar a 
empresas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
23Ibidem , pág. 59, Gráfico 2.1Clásificación del Marketing según la relación de intercambio establecida. 
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1.3 Conceptos de publicidad y mercadotecnia 

social 
 

En la medida  que el hombre no sólo es reflejo de la realidad, sino  

transformador  de ella, la public idad no sólo  está condicionada  por el 

comportamiento  de la sociedad, sino que es producto de ella. En sentido estricto, 

dejó de ser la mercancía que hace vender otras mercancías. 

En la actualidad exist e una gran cant idad de problemáticas que afectan a 

la conviv encia dentr o de la s ociedad tal es el caso de Enf ermedades de 

Transmisión Sexual como el SIDA, adicciones c omo el alcoholismo o la 

drogadicción, el rechazo y la dis criminación a la comunidad gay, comunidades  

indígenas o emigrantes,  problemas am bientales como la contaminación de 

mantos acuíferos y de la atmosfera, la extinción de especies animales que ponen 

en riesgo el equilibrio ambiental, entre otros.  

El  deseo de resolv er estos problemas se traduce en el des arrollo de 

distintos tipos de campañas que tienen como objetivo el crear un cambio social,  

un cambio de actitud hacia es tos problemas que f renan el desarrollo s ocial, 

dentro de las campañas que buscan un cambio  social nos encontramos con la 

Publicidad y la Mercadotecnia social.    

El término de public idad social es poco utilizado, la mayoría de las vece s 

escuchamos hablar solamente de publicidad; sin embargo,  la public idad social 

es una herramienta que permite al  se r humano presentar estrategias de 
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comunicación así como diversas alternativ as para resolver  distintos problemas  

sociales. 

Son pocos  los autores que han des arrollado trab ajos respecto a la 

Publicidad y la Mercadotecnia social, entre los más importantes nos encontramos 

con Philip Kotler quien define a la Merc adotecnia social como  “la elaboración,  

ejecución y control de programas encaminados a influir en la aceptabilidad de las 

ideas sociales  y que requieren c onsideraciones para la planeac ión del producto, 

precios, c omunicación, distribución e investigación de merc ados busc ando 

incrementar la práctica social en un grupo objetivo”24

El esfuerz o para motivar un camb io de actitud dentro de una sociedad 

determinada es una labor co mplicada puesto que atenta directamente contra las 

ideas que están muy arraigadas en la población. 

El autor plantea que  "U na campaña de cambio social es un esfuerzo 

organizado conducido por un grupo (agente de cambio) que pretende convencer 

y otros (los destinatarios) de que acepten, modifiquen o abandonen determinadas 

ideas, prácticas y conducta." 25 Por lo tanto, la merc adotecnia y la publicidad 

social pertenecen a las campañas sociales. 

Una campaña de cambio social es cualqu ier esfuerzo dirigido a provocar 

un cambio social,  un cambio de actitud por parte del segmento meta, respecto a 

una problemática que esta afectando la convivencia dentro de una sociedad. 

Ya que la mercadotecnia s ocial es solo una de las estrategias para 

provocar un cambio social. En su libro Dirección de Mercadotecnia; Análisis, 

                                                 
24 Philip Kotler,  Marketing for Non-Progit Organizations, pág. 285 
25 Ibidem, pág. 18. 
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planeación y control menciona que la Mercadotecnia social es apenas una de las 

siete acciones de cambio social  entre las cuales están también: 

  Acción violenta 

  Acción legal 

  Ingeniería social 

  Propaganda social 

  Publicidad social  

  Acción económica  

Asimismo, asegura que el cambio soci al es una meta difícil de lograr, con 

cualquier e strategia que decida utilizarse , debid o a q ue supon e un cambio de  

actitud y valores que son la base de la  sociedad, por lo tanto están muy 

arraigados como para producir un cambio de forma voluntaria. 26

Lo cual podemos obs ervar actualment e en los medios de comu nicación, 

hay diferentes campañas de c ambio soc ial que no han logra do  el obj etivo 

principal de estas que es el provocar un cambio social respecto a las diferentes 

problemáticas que aquejan a la sociedad, como lo es el alc oholismo, la violencia 

intra familiar, el acoso sexual, entre otras. 

De igual f orma, en el libro Mercadotec nia social el autor menciona que 

solamente existen cinco estrategias de cam bio social que son: la tecnológic a, la 

económica, la política, la educativa y la de mercadotecnia social. Todas ellas se 

pueden poner en práctica para contrarrestar  una problemática social, o para 

                                                 
26  Philip Kotler, Dirección de Mercadotecnia; Análisis, planeación y control, Pág. 823. 
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modificar las actitudes de la poblac ión en cuanto a esta, como lo sería el 

tabaquismo, la drogadicción, el analfabetismo, etc.27

En esta nueva clas ificación deja a fuera la publicidad social  ya que la esta 

contemplando como sólo una parte de la  mercadotecnia soc ial para llegar a su 

objetivo que es el provocar un cambio de actitud en el público objetivo respecto a 

una problemática social. 

Una campaña social cuenta con una serie de element os que la componen 

y  que son muy importantes   para que esta se lleve acabo, y así logre cumplir  

con el objetivo que se plantea desde la planeación de la campaña de publicidad. 

Según Kotler y Eduardo Roberto” los elementos centrales de una campaña 

de cambio social son: 

• Causa. Un objetivo social que los agentes de cambio creen que ofrecerá 

una respuesta conveniente  a un problema social. 

• Agente de cambio .  Un indiv iduo, organiza ción o alianz a que intenta 

generar un cambio s ocial y lo que implic a una c ampaña de cambio 

social. 

• Destinatarios. Individuos, grupos o poblaciones  enteras que son el 

objetivo  de los llamados al cambio por el comercializador social. 

• Canales. Vías de comunicación y distribución a lo largo de los cuales  se 

intercambian y transmiten hacia atrá s  y hacia delante la influencia y  

respuesta entre los agentes de cambio y los destinatarios. 

                                                 
27  Philip Kotler , Mercadotecnia social, pág. 30. 

18 
 

Neevia docConverter 5.1



• Estrategia de cambio . La dirección y el progr ama adoptados  por un 

agente de cambio para llevar a cabo el cambio en la actitudes y 

conducta  de los destinatarios.”28 

A este rublo pertenecen las campañas de  marketing y publicidad social,   

los anteriores son los elementos a identificar para realizar una estrategia efectiva 

para provocar el cambio social. 

Charles W . Lamb, Joseph F. Hair jr.  y Carl McDanie l  en su libro 

Marketing exponen el mark eting de las organizaciones no lucrativas, como “… el 

esfuerzo realiz ado por las com pañías si n fines de lucro para realizar cambios  

mutuamente satisfactorios con su s mercados meta. Aunque dichas  

organizaciones varían c onsiderablemente en tamaño y propósit o y operan en 

diferentes ambientes, la mayoría realiza las actividades de marketing.”29

Los autores coinciden en que la Mercadot ecnia social busca prov ocar en la 

sociedad un cambio de actitud voluntario ,  a través de herramientas como la 

publicidad social, s in embargo más adelante  se va a retomar este punto para 

explicar que la publicidad social no sólo  es una herramienta de la mercadotecnia 

social, puesto que implica más elementos  que nos va a permitir realizar una 

campaña exitosa. 

Mientras que en el diccionario de marketing se define a la Publicidad social 

como: “Un conjunto de medidas utiliza das para el acer camiento informativo y la  

                                                 
28 lbidem, pág. 28 
29 Charles W. Lamb, Et, Al., Marketing, pág. 357 
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difusión de una serie de ideas con lo que se pretende provocar un cambio en las  

actitudes o comportamiento de los individuos o grupos sociales.”30

También es conocida como publicidad de s ervicios públicos o no lucrativa  

“Publicidad de servicios púb licos (PSP), es un anuncio q ue promueve u n 

programa del gobierno federal, estatal o local de una organización no lucrativa. A 

diferencia de un anunciante c omercial, el patrocinador de la publicidad de 

servicios públicos no paga por el tiempo ni  el espacio; en lugar de ello, el medio 

es el que lo dona.”31. 

Este último aspecto no siempre se cumple, en algunas ocasiones el medio 

de comunicación dona tiempo o espacio para  la publicida d social en forma de 

publirreportaje, o el gobierno utiliza el tiempo al que por ley tiene derech o en 

radio o televisión para las campañas  de instituciones gubernamentales, sin 

embargo muchas veces esta publicidad tiene que pagar sus propios espacios.  

Los autores de Mercadotecnia Social , suponen a la publicida d como un 

elemento de la Mercadotecnia,  ya que esta engloba un amplio  conocimiento del 

mercado y   del estado soc ioeconómico de l público objetivo, así como una 

previsión de los problemas que va a enfre ntar una institución al dar a conoc er un 

producto social, así c omo las oportunidades que este va a enc ontrar  frente a la 

competencia directa e indirecta. 

Así, nos encontramos que para hacer public idad social y  llegar al 

cumplimiento del objetivo de comunicación,  también es indis pensable co nocer  

las características del grupo al que se va a dirigir una campaña, para p oder 

                                                 
30 Dionisio Cámara, Diccionario de Marketing, pág. 512 
31 Charles Lamb , Et. Al., Op. Cit., pág. 360. 
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determinar que decir en una ejecución y a través de que medios hacer llegar este 

mensaje al público, así como las caract erísticas de la competencia en el 

mercado.  

Aunque en mercadotecnia soc ial su pone una minuciosa investigación 

respecto a cuestiones administrativas como  el prec io, y la situación global del 

mercado coincide en algunos aspectos con la esencia de la publicidad social. 

Podemos observar que Mercadotecni a y publicidad social son do s 

actividades que v an de la mano, ambas plantean c omo objet ivo principal el 

conseguir el cambio social del segment o meta, sin embargo en la práctica se 

puede obs ervar que este objetivo no se c onsigue, puesto que es muy difícil 

cambiar lo que una s ociedad adquirió dur ante varias generaciones con un sólo 

spot, impreso, cartel, etc. 

Lo anterior se debe a  que el c ambio social supone un cambio de actitud, 

creencias y valores que son  la base de una  sociedad,  lo que siempre ha estado 

presente, y no se puede modificar de un día a otro, sin embargo, tanto la 

mercadotecnia como la public idad social buscan poco a poco sensibilizar a la 

sociedad respecto a las problem áticas que frenan el desarrollo y la conv ivencia 

de la sociedad. 

Finalmente el autor Alfonso Pérez Ro mero menciona com o aspecto 

importante dentro de la mezcla del marketing social que además de las cuatro Ps 

del marketing comercial en el campo de las cau sas sociales existen tres 

elementos más que s on indispensables para el desar rollo de una campaña de 

mercadotecnia social.  
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A las cuales llama las 7 Ps del marketing social, las cuales son aplicadas a 

productos sociales, y son las siguientes: 

• Producto social : Es un bien, un servicio y / o idea que diseñada toda 

persona física o moral como satisfacto r investigadas con anticipación y  

que generan valor a las partes que participan en el proceso de 

intercambio y a la sociedad en general . Este producto puede influir de 

manera directa en las ideas prec oncebidas, creencias, actitudes y  

valores de la población civil. Muc has veces un product o social presenta 

una combinación de una idea social y de un producto tangible. 

• Precio: El gasto en el que incurre la poblac ión objetivo al momento de 

adquirir el producto, los gastos en lo s que inc urrirá el cliente para 

adquirir el producto social pueden ser como un día sin trabajar, los  

gastos en transporte, gastos psíquicos como temor, tensión etc. 

• Plaza: Una vez ubicada a la poblac ión objetivo se buscan lugares  

cercanos para hacer accesible la idea social y la prác tica que ref orce la 

idea a las personas. 

• Promoción: dar a conocer la esenc ia del produc to social, educar, 

informar, persuadir y recordar, c on el apoyo de los medios de 

comunicación la forma principal de pr omoción es la publicidad s ocial, en 

sus diferentes formas. 

• Proceso: Se refiere a los programas de presentación del bien o servicio 

a la forma en la que la  población objetivo o me rcado meta adquiere los 

productos o servicios sociales  
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• Personal: Son todas aquellas  personas  que tienen contacto con la 

población objetivo o mercado meta, de quienes dependerá la calid ez y  

calidad de la presentación de los servicios o  productos sociales. 

• Presentación: Se refiere a la pulcritud de  las instalaciones y  a los  

lugares físicos en los  que s e hará la  presentación de los s ervicios o la 

entrega del producto s ocial, así como a la buena aparienc ia personal de 

la organización.32 

El mismo autor señala como principa l objetivo del marketing social o 

marketing de causas sociales es  el hacho de “contribuir al bienest ar, crecimiento 

y desarrollo social de las comunidades s in descuidar el crec imiento y desarrollo 

de las empresas con fines de lucro”33  

Lo cual se desvía un poco de la primer a concepción de lo que debería ser 

el marketing de las  causas s ociales el contribuir al desarrollo social de la s 

comunidades, ya que las organiz aciones con fines de lucro gastan mucho diner o 

en realizar mercadotecnia comercial para el crecimiento y desarrollo propios. 

En la actualidad existe una línea muy delgada entre el marketing comercial 

y el marketing social pues tanto or ganizaciones sin fines de lucro, como 

organizaciones lucrativas utiliza n esta herramienta. Más adela nte se abordara  

ampliamente el tema y la estrecha relac ión entre el marketing comercial y el 

marketing social. 

 

 

                                                 
32 Luis Alfonso Pérez Romero, Marketing Social teoría y práctica, Ed. Pearson Prentice Hall, 1a edición, 
México, 2004, pp. 20-22. 
33 Ibidem, pág. 62. 
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1.4 Publicidad Social en México 
 

La publicidad de tipo social en México se ha caracterizado por no contar 

con un seguimiento real para lograr un ca mbio de actit ud dentro de la población 

objetivo. 

La falta de presupuesto a la cual se enfrenta este tipo de public idad, no ha 

sido un impedimento para que la  public idad social s e exhiba en nuestro país, 

actualmente encontramos un gran número de spots de este tipo de public idad, 

además de que se han encon trado formas alternas para llegar a su público meta 

a un bajo costo, día a día nos encontramos con folletos, cartel es en distintos 

medios de transporte,  entre otros. 

Conforme avanza el tiempo se ha t enido la op ortunidad de observar  

distintas campañas de publicidad social que se han realizado en nuestro país ya 

sea con fin o sin un fin de luc ro que se han enfoc ado a la r esolución de un 

problema social.   

En nuestro país la problemática que enf rentan las campañas de publicidad 

social s on muy diversas, primero se enfrentan a un bajo pr esupuesto par a su 

realización, puesto que la gran mayorí a de estas campañas son realizadas por 

organizaciones civ iles que da n pr ioridad a otros aspectos y el gobierno que  por 

cuestiones como los tramites y la corrupción es difícil llevar a cabo una campaña. 

Además de que muchas de estas campañas anter iormente no eran 

realizadas de forma profesional, principa lmente debido al bajo presupuesto, en 

lugar de gastar en una gran agencia de public idad para que dis eñe las  
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ejecuciones las hacían los mismos directivos de la empresa, sin conocer bien las 

características que debe tener una campa ña de publicidad so cial para llegar a 

cumplir su objetivo. 

Actualmente son muchas las campañas sociales que se encuentran en los 

medios de comunicación, y a estas se les suman las campañas corporativas de 

empresas que quieren ser “socialmente re sponsables” al preocuparse por algún 

problema al que se enfrent a la sociedad pero con el único objetivo de estar 

presentes en la mente de los consumidores. 

 

 

1.5 Organismos que realizan publicidad social 

en México 

 

Entre los diferentes organismos que re alizan public idad social en nuestr o 

país se puede encontrar en primer plano a las ONG´s, estas siglas corresponden 

a las Organizaciones  Civiles  No gubernam entales y s on todas aquellas que no 

dependen del gobierno, o también conocido como el tercer sector.  

Las ONG´s son organizaciones civiles que legalmente funcionan como una 

empresa, sin embargo por ocuparse de las problemáticas sociales más graves en 

las sociedades en vías de desarrollo, no pagan impuestos.  

“Las ONG´s podrían clasificarse en dos grandes rublos: Las entidades que 

actúan en el terreno de la solidaridad inter nacional y la cooperac ión al desarrollo 
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del tercer mundo son ONGD Organizac iones no gubernamentales  para o por el 

desarrollo; Mientras que las ONGH  al ude a la s asociaciones de acción 

humanitaria y la defensa de los  derechos  humanos; Así Amnistía internacional 

sería un ejemplo de ONGH y Médicos sin fronteras uno de ONGD.”34    

Otra institución que gasta un gran presupuesto en pub licidad social es el 

Gobierno, las secretarias de Salud, M edio Ambient e, Comisión Nacional del 

Agua, Instituto Nacional de Bellas Arte s, entre otras dependencias del Gobierno 

Federal y  de cada Estado hacen publici dad social en nuestro país, que 

conforman el sector gubernamental. 

Por ultimo tenemos la public idad social que realizan las empresas 

privadas, que mencionaremos ampliament e en el siguiente punto de este 

capítulo, public idad de imagen, este tipo de publicidad no es  esencialm ente 

publicidad social puesto que pierde la  esencia de esta, al apoyar a una 

problemática social a cambio  de mejorar su imagen frente al público  meta, este 

es el sector privado. 

Las primeras dos son organizac iones no lucrativas  “Una organización no 

lucrativa es aquella que exis te para alcanzar un objeti vo dist into a las  metas 

usuales a los negocios; es dec ir la obt ención de utilidades, participación de 

mercado o rendimiento sobre la inversió n. Las organizac iones no lucrativas  

comparten características importantes c on las empresas de servicios del sector  

privado: pues ambas venden productos intangibles."35

                                                 
34 Siscu Balges, ONG Historia aciertos y fracasos de quienes quieren ayudar al tercer mundo, pág. 17 
35Charles Lamb, Et. Al., Op. Cit. , pág. 356 

26 
 

Neevia docConverter 5.1



Sin embargo las  empresas  que hacen public idad s ocial si persiguen un 

lucro mantenerse en la mente de lo s c onsumidores, y así conseguir  un 

reposicionamiento ante los c onsumidores de la marca, este es el caso de 

Fundación Telev isa, Fundac ión Azteca,  Fundac ión Purina, o las  campañas  

publicitarias de los pr oductos para bebes en  pro del c uidado del medio ambiente 

y los anim ales en peligro de extinción, entre  otros; de lo cual se hablará más a 

fondo en el siguiente apartado del presente capítulo. 

Entonces,  se puede decir que en Méx ico los tres sectores de la sociedad 

realizan public idad social o con causa soci al, el sector gubernamental mediant e 

sus diferentes secretarias principa lmente de prevención de delitos, de 

enfermedades, etc., el sector priv ado para mejorar su imagen ante sus  

consumidores y el s ector no lucrativo para frenar situaci ones que alteran la 

convivencia social. 

Dentro del sector privado tenemo s un organismo que se enc arga de 

realizar public idad de tipo social, es el Consejo de la Comunicac ión, A.C., 

anteriormente Consej o Nac ional de la Pub licidad, est e es un organismo de la 

iniciativa privada, concebido c omo una forma de participación social de los  

empresarios. 

Desde su f undación hace poco menos de medio siglo, se ha preocupad o 

por realizar campañas de interés nacional, orientadas a influir positivamente en el 

ánimo y los hábitos de la soc iedad mexicana. Los colaboradores  e instituciones  

integrantes del Cons ejo de la Com unicación han aportado voluntariamente 

iniciativas, talento, creatividad,  tiem po, recursos, financiamiento y espacios, 

logrando con ello grandes campañas de concientización ciudadana. 
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Historia: El Consejo de la Comunicación se fundó hace 46 años como 

Consejo Nacional de la Publicidad (CNP) con la intención de instituir un 

organismo sin fines de lucro per o con una filosofía 100% empresarial, que 

a través de la public idad promovie ra los grandes temas nacionales  (por  

ejemplo, las campañas “Ponga la basura en su lugar”,”Lo hecho en México 

está bien hecho”). 

En 2001, el CNP ev olucionó a C onsejo de la Comunicación a fin de 

ampliar su campo de acción y fortalecerse. 

El Consejo de la c omunicación hoy es, a nivel mundial, el primer 

organismo que trabaja y desarrolla campañas de comunic ación, que 

cuenta con certificado en la norma ISO 9000. 

Organización: Direc tor general, Salvador Villalobos; gerente de 

promoción, Anette Rovero; gerent e de operaciones , Analycia  Pérez;  

coordinador de medios tradicionales , Alonso Jiménez. Cuenta con 66 

socios. 

Misión: Constituirse como el ent e de la iniciativa privada que busca incidir 

en el comportamiento de los mexica nos a través de los medios para 

promover el esfuerz o en el desa rrollo personal qu e lleve a crear una 

convivencia social productiva, solidaria, participativa y justa. 

Retos y objetivos : La labor debe ser incr emental en el tiempo y habitual 

en la convivencia cotidiana de los me xicanos, de modo que la vuelta de 15 

años, el Consejo se vea reflejado de manera patente en ideas , valores,  

costumbres y modales que res ulten ca racterísticos de nuestra sociedad. 

Esto, por lo tanto, a través de las dos campañas vigentes Honestidad y Día 
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de la familia, El ret o de la industria  es la unidad, para así, crecer  

individualmente. 

Visión de la comunicación integral : Antes sólo se enfocaban a la 

publicidad; hoy ésta pasó a ser una herramienta en el amplio espectro de 

mercadotecnia; por eso ahora s on  C onsejo de la Comunicación (forman 

parte de la CICOM), a fin de integrar a todas las demás disciplinas. 

Creen firmemente en la efectivi dad y neces idad de hacer un a 

comunicación integral para impactar al consumidor.36

 

 

1.6 Similitudes y diferencias entre la publicidad 

social y la publicidad comercial 
 

Como se mencionó anteriormente la s marcas o corporativos que tienen 

como finalidad ofrecer productos y servicios  con fines de luc ro, también han 

incursionado dentro del ca mpo de la public idad soci al principalmente para 

mejorar su imagen ante el público objetivo. 

Para explicar lo anterior es necesario  remontarnos a explic ar un poco lo 

que es la publicidad cor porativa, una forma de repos icionar la imagen de una 

marca “Existen tres tipos de pub licidad corpor ativa realizada por  las 

                                                 
36 R. Herrera, “Consejo de la Comunicación. El reto de la industria es la unidad, para así, crecer 
individualmente.”, Neo, La mercadotecnia de los negocios. Publicación mensual de Bouleau Comunicaciones, 
S.A de C.V., 2006, pág. 60. 
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organizaciones: publicidad de imagen, ausp icio de causas y  la public idad 

relacionada con causas sociales.”37

Las tres anteriores le va a permitir a una empresa mejorar la imagen que 

muestran a la soc iedad en la cual está n inmersas, por ello se ha vuelto un 

aspecto muy importante dentro de las  empr esas realizar publicidad corpor ativa 

de cualquiera de las siguientes acepciones.  

La public idad de imagen corporativa: hace énfasis en fortalecer la imagen 

global ante grupos de inte rés importantes, por lo co mún clientes, empleados y  

publico en general. Pr omover la imagen de la empres a puede no dar resultados 

inmediatos en las  ventas, pero, al re forzar su imagen gl obal puede afectar la 

predisposición del c onsumidor en la elec ción de la ma rca. La característica  

fundamental de la pu blicidad de imagen c orporativa es que no es diseñada para 

influir directamente o de inmediato en la elección de marcas del  consumidor y se 

propone comunicar una imagen general favorable.38

Mientras que “la publicidad cor porativa de Ausp icio de causas: Intenta 

establecer la posic ión de una organización sobre cuestiones sociales, políticas o 

ambientales. La publicidad de auspicio de  causas intenta influir  en la opinión 

publica sobre asuntos de inter és para una empresa y la naturaleza de sus  

marcas [...] por lo general el tema de la  publicidad del auspicio de marcas tiene 

un interés directo con las operaciones de negocios de la organización.”39

Para finalizar la “Public idad relacionada c on las  causas socia les: esta 

presenta la afiliación de una empresa c on una cau sa social importante- como 

                                                 
37 Thomas C. O’Guinn, Et. Al., Publicidad y comunicación integral, pág. 711 
38 Ibidem, pág. 711 
39 Ibidem, pág. 712 

30 
 

Neevia docConverter 5.1



reducir la pobreza, increm entar la alfabetización o fr enar el abus o de drogas- se 

da como parte de los esfuerzos de marketing relacionados  con la causa, 

emprendidos por la compañía. La idea de tras del marketing relacionado con una 

causa y su publicidad, es que la empr esa dona din ero a una organizac ión no 

lucrativa a cambio de utilizar el nombr e de la com pañía en r elación con una 

campaña promocional. El propós ito de la  public idad relacionada con una c ausa 

social es que la asociación de la empresa con una  buena causa fortalece la 

imagen de la empresa en la mente de los consumidores. [...] Así la public idad 

relacionada con una causa es publicidad que identific a el patrocinio corporativo 

con actividades filantrópicas, [...] al gunos programas de marketing hacen uso 

extenso de la publicidad relacionada con las causas sociales.”40

Como explica el autor las dos últ imas de es tas acepciones de public idad 

corporativa son las qu e utilizan la public idad social pa ra mejorar su imagen ante  

los grup os de interé s, utilizan  una ca usa socia l p ara ser reconocid as c omo 

empresas “socialmente responsables”, pero en realidad la publicidad que realizan 

las empresas privadas esta or ientada exclusivamen te a obte ner una  mejor 

imagen ente el público meta. 

Dentro de este tipo de public idad encontramos campañas de empresas 

como Avón que utiliz a la image n de personas públic as en este caso Reb eca de 

Alba, para combatir el cánc er de mama. Televisa hace lo pr opio a través de 

Fundación Televisa y campañas como “tienes el valor o te vale”, “goles con causa” 

o el mismo Teletón. Estas empresas a tr avés del apoy o a problemáticas sociales  

logran pos icionar la marca dentro de la ment e de los consumidores, ya que 
                                                 
40 Ibidem, pág. 712 
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ayudan a mujeres enfermas, niños con capacidades diferentes , enfermos con 

cáncer,  y al tiempo que presentan una bue na imagen al público meta, ayuda a la 

empresa a deducir impuestos. 

Por ello cada día es más común encontrar en los medios de c omunicación 

masiva anuncios sobre diversas Organizaciones que  luchan pr o erradicar una 

problemática social patrocinados por una ma rca como lo es la  Fundación Purina,  

Fundación Ronald McDonald´s, entre muchas otras. 

Con intereses diferentes, el sector privado ayuda al s ector no lucrativo a 

resolver problemáticas que afectan el funcionamiento de la  sociedad mediante 

campañas de publicidad social en los medios masivos de comunicación, a los que 

en muchas ocasiones  las organizaciones sin fines de lucro no tienen acces o, por 

el costo tan elevado de los espacios en los medios masivos de comunicación. 

 

 

1.7 Campañas de publicidad social 
 

Las campañas de public idad s ocial se  p ueden clasificar de diferentes  

formas igual que una campaña de publicidad comercial, gr acias al objetivo que 

desea cumplir, y como no siem pre van a cumplir o satisfacer un aspecto estas 

van a ser diferentes. 

Sin embargo para la realizac ión de una campaña de publicidad social va a 

necesitar de los mismos elementos que una campaña de public idad comercial, 

puesto que de igual forma se necesita conoc er bien al grupo objetivo al c ual se 
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va a dirigir, tener una buena estrategia creati va y elegir bien los medios a través  

de los cuales se va a hacer llegar al segmento meta. 

 

 

1.7.1 Tipos de campañas de publicidad social 
 

Así como en publicidad comercial las campañas de  publicidad social son 

diferentes dependiendo de lo s objetivos de marketi ng que se persigan, puesto 

que no todas las  c ampañas v an a cumplir la m isma función, por lo tanto  

podemos encontrar los siguientes tipos de campañas de publicidad social: 

 De información;  Las campañas de publicidad social cuyo principal objetivo 

es informar son aquellas que so lamente informan sobre alguna 

problemática social. 

 De prevención; Las campañas de public idad social cuyo principal objetivo 

es prevenir son aquellas que pr etenden prevenir que aumente alguna 

problemática social. 

 De sens ibilización; Las campañas de publicidad s ocial que tienen como 

principal o bjetivo el sensib ilizar, pretende llegar al gr upo objetivo para 

abandonar o adoptar  cierta actitud re specto a determinada problemática 

social. 

 De acción inmediata; Las campañas de publicidad social que tienen com o 

principal objetivo la acción inmediata de la población objetivo, son aquellas 

que aparecen durante una corta temporada para que la poblac ión objetivo 
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realice alguna acción en un tiempo brev e, como lo son las campañas de 

vacunación, de la época de frió para que la población se abrigue y com a 

alimentos con vitamina C para prevenir las enfermedades respiratorias. 

 De imagen; Las campañas de public idad social que como objetivo 

principal tienen el mostrar a la poblac ión objetivo una imagen positiva de  

alguna empresa con fines de lucro lo ha hacen de publicidad de Fundación 

Televisa, Fundación Azteca, entre otras.  

Esta últim a no es public idad s ocial propiamente dicha, si bien el tema 

central de esta campaña es resolver una problemática social que esta dañando la 

convivencia de una sociedad, este tipo de publicidad si persigue el lucro, el 

posicionar la marca en los c onsumidores ya que pertenece a una empresa 

socialmente responsable. 

En las campañas de marketing social no basta con mostrar, a la opinió n 

pública, avisos con “personajes” dando testimonio. La utilidad de la comunicación 

social masiva para cambiar actitudes o conductas es muy limitada debido a que 

se diluye por la apatía, las actitudes defensivas o un a incapacidad cognoscitiva.  

Aparte de los ignor antes crónicos, la  gente leerá diferentes cosas de los  

mensajes que recibe, depend iendo de sus creencias o valores, por eso es  

importante que llamen la atenc ión y lleven  a las personas a realizar la acc ión 

propuesta.  

Hay campañas que c uentan con un amp lio consenso de la  mayoría de la 

población, como por ejemplo: el fom ento de la her mandad, evitar incendios  

forestales y rehabilitar  a los jóvenes drogadictos. 

34 
 

Neevia docConverter 5.1



Según Moliner ”Cuando el marketing social elige un mercado objetivo 

generalmente lo hace porque esos indi viduos están más negativam ente 

predispuestos a adoptar el comporta miento deseado. En algunas campañas  

sociales….hay que luchar c ontra algunos hábitos  que el público objetivo  tiene 

bastante arraigados.”41

 

 

1.7.2 Elementos de una campaña de publicidad 

social 
 

Para conseguir el éxito de una campaña de publicida d social, necesita de 

los siguientes elementos, puesto que se necesita un amplio conocimiento del 

grupo objetivo y de la problemática para saber cómo, dónde y qué decirle: 

 Una inv estigación Documental; esta  nos va a permitir conocer de una 

forma más amplia la problemátic a social que se requiere frenar, con datos  

estadísticos y las fal sas creencias de la poblac ión objet ivo respecto al 

tema. 

 Una invest igación de mercados; esta  nos va  a permitir conocer las  

características culturales, sociales, geográficas y demográficas del público 

meta, para saber como viven, que ha ce, que compr an cuando y a través  

de que m edios se informan, así poder dirigir el mensaje publicitario 

adecuado a través del canal o medio de comunicación adecuado. 

                                                 
41 Miguel Ángel Moliner Tena,  Marketing Social, pág. 39 
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 Una estrategia creativa que es la pl aneación de la c ampaña publicitaria y 

comprende diferentes elementos: 

o Objetivo publicitario; que se refi ere al tipo de campaña que se va a 

realizar. 

o Objetivo de comunicación: Es el objetivo que se quiere comunicar al 

público meta, es el objetivo al que aspira la campaña. 

o Target; o público objetivo es el segmento de la población a quienes 

se va a dirigir la campaña publicitaria. 

o Tono; es la forma en que se le va a hablar al público objetivo, 

puede ser directo, emotivo, divertido, etc. 

o Racional Creativo; es la just ificación de los elementos que s e 

consideran para realizar las ejecuciones de la campaña. 

 Una estrategia de medios que es la planeación de los  medios que se van 

a utilizar para transmitir el mensaje publicitario y comprende los siguient es 

elementos: 

o Plan de medios, es la se lección de los medios de 

comunicación para utilizar en la difusión de la campaña. 

o Flow Char t; es la c alendarización de los  medios, fechas y  

horarios que se van a utilizar e n el plan d e medios así como 

los costos totales y por impacto de cada medio. 

o Racional de medios; es la just ificación por utilizar cad a medio 

de comunicación según el raitin g y el impacto que se va a 

conseguir y así llegar mejor al público objetivo. 
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 Y como elemento final las ejec uciones o mensajes publ icitarios que s e 

van a transmitir a través de los  diferentes medios de comunic ación al 

alcance del presupuesto que se t enga para la campaña de public idad 

social. 
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2. El jaguar en México. 

 

El jaguar ha tenido gran importancia dentro de la cosmovisión prehispánica. 

Este felino no tiene  un significado único,  sino que conjunta en él y en todos sus 

atributos una gran cantidad de acepc iones, todas igualmente válidas e 

importantes.  

Desde tiempos muy remotos los Azteca s, Mayas y Olmecas rendían culto 

a este animal, relacionado con la fuerza y el poderío. Este felino ha sido uno de 

los animales más temidos y venerados en México desde mucho tiempo antes de 

la llegada de los españoles al territorio mexicano. 

El jaguar ha tenido un profundo impacto  en la cultura d e los pueb los del 

antiguo México. Sin embargo, actualmente esto se ha ido perdiendo a través de 

las generaciones ya que la admiración se ha convertido en explotación. 

La extinción de esta especie sumada a la indiferenc ia de la sociedad h an 

hecho desaparecer del imaginar io colectivo de los mexic anos la trascendencia e 

importancia de este animal mítico. 

Generalmente, cuando se habla de la extinción de animales, s e piensa 

únicamente en aquellos animales que pert enecieron a la época prehistórica, 

olvidando en muchos casos a los anim ales con los que c ontamos en la 

actualidad y que están en peligro de extinc ión. En los últimos años el índic e de 

extinción s e ha acelerado a c ausa de las actividades desarr olladas por el 

hombre.  
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Debido a la destrucción  de su hábitat- por la deforestación,  la cacería 

indiscriminada – está globalm ente en peligro de extinci ón, excepto en Brasil así 

como en el área del Amazonas. Se ve amenazado en naciones   como Méxic o, 

Argentina y Ecuador, mient ras que en otras ha des aparecido, como en el 

Salvador, apuntó Gerardo Cevallos, investigador del Instituto de Ecología1. 

En México esta especie se distribuye desde las s elvas tropicales del 

sureste de México, hasta el Río Bravo en el  Golfo de México, en la Sierra Madre 

Occidental de la costa del Pacífico, hasta los límites con Belice y Guatemala. Por 

lo regular, la altitud de estas zonas es de 1000 metros sobre nivel del mar. 

Panthera onca es un gran felino nativo de Sudamérica, Centroamérica y  

parte de Norteamérica (México),  donde se le conoce por múltiples nombres según 

la zona, entre los que se encuentran jaguar, yaguareté, nahuel, yaguar, otorongo o 

tigre. 

De ser el animal más respetado y admirado desde la época prehispánica, el 

jaguar pasó a ser la especie más acosada en el país. La belleza de su piel lo ha  

hecho una de las presas favoritas de los traficantes de pieles. En los últimos  años  

se han cazado más de 27 jaguares en el noreste de México, es decir, más  de una 

cuarta parte de la población en esa zona que  actualmente  se calcula entre 100  y  

150 el número de ejemplares. 

En el año 2004 la Se cretaría de Medio Am biente declaró el 2005 como el 

año de la protección y la conservación del jaguar mexi cano, sin embargo, este 

                                                 
1 Verónica Ramón, “Urge preservar al jaguar en las selvas mexicanas” Gaceta UNAM, Ciudad 

Universitaria, pág. 8 
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pasó inadv ertido ya que no tuvo la suficient e difusión para lograr  sensibiliz ar  y 

crear conciencia en la población. 

Entre las c ausas que han puesto a esta especie en peligro de extinción s e 

encuentran la venta de pieles, colmillos o garras en el mercado negro, así como la 

tala indiscriminada de árboles en la región selvática del Sureste de nuestro país, la 

cual ha ido reduciendo considerablemente el hábitat natural de esta especie. 

Lo anterior  ha lograd o que la única forma de promover la v ida de est e 

animal sea el cautiverio, que en muchas ocasiones no es  lo mejor ni lo más  

indicado para estos animales ya que tener animales en estas condic iones 

requiere una gran responsab ilidad social, no se le puede ver como un negocio 

puesto que implica resguardar la int egridad de especies que fueron extraídas de 

su hábitat natural. 

Cabe señalar que actualmente no existe  la gran cantidad  de jaguares con 

la que debieron de haber  compartido  territorio  los grupos mesoamericanos de la 

época prehispánica , y en especial  los m ayas, debido,  entre otras cosas, a la 

gran demanda  com ercial que tienen sus  pi eles y cachorros, a la destrucción 

irracional de su medio  natural,   y a la  mala fama  que se le ha dado como 

supuesto depredador  de ganado doméstico. Además, la casería en forma 

intensiva s e empezó  a dar des de los prim eros años de la Colonia, como bien 

señala el fraile Francisco Montero de  Miranda: “Desp ués que entró la cristiandad 

y comenzaron a tomar ánimo los  indios y fe en Dios han muerto  muchos de estos  

tigres”. 2

                                                 
2 Montero d eMiranda, “Descripción de la provincia  de la Verapaz”p.347. 
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Así este felino que durante cientos de años tuvo una presencia constante 

en el mundo indígena es, a la fecha, una de las especies de fauna silvestre que se 

encuentran en inminente peligro  de extinción, en toda su  área  de distribución 

original  en el continente americano. 

El presente capítulo es una investigación documental respecto a la situación 

del Jaguar en México, así como la visión que ha tenido el pueblo mexicano de esta 

especie a través de los tiempos. 

 

 

2.1 Características del Jaguar. 

 

Uno de los animales  más fascinantes de la fauna m exicana es  el jaguar  

(Panthera onca), situado entre los cinco felinos silvestres más grandes del mundo,  

el mayor de todo el continente americano, y por ende de Mesoamérica. 

El jaguar es un animal de cabeza redondeada, gr ande en proporción al 

resto  del cuerpo; de pecho fuerte, muy ancho, c uerpo robusto y compacto, 

piernas cortas fuertemente  musculadas,   la cola de una tercera parte  de la 

longitud que suman la cabeza y el cuerpo. Mide, en pr omedio, 2.13 m de longitud, 

con una altura  aproximada de 75 cm., tiene un pes o de entre 60 y 130 kg.; las 

hembras son en general más pequeñas. 

El pelaje es bello, ab undante, su coloración varía desde el ama rillo pálido, 

al amarillo rojizo, del rojo  amarillento al pardo rojizo, siendo blanco en los carrillos, 

garganta, bajo el cuello, el pe cho, el vientre y la parte interna de las patas . Tiene 
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pequeñas zonas  negras en la c abeza, cuello y patas;  grandes lunares negros en 

las partes bajas del c uerpo. Los hombros, la  espalda,  los flancos  están marcados 

con manchas  que forman grandes rosetas, las cuales  encierran uno o varios  

puntos en el centro. A lo largo de la media  de la espalda corren también una serie 

de manchas negras, pero éstas son alargadas, y tienden a formar una línea  

media, la cual es como una huella digital, ya que no  hay dos indiv iduos que la 

tengan igual.  

De igual forma existe el  jaguar con la piel tota lmente negra que a simple 

vista puede confundirse con la pantera negr a, pero observando detalladamente se 

pueden distinguir las manchas en forma de roseta características de esta especie. 

Con respecto a los hábitos de la espec ie  en vida libre, es poco lo que se  

conoce;  se sabe mucho más de los otros grandes felinos, esto se debe sobre todo   

a que el jaguar es un animal noctur no y crepuscular, y de cost umbres  

extremadamente sectarias. Además su piel es  sum amente críptica, es decir, se  

mezcla  perfectamente con las características de su entorno.  

La habilidad se de as echar sin s er visto por la presa es, sin lugar a dudas,  

lo que vuelve al jaguar, al igual que a los demás gatos, el más perfecto de los  

depredadores; la distancia entre la línea medi a de los ojos y el punto más alto  del 

cráneo es extremadamente  r educida, car acterística que le per mite esconderse 

muy bien. Éste es un elemento de felinización, dado por los factores  evolutivos de 

selección natural. 

Es un trepador y nadador excelente; ta mbién realiza desplaz amientos con 

cierta frecuencia, sobr e todo en la época de  las inundaciones qu e provocan a su 

vez el movimiento de sus presas , con lo qu e el jaguar  marcha detrás de ella s. Su 
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alimentación es variada, pero sus presas preferidas son los capibaras, los pécaris, 

los venados y los t apires jóvenes. Tamb ién puede comer roedores, lagartos, 

monos, frutos e incluso peces. Parece se r un animal territorial, sobre todo en la 

época de celo y suele rugir como señal delimitadora del territorio. 

Se sabe muy poco de la reproducción de esta especie, al parecer puede 

llevarse a cabo en cualquier época del año. El periodo  de gestación dura entre 93 

y 105 días y la camada consta  de uno a cuatro cachorro s, con gran probabilid ad 

de que sean casi s iempre  dos. Las crías s on cuidadas  por la madre hasta que 

cumplen los dos años, que es cuando est án prácticamente desarrolladas.  Esto 

hace suponer que las hembras tienen camadas cada dos años, aproximadamente. 

Con respecto al com portamiento  r eproductivo que present a en cautiverio, 

en un estudio realizado por I barra y Ojeda se observo que al ais lar a dos hembras  

y un macho, se pudo ver una marcada pr eferencia del macho por una de las  

hembras  y estrechas relaciones entre los sexos  dur ante todo el año. De igua l  

forma, señalan una impresionante  frec uencia copulatoria, y a  que reportan 

alrededor de 38 cópulas por día, de un promedio de 115 montas o inten tos de 

cópula diaria.3

Estos últimos datos harían suponer dos cosas importantes. Por un lado, que 

el jaguar puede ser un felino con ciertas relaciones sociales, no muy complejas.  

Pero importantes  desde el punto de vista de su estructura social,  y por otro lado, 

que la alt a frecuencia copu latoria de la que se h ace mención, podría ser el 

                                                 
3 Ibarra y ojeda, Estudios sobre los patrones básicos  del comportamiento del jaguar (Pantera onca) en 
cautiverio, p.72-75. Ojeda, “Importancia del estudio del comportamiento reproductivo del jaguar (pantera 
onca) en cautiverio”, p.75-78. 
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resultado de no tener enemigos peligrosos en su ambiente natural, los que tendría 

como consecuencia un estricta  selección sexual  en lo que v igor  y capacidad  de 

respuesta sexual del macho se refiere.4   

A pesar de tener una intensa vida se xual las hembras solo pueden tener 

dos cachorros cada dos años, por lo c ual la población de esta especie no 

incrementa considerablemente como lo es el caso de otras especies. 

Como sucede con todos los grandes gato s salvajes  del mundo, sobre el 

jaguar se han contado todo tipo de hist orias sobre su afición a comer carne 

humana, pero lo cierto es que, a pesar de que existen  algunos casos confirmados 

de ataques de jaguares al ser humano, este bello felino no es, ni con mucho, un 

devorador de hombres; por el co ntrario, suele rehuirle a las personas a las que al 

parecer, respeta demasiado. 

 

 

2.2 El jaguar  en la cultura  popular de 

México. 

 

En la actualidad el jaguar es visto como un animal d e hermoso pelaje que 

es exhibido por excéntricos millonario s en pequeños zoológic os que no tienen las  

                                                 
4 Ojeda, op.cit. 
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medidas indispens ables para el cuidado de los a nimales y menos para aquellos  

que se encuentran en peligro de extinción. 

El cautiverio es disfrazado como una forma de preservar la vida de especies 

animales y vegetales que  por devastació n ecológica se encuent ran en peligro de 

extinción, sin embar go, util izan a estas especies  para ofrecer un espectáculo a 

personas que muchas veces no tienen el c onocimiento  o son ignorantes  ante 

esta problemática. 

Durante muchos años el jaguar fue un animal sagrado representante del 

inframundo, su pelaje fue asoc iado con la  noche  estrellada Desde tiempos muy  

remotos los aztecas, mayas y olmecas r endían culto a este an imal, relacionad o 

con la fuerza y el poderío. 

Así, este felino que durante cientos de años tuvo una presencia constante 

en el mundo indígena es, a la fecha, una de las especies de fauna silvestre que se 

encuentran en inminente peligro  de extinción, en toda su  área de distrib ución 

original en el continente americano. 

Dentro de la visión general que los gr upos mesoamericanos tienen sobre la 

bipolaridad del cosmos, al jaguar, por sus hábitos, le corresponde originalmente el 

mundo de abajo, el femeni no, el reino de la oscuridad y de la noc he. Este a nimal 

guarda en estrecho vínculo co n las  deidades as ociadas al inframundo y  a las  

diversas puertas de entrada a este sect or del universo, como podrían s er las  

cuevas, el interior de los montes, y en ocasiones  la es pesura de las  selvas y los  

bosques. 

En ocasiones en Mesoamérica, a lo largo de su historia, se han utilizado las 

imágenes de los felinos para repr esentar las entradas al in terior de la tier ra. De 
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hecho, es cosa común en el arte mesoam ericano que al juntarse dos perfiles del 

jaguar para constituir  una imag en frontal, se forma la boca abierta de la t ierra, la 

cueva. Ya desde los sitios preclásic os olmecas o de influencia olmeca, se 

representó la entrada a una caverna con las fauces abiertas de un felino.  

El jaguar es uno de lo más important es símbolos del mundo subterráneo, 

del lado nocturno de la v ida, de lo salv aje  y de la  muerte, la cual, en el 

pensamiento dialéctic o  maya, necesaria mente  implica v ida, porque de algu na 

manera, siempre hay  un renac imiento posterior; así, la muerte se entiende como 

parte de un proceso, un paso dentro del eterno ciclo de regeneración periódica del 

universo inmediato, por esto, el felino también se encuentra íntimamente vinculado 

a la fertilidad. 

Existen m uchos contextos mític os y ri tuales en donde el jaguar o felino 

presentan rasgos diferentes. Así, por  ejemplo, en Sudam erica Lévi- Strauss 

(1968,pp.,43-82) muestra que entre los boro ro y sus vecinos del grupo lingüístico 

ge existe un grupo de transformación míti ca que presenta al jaguar como parte 

importante del tema sobre el or igen de la  cocción de alimentos , o bien sobre el 

tema del “ desanidador  de pájaros”. En es te caso es el jagu ar el personaje de 

quien el hombre toma los bienes culturales , tales como el fuego, el arco y las  

flechas, pero una serie de sucesos infortunados acaba con la amistad entre 

ambos. Se percibe entonces que el senti do que se da al jaguar es variable,  

dependiendo de  las  circunsta ncias en que se  u tiliza como categoría de l 

pensamiento. 

 En el caso de Mesoamérica, la im agen del jaguar o felino ha sido repetida 

constantemente y estudiada a fin de explicar su sentido. Para Kubler (1972b) el 
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complejo serpiente-jaguar fue muy impor tante durante el per iodo Preclásico y  

Clásico, pero con el tiempo este senti do cambió hasta desembocar  en un 

complejo guerrero-jaguar, mientras que la serpiente de rivó en la imagen del dios  

Quetzalcóatl. En este caso, las mism as formas no corresponden a los mismos 

significados. Sin embargo, subsiste un pr oblema fundamental: en realidad  no s e 

trata tampoco de las mismas forma s. Las imágenes plásticas con 

representaciones de felinos pocas ve ces son idénticas. Existe una gran 

variabilidad entre los detalles de su forma, no sólo de una época a otra sino entre 

culturas contemporáneas.5  

Así mismo se puede decir que, la comprensión y explicación de la constante 

presencia del jaguar  en representaciones plásticas es un hecho complejo y  

multidimensional; se  tr ata de la intersección de múltiples campos  del 

conocimiento, y del la construcción  constante de valores y creencias que cumplen 

una función reflexiva  en distintos momentos de la historia.   

 

2.2.1  El jaguar para la cultura Olmeca   

 

La cultura Olmeca es la más anti gua de Mesoamérica, el primer  

asentamiento humano del  cual se tiene registro en n uestro país, su dominio se 

extendió desde lo que hoy en día es el estado de Gue rrero hasta el Golfo de 

México hoy Veracruz y Tabasco. 

                                                 
5 Beatriz Barba de Piña Chán (Cordinadores). Iconografía Mexicana II.El Cielo, la Tierra y el Inframundo: 
Águila, Serpiente y Jaguar. pág64 
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Se trata de una de las culturas má s antiguas de Mesoamérica, que ha 

aportado elementos religiosos y sociales a las culturas  subsecuentes, uno de los  

elementos religiosos  más importantes fue el culto al Jaguar , presente en la 

iconografía de importantes centros ceremoniales de Mesoamérica.6

La imagen de este felino al igual que otros animales a parece en el arte de 

varias culturas prehispánicas, desde los ol mecas hasta los aztecas. El jag uar fue 

uno de los   más importantes animales sim bólicos de Mesoamérica, este felino es 

muy importante en la cultura Olmeca, simbo liza la tierra, el poder político, el 

inframundo, las cuev as, el va lor, la fertilid ad, la fuer za, la osc uridad y  la  noch e 

estrellada por sus manchas.  

Las ideas  religiosas y los  ritos cerem oniales de la cult ura olmeca eran 

complejos, fueron c onsiderados un cu lto exclus ivo, para los jaguares, que 

representaban, ancestros como espíritus de la naturaleza y que adoptaban formas  

humanas. 

En el arte olmeca, algunas repres entaciones son claramente humanas;  

otras tienen una mezcla fantástica y con frecuencia indescifrable de características 

humanas y felinas;  en muc hos casos  resu lta difícil prec isar si una talla 

determinada intenta repres entar a un hombre disfraz ado de jaguar, o a un jaguar 

en proceso de convertirse en humano.7

El jaguar se caracterizó por ser un fe lino f uerte, ágil, de  afiladas garras, 

evocó las más intensas emociones humanas que lo hicieron el más poderoso 

                                                 
6 Rubén Cabrera Castro, “La serpiente emplumada y el jaguar como símbolo del control político en 
Teotihuacan”, Historia comparativa de las religiones, Ed. Eduvem CONACULTA, pág. 198 
7 Ibidem, pág 25. 
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animal, tenía una estrecha filiac ión con la s divinidade s, representaba para esta  

cultura el poder, la fuerza bruta sobre  el medio terrestre y nocturno. 

El temor, convirtió al jaguar  en una deidad que debía ser contenida 

mediante el culto. Las  representaciones artísticas, fueron una for ma de e xaltar el 

poder del jaguar.  

Dentro de la cultura olmeca predominaron los conceptos mágicos derivados 

de la deidad  del jaguar, rectora de la agricultura, de la tierra y de la lluvia.  

La danza fue otra de  las e xpresiones artísticas que  utilizaron los  olmecas 

como una forma de venerar a  este animal, la trascendencia del Jaguar la ilustra la 

danza de Soteapan. La imagen del jaguar asedia en hac has, máscaras, estatuas, 

figuritas, altares, cabezas, grifos, y pinturas.  

 La danza de los T igres de  Soteapan ha s ido reveladora. Ha transmitido lo 

que el tigre, propiamente el jaguar, signifi có en la c ultura olmeca. La danza fue  

encontrada exámine en la periferia del  área llamada metropo litana que tuvo c omo 

centro a San Lorenz o Tenoc htitlan, a orillas del Coat zacoalco, cuna de pr imera 

civilización en Mesoamérica.8

Lo sobre natural jugó un papel importante dentro de las creencias de los  

olmecas. Para esta cultura,  el jaguar fue un símbolo, que conl leva en él diversos 

significados, que en esencia er a el mism o concepto, el jaguar  representaba e l 

comienzo de la vida y el fin de la misma, la fertilidad y la oscuridad. 

 

                                                 
8Robert Williams García , Anuario Antropológico 3.Universidad  Veracruzana. Facultad de Humanidades. 
Escuela de Antropología, Jalapa, Veracruz, 1972. 
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2.2.2 El Jaguar en la cultura Maya  

 

La cultura Maya fue una de las más importantes en Mesoamérica se 

desarrolló a lo largo de la península de Yucatán, su cultura no sólo dejó el legado 

de espect aculares obras arquit ectónicas en el inter ior de la s elva Lacandona, 

también hicieron importantes aportaciones a la astronomía, matemáticas, entre 

otras.  

Los mayas conocían al Jaguar como “ Balam”, y era un animal sagrado la 

representación del in framundo. El jaguar, el más gra nde de los  felinos  de pie l 

manchada del mundo era  “el rey de la se lva”, peligroso para los humanos y su 

piel  era el símbolo mismo de la realeza  y las dinastías mayas se enorgullecían de 

atribuirse  afinidad con el temible  ca rnívoro; al mismo tiempo, siendo c azador 

nocturno, el jaguar estaba vinculado con el Inframundo maya. 

Como en muchos pueblos del México antiguo el Jaguar era venerado en la 

cultura Maya por su belleza, su fuerza y su poderío, los autores  señalan que: “En  

el pensamiento religiosos ma ya, el jaguar era uno de los principales símbolos del 

lado oscur o de la vida, del reinado del mi sterio, de las fuerzas irracionales y 

destructivas del mal y de la muerte. Esta s fuerzas, sin embargo, eran energías  

sagradas tan importantes como las de la vida, pues constituían el cont rario, 

necesario para el equilibrio cós mico. Entre los mayas, el jaguar es el sol cuando  

se interna en el inframundo (X ibalbá); su piel es el ci elo nocturno manchado de 

estrellas; es un ser proveniente de un mundo ant erior al actual, un tiempo 
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primordial caótico, precósmico. Por el lo en el mundo humano representa los  

poderes ocultos e incomprensibles de destrucción, y los lugares y tiempos  

inaccesibles al hombre común.”9

El jaguar para los mayas representaba “una ambivalencia: representa la 

fuerza, la valentía y el poder – esto lo  conv ierte en alt er ego de los hombres d e 

más alto rango de la c omunidad - , y a la vez es la fuerza destructiva e irracional 

vinculada con los misterios de la oscuridad y del mal”10. 

De acuerdo a lo anterior el jaguar representaba para los Mayas tanto la vida 

y el poder,  y al mismo tiempo la muerte y la destrucción. 

Dentro de los relatos Mayas, el j aguar y otros animale s venerados fueron 

representados con característi cas hum anas, los animales son personajes 

fundamentales dentro de los relatos. 

Dentro del pensamiento Maya el j aguar además de ser un animal sagrado, 

este se encontraba estrechamente lig ado con el dominio  que ejercían los  

gobernantes sobre el pueblo, así como el  don místi co que se le atribuía a los  

brujos o sacerdotes que eran muy respetados por los pueblos de la antigüedad. 

 

 

2.2.3 El jaguar en la cultura Azteca 

 

Los Aztecas fueron la cultura de mayor poderío en el centro de México, su 

importancia radicaba en el dominio ec onómico que  tenían sobr e muchos de los 
                                                 
9 Mercedes dela Garza, Rostros de lo sagrado en el mundo Maya, Pág. 131. 
10 Idem, pág. 133 
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pueblos de las cercanías, gracias a su  organización militar lo graron dominar a l a 

gran mayoría de los pueblos qu e tenían que pagarles tri buto para conser var sus 

costumbres y su organización.  

Para la cultura Azteca  el jaguar se llama “ocelotl o simplement e tequani 

osea fiera” 11, era un animal sagrado, junto al águila eran venerados y respetados, 

por lo c ual en  su or ganización militar los  guerreros de mayor  rango era n los  

caballeros Águila y  los c aballeros Tigre (Jaguar). “Par a los  mexicanos el jaguar  

era, en pri mer lugar, el anima l fuerte, el animal valiente, el compañero del águila,  

Ocuauhtli-Ocelotl “águila-jaguar”, es el nombre convencional que se aplicaba a los  

guerreros valientes. Pero en especial pa ra los mexic anos, el jaguar era el 

representante de la oscuridad y de la tierra, el an imal que durante un eclipse solar 

devora al sol.”12

En la cosmovisión Azteca el jaguar er a el señor del infr amundo, un animal 

muy poderoso capaz de tapar el sol durante el día para crear oscuridad y permitir 

a las fieras salir. 

La importancia de este fel ino americano dentro de las culturas 

mesoamericanas, radica en los valores que los  indígenas  le adjudicaban,  

principalmente valores míticos, religiosos y militares. 

 

  

                                                 
11 Eduard Seler,  Las imágenes de los animales en los manuscritos mexicanos y mayas, pág. 33  
12 Idem., Pág. 33 
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2.3 El jaguar como una especie en peligro 

de extinción.  

 

Debido al poco interés del ser hum ano hacia el cuidado del medio 

ambiente, año con año desaparecen distinta s especies de nuestro planeta, y otras 

están en grave peligr o extinción. Méxi co es un país que cuent a con una gran 

riqueza natural que lamentablemente no ha sido lo suf icientemente valorada y por 

lo tanto ha sufrido daños irreversibles. 

“Nuestro país está considerado como uno de los 12 más ricos en 

biodiversidad, ya  que una de cada diez es pecies de plantas y animales habita en 

nuestro territorio. Como mexicanos tenem os el debe r de conoc er y cuidar esta 

gran riqueza, asimismo saber que, de ac uerdo con investigadores mexicanos,  

cerca del 40% de las especies de flora y fauna que  habitan en  México están en 

peligro de extinción. “13

Especies animales  característi cas de nuestro país como la tortuga 

caguama, el lobo mexic ano, el berrendo, el mono aullador , el tlacuache de agua,  

el teporingo, la tortuga laúd, el perrito de la pradera,  el caim án y el jaguar entre 

muchas otras se encuentran ante la amenaza de desaparecer. El jaguar es una de 

las especies más importantes que se encuentra   en peligro de extinción y a la cual 

se necesit a dar atención en México, ya que es el carnívoro más grande de las   

selvas tropicales de América con gran importancia desde tiempos prehispánicos. 

                                                 
13 Calderón Ricardo “El ritmo de la extinción se acelera”, El Universal, junio 25,2007 
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El hecho de que a lo largo de la histor ia el hombre haya admirado a este 

gran gato, no ha sido sufi ciente para permitir que se mantengan sus poblaciones  

en condiciones adecuadas.  

Al igual que la mayoría de los grandes carnívoros del planeta, este felino 

americano ha sufrido las consec uencias de la destrucción de su hábitat y de la 

cacería provocada por la demanda de su hermosa piel. 

Otro factor que ha contribuido a la desaparición de especies animales como 

el jaguar es el calentamiento global q ue se ha convertido en una amenaza para la 

supervivencia de diversos grupos de animales.  

También se le ha per seguido debido a la mala fama de agresor de ganado 

y, a veces, de seres humanos. Se piens a que este felino es depredador del ser  

humano,  pero no es verdad de manera inversa este ani mal fue víctima de los 

colonizadores cuando éstos llegaron al continente americano.  

“En nuestro territorio este felino habit aba desde Tamaulipas y Sonora a lo 

largo de las planicies costeras tropicales hasta la Península de Yucatán y Chiapas. 

Cuando llegaron los españoles a nuestro territo rio,  había 22 mil jaguares. Hoy la  

estimación es de no más de cuatro mil,  distribuidos en áreas fragmentadas, sin 

conexión  entre ellas, lo que representa problemas serios para su preservación.”14

Por su pos ición en la cima de la pirá mide trófica en las selvas americanas  

los jaguares no son animales naturalm ente muy abundantes. Al  igual que otros 

depredadores, los jaguares tienen un papel  fundam ental en la dinám ica de los  

ecosistemas, pues influyen en la evoluc ión de las especies presa y constituyen un 

                                                 
14 Verónica Ramón, “Urge preservar al jaguar en las selvas mexicanas” Gaceta UNAM, Ciudad Universitaria, 
pág. 8 
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factor amortiguador del incremento de sus poblac iones. Si desaparecier an los  

jaguares esas poblaciones s erían mu y numerosas y competirían más  

intensamente entre sí. 

En México, son muy pocos los es tudios de campo que se han des arrollado 

con jaguar es; entre éstos, contamos con la investigación de Marcelo Aranda,  

quien calc uló, a través de huellas  y ot ros tipos de rastro s, que en la Selv a 

Lacandona existe una poblac ión de 250 es pecímenes en un  área de 6,000 km2, 

estimando una densidad de un jaguar por cada 20-30  Km2.15.  

Este mismo autor reporta que en la Reserva de la Biosfera  de Calakmul, en 

Campeche la dens idad estimada es de  un jaguar  por cada 26-32  km2; 

considerando la parte sur de esta reserv a y el Petén guatemalteco, la población 

sería entonces de aproximadamente  400 a 540 individuos, lo que significaría  que 

esta región contiene, a la fecha, probablemente la población más grande  de 

jaguares de toda Mesoamérica.16

Cabe señalar que ante la  preocupación que existe de la inminente extinción 

del jaguar, así como las repercusiones  inm ediatas de esta dentro del equilibrio 

ecológico es necesario realizar acciones que frenen esta problemática. 

Entre las principales c ausas de la extinción del jaguar podemos encontrar, 

La caza ilegal, la tala clandestina en las regiones nat urales en las que habita, la 

venta de pieles, garras y jaguares disecado s en el m ercado negro, así como el 

                                                 
15 Aranda, “Hábitos alimentarios del jaguar (Pantera Onca) en la Reserva de la Biosfera de Calakmul, 
Campeche” en Medellín Rodrigo A. y Gerardo Ceballos (eds), Avance en el estudio de los mamíferos de 
México, p.231-237. 
16 Ibid. 
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cambio climático que altera el equi librio ecológico de nuestro planet a 

principalmente. 

Por lo tanto es de vit al importancia las aportaciones que r ealizan diferentes 

organismos para preservar el medio ambiente, así como las distintas campañas de 

publicidad social que realizan para proteger el planeta y las especies animales que 

lo habitan. 

Sin embar go, resultan pocas las personas preocupadas por  el tema e 

insuficientes las acciones que llev an ac abo para la preservación de estas 

especies, por ello es  necesario tomar c onciencia y realizar nuevas estrategias  

para sensibilizar a más personas sobre esta problemática que crece y nos afecta a 

todos. 

La importancia de preservar al jaguar radica principalmente, en que, al igual 

que cada uno de los  seres vivos juega un papel  importante dentro del equilibrio 

ecológico y la c adena alim enticia, además  posee gran importancia dentro de la 

historia y  la cultura siendo un símbol o representativo en las grandes culturas  

fundadoras de México. 
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2.4 Legislación mexicana para la protección 

del jaguar 

 

En México a nivel Federal el regl amento que se encarga del resguardo del 

equilibrio ecológico es la Ley G eneral de l equilibrio  ecológico y la protección del 

ambiente, en donde s e estipulan los lineamiento para el  resguardo y la protección 

de la flora, la fauna silvestre y sus habitad natural. 

La Secretaria del Medio Ambiente y Re cursos Naturales, es la principa l 

Institución encargada del re sguardo de los recursos naturales del país, y par a 

garantizar la protección al  ambiente cuenta con los si guientes organismos, que 

tienen atribuciones en materia ambiental:  

• El Instituto Nacional de Ecología es  el ór gano resp onsable de formular, 

conducir y  evaluar las políticas nac ionales en materi a de ecológica y  

protección del medio ambiente.  

• La Procuraduría Federal de Protección al Am biente es  el órgano 

responsable de vigilar el cumplimiento de las dispos iciones legales  

aplicables relacionadas con la prev ención y control de la contaminació n 

ambiental, los recursos naturales , los bosques, la flor a y fauna silvestres, 

terrestres y acuáticas, pesca y zona fe deral marítimo terrestre, playas 

marítimas y terrenos ganados  al mar o a cualquier otro dep ósito de aguas  

marítimas, áreas nat urales prot egidas, así  como est ablecer m ecanismos, 
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instancias y procedim ientos administra tivos que procuren el logr o de tales 

fines.  

• La Comisión Nacional del Agua, es  el órgano responsable de la 

administración, custodia, operación,  construcción y mantenimiento 

hidráulico del país, en los  términos que le c onfiere la Ley de Aguas  

Nacionales.17

Este último organis mo tiene como principal func ión la regulación del 

consumo de agua y no tiene a su cargo el resguardo de las espec ies en peligro de 

extinción o la aplicación de la legislación en cuanto a este tema. 

El Jaguar es una especie en peligro de extinción y fue a partir del año 2001 

cuando Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales (SEMARNAT )  

declara al Jaguar como una especie en grave peligro de desaparecer, en la  NOM-

059ECOC 2001. 

Sin embargo a pesar de nombrar al ja guar como una espec ie anim al 

protegida para evitar su extinc ión, no se han hecho grandes  acciones  para 

evitarlo, y así se puede observar que día a día se talan más árboles reduciendo su 

habitad natural, otros seudo adm iradores de los felinos  compran sus pieles en el 

mercado negro propiciando la caza ilegal de esta especie. 

 

 

 

                                                 
17 http://www.ine.gob.mx 
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2.5 Asociaciones que s e han dedic ado a la 

problemática de la extinción del Jaguar. 

 

Actualmente en nues tro país existen di versas organizaciones así como 

reservas en México, que se enc argan de proteger y conservar al jaguar del grave 

riesgo de extinción en que lo ha puesto el hombre. 

“Se docum entó que existen por lo menos  ocho regiones de alta prioridad 

para su c onservación. Ellas  s on el nor oeste de la Península de Yuc atán, la 

Reserva de la Biosfera de Sian Ka´an en Qu intana Roo, la Reserva de la Biosfera 

de Calakmul y zonas aledañas en Campeche y Quintana Roo, la Selva Lacandona 

en Chiapas, los Chimalapas en O axaca, la Reserva de la Biosfe ra Chamela-Cuix-

mala en Jalisco, la Sierra de Vallejo en Nayarit, y el noroeste de Sonora.”18

El CORREDOR OCCIDENTAL DEL JAGU AR se encarga de proteger a un 

amplio número de especies de plantas y anima les, entre ellos el jaguar; así como 

etnias y sus costumbres. 

La ACJOM (Alianza para la  conservación del jaguar  en el Oc cidente de 

México) es una inic iativa que busca in tegrar los esfuerzos particulares de 

reservas, comunidades, gobiernos, etc.,y lograr este c orredor en el occidente de 

México. 

                                                 
18 Verónica Ramón, “Urge preservar al jaguar en las selvas mexicanas” Gaceta UNAM, Ciudad 
Universitaria, pág. 8 
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La Alianza Para la Conservación del Jaguar en el Occidente de México, es  

una inic iativa para la conserva ción del jaguar y otros felin os en la costa y  sierras 

del occidente de México. 

El occ idente de México aparte de ser una región económica,  también 

comparte especies muy import antes para la conservación co mo son el jaguar y la 

guacamaya verde. 

El occ idente de México abarca cuatro  es tados principalmente:  Nayarit, 

Jalisco, Colima y Michoacán. 

Los estados de Nayarit, Jalis co, Michoacán y Colima están tomando 

acciones para la conservación de esta especie para conservarlo en la región. 

Esta región del país presenta una alta presencia humana y tasa de 

destrucción del hábitat por la defores tación, construcción de carreteras, 

desarrollos turísticos, minería, agricultura etc. Así, el jaguar  cohabita con el 

hombre y en el mayor de los casos comp iten siendo el jaguar el que siempre 

pierde. 

Muchas organizac iones y personas tienen interés en la conser vación de 

este felino, pero no existe el foro o plataforma que los ayude o les  prove a de 

información al respecto y esa es la inte nción de es ta inic iativa, es agru par los  

esfuerzos particulares en un fin común, donde UM AS, ONGS, ANPs  y quienes 

estén interesados puedan intercambiar información y buscar asesoría. 19

• ORGANISMO: Pronatura  

• PÁGINA WEB: www.pronatura.org.mx  

                                                 
19  http://yaguare.tripod.com/acjom/id1.html
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• PROYECTO: Cuenta con varios progr amas en distintos estados de la 

República  

• OBJETIVO: La conservación de la fl ora, la fauna y los  ec osistemas 

prioritarios, promoviendo un desarrollo  de la sociedad en armonía con la 

naturaleza.  

 • ORGANISMO: Consejo Nacional de Áreas Protegidas (Conap)  

• PÁGINA WEB: educacionparalaconservacion.conanp.gob.mx  

• PROYECTO: Semana de la conservación  

• OBJETIVO: Encontrar una relación má s armónica entre las personas, con 

los ecos istemas y su biodiversidad, apren der a conocer los múltiples  ben eficios 

que aportan las reservas y mejorar las condiciones de vida de las poblaciones. 

La SEMARNAT  a tr avés de la Comis ión Nac ional de Áreas  Naturales 

Protegidas (CONANP) inició durante el año 2004 la fase de integración de un Plan 

de Acción de Conser vación del Jaguar en México a c orto y mediano plazo que 

integre, articule y fortalezca los valiosos esfuerzos regionales que se llevan a cabo 

en el país  por parte de las organizaciones  de la sociedad civil, instancias  

académicas y de investigación, Instit uciones gubernamentales y todos aquellos  

sectores tanto públicos, social y priv ado interesados en c olaborar en la 

conservación de esta especie prioritaria en México reconociendo y apoyándose en 

el importante esfuerzo realizado por los especialistas en el tema. 

Por ello, la CONANP ha establecido comunicación con los lideres de 

proyectos de conservación del Jaguar que actualmente se llevan a cabo en el país 

para avanz ar en la integración del Plan de Acción de Conser vación del Jaguar, 

coordinando al mismo tiempo a las diversas instancias centrales y 
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desconcentradas de la Secr etaría para llev ar a cabo las sinergias neces arias y  

articular los esfuerzos institucional es dentro de un Programa Nacional de 

Conservación de la Especie a partir del año 2005.20

Otra organización civil que se encarga de proteger a los animales en peligro 

de extinc ión en Naturalia A.C. Comité  para la Conservación de Especies  

Silvestres, es una asociación civil sin fi nes de lucro, que trabaj a para proteger la 

biodiversidad mexic ana, planeando y des arrollando proyectos de conservación 

para preservar los ec osistemas y sus espe cies, sobre todo las que se enc uentran 

en peligro de extinción, y llevando a cabo actividades de divulgación,  

conscientización y educación ambiental. 

Naturalia A.C. fue funda en 1990 por un grupo de pe rsonas preocupadas  

por la sit uación del medio ambiente en México, quienes al constituir esta 

asociación determinaron que su órgano supremo fuera la  asamblea de asoc iados 

fundadores, que actualmente cuenta con 28 personas de diversa formación 

profesional y entre las que destacan algunas con reconocido prestigio en el campo 

de sus actividades, buscando así contar c on un equipo que pudiera dar solución a 

los problemas relacionados con la perdida de la biodiversidad de nuestro país. 

El trabajo que Naturalia  A.C. realiza ac tualmente se encuentra el desarrollo 

de actividades dentro de dos pr ogramas in stitucionales, que tienen como meta 

final, la conservación de la flora, fauna y ecosistemas de México. 

                                                 

20 ·http://www.conanp.gob.mx/dcei/jaguar/h3.php  (Responsables/ Información: Coordinación Nacional para 
la Conservación de Especies Prioritarias / Presentación: Dirección de Comunicación Estratégica e Identidad, 
Subdirección de Información ) 
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En el Programa de Conservación de Especies y Ecosistemas de Naturalia 

se llevan a cabo proyectos específicos par a promover la recuperación, protección 

y preservación de algunas es pecies amenazadas y r egiones de gran valor  natural 

en México. Dentro de este programa, act ualmente se Incluyen los siguientes 

proyectos:  

• Campaña de Rescate del Lobo Mexicano  

• Identificación de Áreas Prioritarias para 

• la Conservación en el Norte de la Sierra 

• Madre Occidental y Tierras Bajas Adyacentes  

• Conservando a México  

• Conservación de las Praderas de 

• Janos, Chihuahua  

• ParksWatch México  

• Naturalia Reforesta 

Naturalia A.C. nombro el 2006 como el  año del jaguar, y  adquirió el rancho 

“Los Pavos”(en Sonora), graci as a lo s donativos de todas las personas que 

compraron monedas de la colección “Anima les en Peligro de Extinción”. Ahora 

esta reserva se está consolidando para poder proteger de manera efectiva no sólo 

al jaguar, sino a un sinnúmero de especie s que comparten hábitat con él. Este  

pequeño sitio en una Reserva del Jaguar del No rte, mediante la cual se pretende 

garantizar su supervivencia a largo plazo y la forma en que Naturalia ay uda a que 

el jaguar de Sonora no se extinga. 
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También es ese mismo año se inició un programa piloto para cambiar la 

relación entre rancheros y grandes  depredadores. La princ ipal amenaz a que 

enfrenta el jaguar es la ca cería ilegal, llev ada a cabo por los rancheros de la 

región. A veces esta cacería es espontánea y fundamentada en el temor de perder 

ganado "a garras" de jaguares o pumas, otras veces es en respuesta directa a una 

pérdida atribuida a estos felinos. 

Naturalia es una organización civil que tr abaja en pro de la conservación de 

la biodiver sidad existente en nuestro país,  con diver sos programas ha intentado 

frenar la extinc ión de especies animales c omo el lobo mexicano o el jaguar sin 

embargo la difusión que tiene como mu chas otras organizac iones civ iles en 

México. 
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3. Investigación de Mercado 

 

La investigación de Mercado es la herramienta del marketing que le permite 

al anunciante un acercamiento con el segm ento de mercado al cual se va a dirigir, 

al mismo tiempo es a través de ésta que el  publicista va a conocer las creencias, 

actitudes, deseos, necesidades, etc., de las personas a las cuales va a dirigir su 

mensaje. 

La inv estigación de mercado permite conocer al Target, lo que desea, lo 

que esper a de un producto, lo que necesita, lo que hace, lo que compra, como 

vive, entre otras cosas que s irven a lo s especialist as para diseñar un p roducto 

nuevo,  para que un producto ya existent e sea atractivo para los consumidores, 

para diseñar una propuesta de campaña atractiva de algún político, o para 

sensibilizar a las personas sobre una problemática social. 

Mediante la información obtenida de una investigac ión de mercado los  

publicistas determinan el leng uaje con el c ual se van a dirigir a los compradores  

potenciales, en pocas palabr as el mens aje publicitario se realiza c on la 

información que una investigac ión de mercado arroja, puesto que así es más 

certero que un anuncio publicitario sea aceptado y entendido por el público al cual 

se quiere llegar. 

Alfredo López Altamirano señala que la  investigación de mercado “es el 

esfuerzo para obtener y analizar la info rmación sobr e las  necesidades, deseos, 

gustos, recursos, actitudes y comportami ento del publico (cons umidores actuales 

o potenc iales) para orientar el desarrollo  estratégico del negoc io hacia nuevas  
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oportunidades, e innovaciones  de mercado, y para ayudarlo a des arrollar e 

implementar las acciones de mercadotecnia y ventas.”1

Una invest igación de mercado se realiz a con la finalidad de reducir las  

posibilidades de fracaso ante el lanzamiento de una nueva campaña de publicidad  

o un producto y aumentar las posibilida des de ace ptación de una campaña o un 

producto. 

En el presente capítulo se realizará una  investigación de marcado a través 

de  de los  diferentes pasos o etapas que s e llevaran acabo en la investigación de 

mercado con la finalidad  de s aber  el conocimiento de los m exicanos s obre la 

extinción del jaguar y el valo r  de esta especie en la c ultura de nuestro país, y así 

de acuerdo al anális is de los datos que arroje  la investigación, realizar una buena 

campaña de publicidad social.   

Se delimitará a nuestro mercado meta  o segmentación de mercado al que  

se pretende vaya dirigida la campaña: Hombres y Muje res entre 25 y 35 años de 

edad, de nivel socioeconómico C y C+, de la ciudad de México. 

Así mismo, crear un objetivo el cual es, c onocer y analiz ar la postura y 

actitudes del mercado objetivo, respecto a la problemática soci al de la inminente 

extinción del jaguar. 

Plantear una hipótesis a la  cual se pretende llegar y  en la cual afirmamos 

que el mexicano desc onoce la importancia y signif icado del jaguar para la historia 

y la cultura de México así como las causas del peligro de extinción del jaguar. 

                                                 
1 Alfredo López Altamirano, ¿Qué son, para qué sirven y cómo se hacen? Las investigaciones de mercado, 
Ed. Continental, pág. 13. 
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Realizar una metodología, esto quier e decir que, se escogerá determinada 

técnica de investigación para conocer las creencias, postura, conocimiento, etc.,de 

nuestro target o mercado meta respecto al tema.  

Se analizaran los resultados obtenidos de acuerdo a la metodología eleg ida 

para así realizar un diagnóstico. 

Para los  autores de mercadotecnia Kotler  y Armstron “La inve stigación de 

mercados implica un proceso en cuatro paso s. El primero consiste en definir el 

problema y se establezcan los objetivos.  El segundo paso cons iste en desarrollar 

un plan de investigación para recopilar datos de fuent es primarias y secund arias, 

la recopilación de datos primarios r equiere la selección de un enfoque a la 

investigación, la s elección de un método de contact o, el diseño de un plan de 

muestras y el desarrollo de instrumentos de investigación. El tercer paso consiste 

en la puesta en práctica del plan de in vestigación de mercados, recopilando,  

procesando y analizando la información. El cuarto paso consiste en la 

interpretación y el reporte de los descubrimientos.”2  

Para conocer los deseos de la población a la cual se va a dirigir un mensaje 

publicitario es neces ario seguir cada un  de estos c uatro pasos puesto que son 

indispensables para la elaboración de un mensaje. 

 

 

 

 

                                                 
2 Philip Kotler, Gary Armstron, Fundamentos de Mercadotecnia, pág. 134. 
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3.1    Segmentación 

 

La segmentación de mercado es un as pecto indispensable para el diseño 

de una campaña de publicidad, el segmento de la poblac ión v a a determinar el 

tono a utilizar en la campaña, el lenguaje, etc. 

        Nos permite conocer  información relev ante a las características 

demográficas, psicográficas y geográficas de nues tro mercado meta o gru po 

objetivo. 

Para La realización de la investigación de Mercado es necesario determinar 

el segmento de la población objetivo, para   

Nuestro mercado meta o target al que se pretende vaya dirigida la campaña 

son  Hombres y Mujeres entre 25 y 35 años de edad, de nivel socioeconómico C y 

C+, de la Ciudad de México.  

De acuer do con el AMAI (Asociación Mexicana de Agencias de 

Investigación y Opinión Public a) la clas e social C+ incluy e a aquellos que sus  

ingresos y/o estilo de vida es ligeramente superior a lo s de c lase media. El perfil 

del jefe d e familia  de  estos ho gares está formado po r indiv iduos con un nive l 

educativo de Licenciatura. Generalmente viven en casas o departamentos propios  

algunos de lujo y cuentan con todas las comodidades. 

Mientras que la c lase social C esta conformada por lo que típic amente se 

denomina clase media. El per fil del jefe de familia de estos hoga res está formado 

por individuos con un nivel educ ativo de preparatoria principalmente. Los hogares 

pertenecientes a este segmento son ca sas o depar tamentos propios o rentados 

con algunas comodidades. 
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En El Distrito Federal la clase social C+ esta conformada por el 7.9% de la 

población y la clase C representa el 24%. 

 

3.2    Objetivos 

 

Conocer y  analizar la postura, conocimie ntos y actitudes del mercado objetivo,  

respecto a la problemática social de la inminente extinción del jaguar. 

 

OBJETIVO GENERAL. 

 

• Realizar una investig ación de mercado siguiendo un a metodología con la 

finalidad saber el conocimiento de nuestro target respecto al tema.   

 

 

OBJETIVOSPARTICULARES. 

 

• Formular un cuestionario en el que para poder realizar enc uestas a 

nuestro target. 

• Conocer y analizar la información  que arrojen las enc uestas que serán 

realizadas a las personas que c onforman nuestro target para tener 

mayor éxito en la realización de nuestra campaña de publicidad social. 
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3.3    Hipótesis 

 

El mexicano desconoce la im portancia y significado que el  jaguar ha tenido  par a 

la historia y la cultura de México, así como el latente peligro de extinción en el cual 

se encuentra esta especie. 

 

3.4    Metodología 

El método para la realización de la presente investigación de mercado es la 

encuesta el diseño de un cuestionario para conocer cuanto saben respecto a la 

problemática social. 

Para recabar la infor mación necesaria par a el diseño de esta c ampaña de 

publicidad se utilizara como metodología la aplicación de una encuesta entre el 

público objetivo, para lo cual  c ontamos con el siguiente cuadro de variables e 

indicadores:  

 

Variables Indicadores 
Sociodemográficos  Sexo 

 Edad 
 Nivel socioeconómico 
 Estudios  
 Familia 

Conciencia ecológica   Interés ambiental 
 Cuidado de los animales 
 Preocupación por la extinción 
 Acciones para evitarla 

Extinción del Jaguar  Interés sobre este felino 
 Preocupación por su extinción en 

México  
 Conocimientos sobre el tema 
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Consumo de Medios  Televisión  
 Radio 
 Periódico  
 Revistas 
 Campañas de publicidad de tipo social
 Medios en donde aparecen 
 Organizaciones encargadas de la 

publicidad de este tipo 
 

 

3.5   Muestreo Probabilístico  
 
 
Muestra en poblaciones infinitas  
 
       ơ ² p q  
n =   
         e² 
 
n = numero de encuestas  
ơ = nivel de confianza 
p = probabilidad a favor 
q = probabilidad en contra 
e = margen de error  
 

El nivel de confianz a, se dete rmina mediante una tabla,  para una 

investigación de mercados generalmente se trabaja con el  95%, sin embargo para 

la realizac ión de esta in vestigación de mercados se trabajara con un 80%  par a 

determinar el nivel de confianza.  

En cuanto a p y q se asignan valo res tomando en cuenta un estudio 

realizado a las investigaciones de me rcado que ha realizado con anterioridad una 

agencia de investigación de mercados, en este caso los valores de p y q s on de 

50% tanto a favor como en contra. 
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        (1.3)² (0.5) (0.5)      0.4225                       
n =                           =                     =    169                       
             (0.025)               0.0025                                     
 
 
Muestra en poblaciones finitas  
 
                 ơ ² N p q  
n =  
          e ² (N-1) + ơ ² p q  
 
 
n = numero de encuestas  
ơ = nivel de confianza 
N = universo de estudio 
p = probabilidad a favor 
q = probabilidad en contra  
e = margen de error 
 
            (1.3)² (492474) (0.5) (0.5)                   (1.69) (492474) (0.25)                   
n =                                                          =                                                  
      (0.05)² (492474-1) + (1.3)² (0.5) (0.5)       (1231.1825) + (0.4225)       
 
        208070.2565                                                                                       
n =                           =    168.94                                                               
         1231.605                                                                                        
 
 

Para que una inv estigación sea confiable e l máximo error permisible  es d e  
5  
 
 
         (1.3)²   (50) (50)             4225             
e=     _______________   =     _____      =   25       

                 169                         169  

 

e = 5  
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3.6  Planteamiento del Problema. 

 

En México el Jaguar c omo muchas otras especies es un felino  que se encuentra 

en peligro de extinción debido a la falta de cultura ecológica que impera entre la 

población de nuestro país. 

Esto se vuelve aun más preocupante da do a que el Jaguar es un símbolo de 

nuestra cultura y nuestras raíces como mexicanos considerado en otros tiempos  

como un animal sagrado. 

La tala inmoderada, la venta de sus pieles , el cautiv erio, entre otras actividades  

que el hombre realiz a para pr ivarlo de su hábitat nat ural han s ido las principales 

causas de esta problemática que altera el equilibrio ecológico de nuestro país. Los 

mexicanos desconocen las r epercusiones  que sus acciones causan al 

medioambiente. 

Los jaguar es tienen un papel fundamental en la dinámica de los ecos istemas, 

pues influy en en la evoluc ión de las es pecies presa y cons tituyen un  factor 

amortiguador del increment o de sus poblaciones. Si desaparecieran los jaguares 

esas poblaciones s erían muy numerosas y competirían más  int ensamente entre 

sí. 

Por lo ant erior es una nec esidad el realizar acciones para sensibiliz ar a la 

población sobre la problemátic a de la ex tinción y las repercusiones que esto 

traería a nuestro país.  
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3.7  Justificación. 

 

La extinc ión del jaguar es una problem ática que en mayor o menor grado nos  

influye a todos puesto que altera el equilibrio ecológico del país.  

El hec ho de que a lo largo de la histor ia el hombre haya admirado a este gran 

gato, no ha sido suficiente para permi tir que se mantengan sus  poblaciones en 

condiciones adecuadas. 

Con la presente investigación de mercado se pretende determinar las creencias de 

nuestro target  respecto a la extinción de l jaguar. A través de la  investigación de 

mercados se obtendr á información necesar ia y real expresada en términos más 

precisos. 

Conocer las características de la población objetivo, sus hábitos de cons umo de 

medios,  así como la perspectiva que esta tiene del jaguar y su eminente extinción, 

son indis pensables para la elaboraci ón de una campaña public itaria que tiene 

como principal objetivo sensibilizar al target sobre esta problemática que alte ra el 

equilibrio ecológico de nuestro planeta. 

La información obtenida, a través de este m edio, será de gran importancia, ya que 

nos indicará el grado de c onocimiento  de nuestro gr upo objetivo respecto a este 

problema. 
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3.8  ANÁLISIS DE RESULTADOS. 

 

De acuerdo a los  res ultados arrojados por esta  inves tigación de mercado, 

llegamos a las siguientes conclusiones:  

La mayoría de la población adulta mexica na de 25 a 35 años de edad en la 

Ciudad de México, conoce la problemátic a en la que se encuentra este  felino 

americano, sin embargo, desconoce la im portancia de esta especie para las  

culturas más representativas del México Prehispánico, así como las causas que 

han llevado al jaguar a ser uno de los principales animales en peligro de extinción.  

A continuación se mostrará gráfic amente los datos  que s e obtuvieron 

mediante la aplicac ión de lo s 169 cuestionarios a los jóvenes adultos de 25 a 35 

años que pertenecen a la clase social  C y C+ de la Ciudad  de México, en donde 

las primeras preguntas  fuer on utilizadas como filtro q ue nos permitieron saber s i 

las personas encuest adas pertenecían a nuestro segmento de mercado, por lo 

cual no todas las preguntas filtro están graficadas. 

Las últimas preguntas de esta encuesta se plantearon con el objetivo de 

conocer lo s medios de comunicaci ón que  pueden s er utilizado s para lle gar a 

nuestro target. 

Como se puede obs ervar en la siguiente gráfica, el 59.80% de la poblac ión 

encuestada pertenece al sexo femenino y el 40.20% es de sexo masculino.  
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SEXO

59.80%

40.20%
femenino
masculino

 

     Gráfica 1.   101 mujeres contestaron esta encuesta. 

 

La mayoría de los encuestados tiene de 26 a 29 años de edad, y solamente 

el 5.3% tiene 31 años de edad, pero, todo s se encuentran dentro  de nuestro 

segmento de mercado que va de los 25 a los 30 años. 
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         Gráfica 2. Sólo 9 personas con 31 años de edad contestaron el cuestionario. 

 

 

Debido al número de encues tas aplicadas  y al númer o de habitantes de  

nuestro rango de edad que res ide en c ada una de las delegac iones del Distrito 

Federal, el número de encuestas aplicad as en cada delegac ión no puede ser  

equitativo por ello varia un mínimo el porcentaje de personas encuestadas po r 

delegación. 
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              Gráfica 3. Iztapalapa es la delegación con mayor número de habitantes. 

 

 

De acuerdo a los resultados de esta  inv estigación de mercado se puede 

observar que el nivel de esco laridad de las personas  se encuentra entre el niv el 

medio superior y la licenciatura, y un 2. 4% cuentan c on una maestría, por lo cua l 

se puede concluir que son personas con mayor conocimiento e interés respecto a 

la problemática ambiental que vive nuestro país. 
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NIVEL ESCOLAR

47.90%
47.70%

2.40%
bachillerato
licenciatura
maestría

 

          Gráfica 4. Solo cuatro personas de la gente encuestada tienen una maestría. 

 

 

 

Casi el 60% de las personas encues tadas cuentan con una mas cota, en su 

mayoría caninos  felinos por ser los animales domésticos  
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¿TIENE MASCOTA?

59.20%

40.80% si
no

 

 Gráfica 5. El mayor porcentaje tiene una mascota en su casa. 

¿Qué tipo de mascota tiene?
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 Gráfica 6. El animal más común de compañía es el perro 
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La mayor parte personas que contestar on esta encuesta piensan que las 

medidas que ha tomado el gobierno de  nuestro país para la protección y  

preservación del medio ambiente son ins uficientes y un porcentaje mínimo cree 

que estas acciones son regulares o suficientes. 

 

 

Considera que las acciones del gobierno han sido......para la 
preservación del medio ambiente

29%

65%

4.80% 1.20% 0%
nulas
insuficientes
regulares
suficientes
excelentes

 

       Gráfica 7.  El 65% opina insuficientes las acciones del gobierno en materia ambiental 

 

 

El 33.1% de las personas encuestadas  dice que la legislación de nuestro  

país para proteger a las espec ies animales en peligro de extinción es insufic iente, 

otro 30% opina que esta legislac ión es mala y el 26.6% dice desconocerla, por lo 

cual, se puede concluir que se necesitan acciones más drásti cas y una mejor 

difusión de estas. 
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            Gráfica 8.  Solo el  1.8% afirma que la legislación mexicana para la protección de 
las especies en peligro de extinción es buena. 

 
 
 

 

La destrucción del habitad natural de los animales f ue mencionada como 

principal m otivo para la ex tinción de las especies el 49. 7% de las personas la 

coloco en primer lugar, mientras que el cautiverio fue coloc ado en la quint a 

posición por el 54.4%. 
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Enumera por orden de importancia las causas de la 
extinción de las especies animales
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 Gráfica 9.  

 

Como se puede ver en las  siguientes  gráficas, la gente  tiene un amplio 

conocimiento respecto a las  especies an imales que s e encuentran en peligro de 

extinción, siendo el jaguar la que mayo r número de personas mencionó con un 

63.30% y seguido de esta la tortuga caguama con un 45.80%. 
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 Gráfica 10. Las especies en peligro de extinción más conocidas  son el jaguar y la 
tortuga caguama. 
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El resultado de las encuestas m uestra en su gran mayoría el 

desconocimiento de las regiones en nuest ro país  en donde habita este felino, 

solamente el 34% dice conocer algunas de las regiones donde habita el jaguar. 

 
 
 
 
 
 
 

¿Conoce las principales regiones de México 
donde habita el Jaguar

34.30%

65.70%

si
no

 
 

Gráfica 11. 34.30% de la muestra tiene conocimiento del hábitat del jaguar. 
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Entre las características que fueron mencionadas con mayor frecuencia nos 

encontramos con la velocidad un 69.80% , la fuerza  el 65%, la belleza por un 

43.20% y la oscuridad el 33.10%, mientras que las  menos asociadas con el jaguar 

fueron la esperanza con un 5.30% y la confianza con el 5.60%.  
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¿Cuáles de las siguientes características asocia con esta 
especie?

 

 Gráfica 12.  La velocidad fue la característica más mencionada por las personas  

 

 

La cultura mesoamericana que fue as ociada por un mayor número de 

encuestados con el culto al jaguar fue la cultura Maya, para la cual el 53.20% cree 

que el jaguar llegó a s er un animal sagrado,  la cultura Azteca fue mencionada po r 

el 43.20%, y la Olmeca por un 27.80%. 
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¿En cuál de las siguientes culturas del México Antiguo el 
Jaguar llegó a ser un animal sagrado?

 

 Gráfica 13.  El 8.9% de las personas desconocía las culturas para las que el jaguar 
fue un animal sagrado. 

 

 

 

El lugar más común para ver de cerc a de un animal en peligro se e xtinción 

es el zoológico, sin embargo, por vivi r en un ciudad c omo la Ciudad de Méxic o es 

la forma en la cual c onocemos a la gr an mayoría de las es pecies animales, la 

visita a un zoológico,   o en  un circo, y gr acias a la tecnología a través de los  

medios de comunicación  en revistas, documentales, películas, etc. Por lo c ual es 

razonable que el 85.705 de las personas enc uestadas conozca al jaguar a través  

de un zoológico. 
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¿En qué lugares ha visto al Jaguar?
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 Gráfica 14. El 20.70% de las personas que resolvieron la encuesta aseguran haber 
visto al jaguar en su hábitat natural. 

 

 

La mayoría de las personas encuestadas saben que una de las principales 

especies en peligro de extinción es el jaguar  ,un 75% lo afirma. 
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¿Sabía qué es  una de l as principales especies 
enpeligro de ex tinción?

75.10%

24.90%

si
no

 

 Gráfica 15.  Solo la cuarta parte de la población encuestada desconoce que el jaguar 
esta en peligro de extinción. 

 

 

 

¿Considera qué la preservación de esta especie es 
importante para el equilibrio ecológico y la cultura 

mexicana?

Si
No
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Gráfica 16.   La mayoría de los encuestados considera importante la preservación 
del Jaguar  

 

Las siguientes gráficas son res pecto al consumo de medios  que realiza la  

muestra de esta inves tigación de mercados , para poder identificar  los princ ipales 

medios de comunicación a los cuales tiene acceso nuestra población objetivo y así 

poder determinar la estrategia de medios a seguir en la campaña de publicidad. 

Con respecto a la televisión podemos det erminar a través de las gráficas  

que todas las personas encuestadas tienen acce so a este medio,  pero el 64.50% 

de la muestra ve televisión menos de cinco hor as a la semana,  y la mayoría ve la 

televisión abierta, pues solamente el 29.60% de esta cuenta c on telev isión d e 

paga. 

 

¿Cuántas horas a la semana ve televisión?

64.50%

24.80%

10.70% 0%
Menos de 5
De 5 a 10
Entre 11 y 20
Más de 20

 

 Gráfica 17.  El 64.50% de la muestra ve menos de cinco horas la t.v. a la semana 
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¿Qué tipo de s istema de tv hay en su 
casa?

70.40%

29.60%
abierta
de paga

 

 Gráfica 18.  Solo el 29.60% de la muestra tiene televisión de paga. 

 

 

La siguiente gráfica muestra los horar ios en que las personas acostumbran 

ver tv, siendo el horario noctur no de 6p m -12am el más m encionado con u n 

76.30% y el horario vespertino el menos menciona do con un 7.70% de las 

personas que fueron encuestadas. 
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¿En qué horario acostumbra ver tv?

16%

7.70%

76.30%

6am-12pm
12pm-6pm
6pm-12am

 

 Gráfica 19.  La mayor parte de la muestra ve la televisión en la noche. 

 

La gente prefiere ver los noticieros que las comedias, pero, estas son más 

vistas que los programas de tipo ecológico como lo muestra la siguiente gráfica. 
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¿Qué tipo de programas le gusta ver?

46.70%

71.60%

17.10% 19.50% 21.30%
17.10%

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

70.00%

80.00%

co
med

ia

no
tic

ieros

co
nc

urs
os

ca
ric

aturas

ec
olo

gic
os

otr
os

 

 Gráfica 20. El 71.60% ve los noticieros en televisión. 

 

 

De las personas que resolvieron este c uestionario el 65.70% tiene el hábit o 

de la lectura, mientras que el 34.30% no acostumbra leer,  de las personas que 

tienen el hábito de la lectura el 71.20% ac ostumbre leer un periódico, y el 46.80%  

lee una revista. 
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¿Tiene el hábito de la lectura?

65.70%

34.30%
si
no

 

 Gráfica 21.  Un 34.30% no tiene el hábito de la lectura. 

 

La lectura informativa fue la que tu vo m ayor porcentaje con el 7 6.50% 

siguiéndole la lectur a de entretenimi ento con el 72%, la mayoría de los  

encuestados marco más de dos opciones en su respuesta. 
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¿Qué tipo de lectura acostumbra leer?
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 Gráfica 22. Las lecturas de carácter informativo fueron las más mencionadas. 

 

De las per sonas que tienen el hábito de  la lectura el 71.20% asegura leer  

un periódico mientras que el 28.80% no tiene la costumbre de leer algún diario. 
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¿Lee algún periódico?

71.20%

28.80%
si
no

 

 Gráfica 23.  Solo el 28.80% no acostumbra leer el periódico. 

 

De las personas que mencionaron leer un periódico el  que fue mencionado 

un mayor número de veces fue  La Jornada con el 34.20%, seguid a de El reforma 

con el 31.50%, y el  Excélsior con 14.40%. 
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 Gráfica 24.  La jornada tiene mayor número de lectores entre los encuestados. 

 

Poco más de la mitad  de la gente encuestada que tiene el hábito de la 

lectura no acostumbra  leer revistas   ( 53.20%). Siendo  Quo (21.20%), Muy 

Interesante (17.30%) y Conozca más (13.50%)   las revistas con mayor número de 

menciones. 
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¿Acostumbra leer revistas?

46.80%
53.20%

si
no

 

 Gráfica 25.  El 46.80% de los encuestados no lee revistas. 

 

Gráfica 26.L a selección de revistas mencionadas en la encuesta es muy variada en 

cuanto a contenido. 
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Aproximadamente solo la cuar ta parte de la muestra no acostumbra 

escuchar la radio, mientras que el 73.40% si la escucha con frecuencia. 

73.40%

26.60%

0.00%

20.00%

40.00%

60.00%

80.00%

si no

¿Acostumbra escuchar la radio?

 

 Gráfica 27. Solo el 26.60% no acostumbra  escuchar la radio. 

 

El porcent aje de gente que escucha la  radio en horarios: matutino, 

vespertino y nocturno es muy parejo como lo muestra la siguiente gráfica. 
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 Gráfica 28. Muchas personas escuchan la radio todo  el día. 

 

Las campañas publicitarias realizadas  para proteger a los animales en 

peligro de extinc ión en nuestro país son e scasas y poco difundidas esto se ve 

reflejado en que la mayoría de la gente no las  recuerda, solo el 32%  de los  

encuestados recuerda alguna c ampaña de este tipo. Las campañas realizadas  

para proteger al jaguar por  ser una espec ie en peligr o de extinc ión son aún más 

escasas ya que solo el 17.20% recuerda haber visto alguna. 
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¿Recuerda alguna campaña deprotección a 
los animales en pel igro de ex tinción?
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 Gráfica 29.El 68% no recuerda haber visto alguna campaña de protección a los 

animales en peligro de extinción. 

 

 

¿Recuerda alguna campaña de protección 
al jaguar?

17.20%

82.80%

si
no

 

 Gráfica. 30 Solo el 17.20% recuerda alguna campaña de este tipo. 
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Mediante la realización de esta investigación de mercado concluimos que si 

bien las personas tienen conocimiento de la extinción del j aguar la mayoría 

desconoce la importancia que esta especie  tiene para el resguardo del e quilibrio 

ecológico, así como la importancia que representa para la cultura mexicana. 

El mayor porcentaje de las personas enc uestadas asocian a este felino con 

la cultura Maya como único pueblo anti guo que rendía culto a este anim al, sin 

embargo, la mayoría de las culturas meso americanas vieron al  jaguar como un 

animal sagrado o como una deidad. 

Las principales características  que las personas asocian a esta especie 

son: la  velocidad, la fuerza, la belleza  y la oscuridad principalmente, así como 

otras características propias del jaguar co mo  las manchas en su piel en forma de 

roseta, que esta situado entre los cinco felinos silvestres más grandes del mundo y 

que es un animal de vida nocturna. 
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                           4. Campaña  
 

En el presente capítulo se muestra el diseño de una campaña de publicidad 

social que tiene por objetivo se nsibilizar y  conseguir que el target, en  este caso  

Hombres y Mujeres entre 25 y 35 años de edad, de nivel socioec onómico C y C+, 

que residen en la  c iudad de México, expe rimente emociones y sentimientos, y a 

largo plazo lograr una toma de concienc ia sobre un problema social específico, en 

el caso particular de esta tesis, evitar la extinc ión d el jaguar por ser un animal 

emblemático para la cultura de nuestro país. 

El llegar a crear conciencia medi ante una campaña de publicidad socia l 

resulta una tarea compleja y difícil de lograr, puesto que intenta modific ar 

creencias y valores que se encuentran muy arraigados en nuestra sociedad, de 

los cuales  la  mayoría vienen de naci miento, transmitidas de  generac ión en 

generación. 

Por lo anterior el princ ipal objetivo de esta campaña de publicidad social es  

el conseguir sensibiliz ar al públic o obj etivo, que conoz can la inminente extin ción 

del jaguar y las consecuencias que su desaparición traería consigo al ecosistema. 

El cuidado del medio ambiente no ha si do un asunto prioritario para las  

personas que habitan en la Ciudad de México, una de las ciudades más grandes y 

pobladas del mundo, la expans ión de esta ciudad y el r itmo acelerado de vida que 

lleva la población, dejan la protección y el cuidado del medio ambiente en un plano 

secundario, dando prioridad a otro tipo de problemas que tienen que ver c on el  

medio en que viven.  
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Sin embargo, resulta indispens able ser responsab les del cuidado de l 

planeta que habitamos, puesto que estam os terminando con recursos naturales  

indispensables para la vida com o lo es el agua, sin importar que el cuidado del 

medio ambiente es  un problema de todos los seres humanos.   

Con los resultados de la investigac ión, establecem os en el presente 

capítulo la propuesta de ca mpaña de public idad social  para la protección al 

jaguar como una especie en peligro de exti nción, desde la estrategia y concepto 

creativo, hasta las ej ecuciones publicitarias en las que se  plasma la idea global 

de la campaña. 

 

 

4.1  Brif del Cliente 

 

• Cliente: Naturalia A. C. 

• Nombre del proyecto: Campaña de public idad soc ial para la protección al 

Jaguar como una especie en peligro de extinción  

• Antecedentes publicitarios: Naturalia es una organización que trabaja en pro de 

la protección de especies silvestres en peligro de extinción, desde su fundación 

ha realiz ado diferentes campañas de re caudación de fondos  para evitar la 

desaparición de estas, el 2006 fue el año de l jaguar del norte y el 2007 el año 

del Lobo Mexicano. 

• Mercado meta: Hombres y mujeres de 25 a 35 años de edad que viven en la 

Ciudad de México y pertenecen al nivel socioeconómico C y C+. 
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• Características de la asociac ión: Natu ralia, Comité para la Con servación de 

Especies Silvestres, es una asoc iación civil sin fines de lucro, que trabaja para 

proteger la biodiversidad mexicana, planeando y  desarrollando proyectos de 

conservación para preservar los  ecosiste mas y sus especies, sobre todo las 

que se encuentran en peligro de extinc ión, y llevando a cabo actividades de 

divulgación, conscientización y educación ambiental. 

• Competencia directa o indirec ta: Entre la competenc ia directa podemos 

encontrar a otras organizaciones civiles que se encargan de pr oteger al medio 

ambiente como Green Peace. En cuanto a la competencia i ndirecta se puede 

contar con public idad social que r ealizan organizac iones guber namentales y 

asociaciones con fines de lucro como lo es Huggies y Klean Bebe con sus  

campañas para proteger a animales  en peligro de extinción.  

• Objetivo public itario: Realizar una ca mpaña de lanz amiento con el objetivo de 

sensibilizar  y conscientizar   a nuestro ta rget sobre el problema de la extinción 

del jaguar en nuestro país. 

 

 

4.2 Estrategia Creativa 

4.2.1 Objetivo publicitario 

Realizar u na campa ña de lan zamiento con el o bjetivo de sensib ilizar  y 

consientizar   a nuestro ta rget sobre el problema de la  extinción del jaguar en 

nuestro país. 
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4.2.2 Concepto creativo 

“La belleza  del jaguar es causa  de muerte” 

 

 

4.2.3 Tono 

El tono de la campaña será sarc ástico y directo porque a tr avés de las  imágenes 

que se muestran se pretende  re flejar de manera explicita  la muerte del jaguar a 

causa de sus atributos físicos, una de las principales causas de su extinción. 

 

 

4.2.4 Copy 

SE BUSCA 

Nombre: Panthera Onca, responde al nombre Jaguar. 

Delito: Tener un hermosos pelaje y ser una especie en peligro  de extinción. 

Condena: Cadena perpetúa. 

               Pena de muerte. 
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4.2.5 Racional Creativo 

A través  de imágenes de stock se pretende conscientizar al público objetivo sobre 

el acoso que sufre  este felino debido a s us atributos físicos como lo es la bellez a 

de su pelaje, mostrando las principales  causas que han llevado al jaguar a ser un 

animal en peligro de extinc ión, por este motivo se utiliza un t ono sarcástico y  

directo par a atraer la atención del ta rget en lugar de utiliza r una negación 

prohibiendo la caz a y el c autiverio de este animal, se  pretende que el se gmento 

meta actúe para  evitar la destrucción de su  hábitat, la caza ilega l, la venta de sus  

pieles  y por lo tanto la desaparición del jaguar. 

 

 

4.2.7 Ejecuciones 

Inserciones impresas en Periódico 5 cart eles diferentes  y tres spots para 

Televisión de 30 segundos. 
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4.3 Estrategia de medios 

 

La estrategia de medios en un plan estratégico, que nos va a permitir 

cumplir con los objetivos de la campaña de  publicidad social, con la finalidad de 

colocar el mensaje public itario ante la audienc ia objetivo, tomando en cuenta las  

características del target.  

La selección de medios se determina en  función  d e la  invest igación d e 

mercados, puesto que la contratación de m edios es  muy costosa, y se requier e 

llegar a un segmento de mercado espec ífico, se deben elegir los medios de 

comunicación mediante los cuales el target se mantiene informado. 

De acuerdo a la investigación de mercados el público meta escucha la radio 

como medio de entretenimiento, escuc ha música durante el recorrido que hace 

diariamente de su casa al trabajo, o durante el trabajo, porque es un medio 

auditivo que le permite  hacer  otras co sas al mismo tiempo, sin embargo  no se 

eligió este medio debido a que el segmento elegido sólo lo utiliza para escuchar 

música y hay una  gran div ersidad de  estaciones radiofónicas que s uelen 

escuchar. 

El periódic o es el principal medio q ue utiliza el target para m antenerse 

informado, el impacto que el mensaje public itario tenga en el lector depende  del 

contenido informativo del periódico, lo s periódicos La Jornada y Reforma, son los  

más leídos por la población objetivo. 

Otro medio importante es la Televisión debido a su alcance masivo es  ideal 

para transmitir  un mensaj e public itario puesto que cubre los mercados más 

116 
 

Neevia docConverter 5.1



importantes a niv el nacional,  generalmente el tar get al  que se dirige  esta 

campaña ve la televisión principalmente  en el horario nocturno. 

 

 

4.3.1 Selección de Medios 

 

-Televisión: Canal 2,9 y 13 

-Los periódicos: La jornada y El Reforma  
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4.3.2   Plan de M
edios 

 

 

118 
 

N
eevia docC

onverter 5.1



 

119 
 

N
eevia docC

onverter 5.1

• ~ " 
, 

:i 

J =
 

• ~ • 
, 

~
 

• 
,1 -~ ~ -

, 

I 
~
 

" 
~
 

f -d 
-¡;j 

•• 
~ 

-
I 

-
J 

] 
• 

~
 

• 
-

-
, 

• -
! 

.i " 
! 

-
•• 

-
-

.0
 -

~
 

-
1 

" 
• 

-.. 
u 

• 
~ 

-
~
 ., 

.. -• -
7 I • 

=
 

• 
• 

• 
• 

-
'" • -
• -

,j 
• • 

• -• -
, 

, 
, 

-
., -

u 
u 

- -- -
• 

! 
• -

~
 

1 
• 

'0 
~ 

~
 

-
--

• 
• 

4 
~
 



 

 

120 
 

N
eevia docC

onverter 5.1



4.3.3 Flow
 C

hart. 

 

E
l C

osto total de la contratación de m
edios para esta cam

paña es: 
$ 1, 201,431.60 
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4.3.2 Racional de Medios 

 

 

La elecc ión de la televisión como medio para la dif usión de esta campaña de 

publicidad social fue princi palmente por ser un medio audi ovisual, ofrece muchas  

posibilidades a la presentaci ón de la publicidad, el s onido y la imagen atr aen la 

atención del público y llega a un gran número de personas, en el horario nocturno, 

durante los noticieros del canal 2, canal 13, canal 9. 

Otro medio importante para poder difundir la campaña  es el periódico  debido a 

que es un medio muy económico y sele ctivo que llega a un gran número de 

personas del segment o de mercado al que nos  vamos a dirigir. Las ejecuc iones 

estarían en los periódicos la Jornada y Reforma. 

La selecc ión de medios se debe princi palmente al consumo de medios que el 

segmento de mercados realiza, lo cual se obtuvo a través  de la investigación de 

mercados realizada. 
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Conclusiones 
 

La realización de esta tesis comprendió diferentes etapas de investigación, 

como lo fue la documental en la cual se presentaron diferentes dificultades, como 

en la búsqueda de fuentes bib liográficas puesto que el tema de public idad social 

ha sido poco desarrollado por los teóricos en public idad, a diferencia del 

Marketing social que se ha abordado por un mayor número de autores, lo cual 

nos permitió la realización del primer cap ítulo, el marco conceptual, la referencia 

para el desglose de la propuesta de campaña de publicidad social para la 

protección del jaguar. 

La investigación documental respecto a la situación d el jaguar en México,  

nos mostró un panorama más amplio en c uanto a como fue venerado y respetado 

por distintas culturas prehis pánicas y como la sociedad  mexicana en la actualidad 

se ha ido olvidando de él. 

Recabar la información de l jaguar nos fue un tant o difícil, puesto que, es  

demasiado lo que se ha escrito sobre es te felino , en libros y revistas de 

Antropología e Historia, en donde podemos encontrar des de c uentos, refranes, 

mitos, leyendas, hasta información específica de su hábitat natural, su hábitos, su 

forma de vida, entre otras cosas, por lo  anterior se tuvo que selecc ionar los 

aspectos más relevantes para la realización de la campaña de publicidad social. 

Fueron muchas las  culturas prehi spánicas que v eneraron y dejaron 

muestras de la admiración y el respeto que profesaron por este felino, sin embargo 

optamos por plasmar en este trabajo so lamente a tres de las princ ipales 
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civilizaciones del México antiguo que rindieron culto al jaguar, como lo es la cultura 

Maya, Olmeca y Azteca. 

A muchos de los jaguares que quedan se les ha dado una vida en cautiverio 

y eso lo podemos ver en distintos zoológi cos, o supuestas res ervas natu rales, 

donde no tienen los  suficientes c uidados y la suficiente aproximación a su hábitat 

natural. Si esto siguiera oc urriendo, en un f uturo no muy lejano el jaguar ser á una 

especie que solo podremos ver en imágenes  como r evistas, video, etc. y en el 

recuerdo de las personas que si lo llegaron a conocer. 

Por eso, es necesario que mediante ca mpañas de publicidad social s e 

sensibilice al la gente  y posteriormente se  haga conciencia  de las problemátic as 

como lo es esta, que nos  afec ta a todos  y de las cuales  muchas personas n o 

tienen c onocimiento de las causas y las repercusiones que est as podrían traer 

consigo. 

Cada aspecto de una campaña de pu blicidad debe ser debidament e 

cuidado, no se pueden realizar mensajes adecuados, basándose solamente en las 

creencias del publicis ta, por ello la investigación de mercado es indispensable, no 

sólo para conocer  al segm ento de mercado meta, sino para reducir las  

probabilidades de error en la realización de la publicidad. 

Todas estas campañas requi eren que los m exicanos nos sensibilicemos y  

tomemos concienc ia para apoy arlas de acuerdo con nuestras posibilidades. Hay 

muchas cosas que podemos hacer tan só lo en nuestros hogares y escuelas , 

actuando día a día de manera  informada, al realizar nuest ras actividades 

cotidianas, por ejemplo, siendo consum idores más responsables de nuestros 

recursos naturales; utiliz ando sólo lo ind ispensable, reutilizando y reciclando todo 
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lo que utilizamos día a día; conociendo y haciendo respetar las leyes que protegen 

a nuestra flora y fauna; preguntando e inv estigando cómo se obtienen nuestros  

alimentos desde que se cultivan hasta  que llegan a nuestra mesa, y evitando la 

compra de mascotas exóticas. 

 

En cuanto a la inves tigación de mercado que se lle vo a cabo, podemos 

mencionar que nos fue de gr an ayuda para la realiz ación de la c ampaña, debido 

principalmente a que a través de esta tu vimos una perspectiv a distinta a  los  

conocimientos de nuestro públic o meta respecto a la problemática que enfrenta el 

jaguar. 

Tal como arrojó la investigación de mercado, la mayoría de la gente cree 

que la belleza  es una de las principales cualidades del jaguar, sería muy triste que 

al igual que otras  especies con una belle za singular que han desaparecido,  el 

jaguar sea uno más en la lista.  

Respecto a los  motivos que llevaron al jaguar a encontrarse como una 

especie en peligro de exti nción en nuestro país, enco ntramos que la destrucción 

de su hábitat natural es una de las pr incipales caus as que han llev ado a esta 

problemática, día a día se  talan indiscriminadamente árboles, para uti lizar su 

madera en la realizac ión de muebles, papel , entre otros objetos, que la sociedad 

en México no acostumbra reciclar, y en la mayoría de las ocas iones esta tala es  

clandestina. 

Es indis pensable realizar más investigac iones sobre nuestra diversidad 

biológica y a que no conocemos  realm ente qué poseemos y si  es que todavía 

existe. Por otro lado, es menester de todos exigir la regulación del uso de tierr as y 
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el respeto de la normatividad existente en el caso de las explotaciones mineras y 

de las actividades forestales para mantener nuestros recursos naturales. 

La legislación mexicana tiene contemplado el la ley de protección  al medio 

ambiente y  recursos naturales c astigos para las  pers onas q ue t alan bosques y  

selvas mexic anas c landestinamente, y para aquellos que c azan anim ales e n 

peligro de extinc ión, sin embargo no han sido medidas suficientes para frenar la 

inminente extinción de la especie Pantera Onca (Jaguar). 

Se levantaron 169 encuestas entre hom bre y mujeres de 25 a 35 años de 

edad, que viven en la Ci udad de México y son pert enecientes a un nivel 

socioeconómico C y C+. 

El levantamiento de estas encuestas f ue un tanto complejo deb ido a que el 

segmento de mercado se mostró indiferent e respecto al tema, así mismo la 

dificultad para regalar  unos minutos de su tiempo ya que están ocupadas en 

múltiples actividades las personas que se encuentran dentro de este Target . 

Entre las conclusiones a las que llegamos gracias a los resultados arrojados 

por esta investigación de mercado, nos encontramos que: 

La hipótesis de la inv estigación de mercado no fue cierta, puesto que los  

hombres y mujeres de 25 a 35 años de e dad que v iven en la ciudad de México,  

saben que el jaguar es una de tantas es pecies animales que se encuentran en 

peligro de extinc ión, sin embargo la ma yoría no muestra Interés para frenar el 

problema. 

La mayoría de la gente encues tada de sconoce la im portancia del jaguar 

dentro de la cultura mexicana, as í como las repercusiones que su extinción traería 

consigo al medio ambiente. 
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Asimismo, gran parte de los motivos que han llevado al jaguar  a ser una  

especie en alto grado de peligro de exti nción son desconocidas por la muest ra de 

esta investigación de mercado. 

La mayor parte de los encuestados no pr esta atención a la  publicidad que 

se ha realizado para preservar a las espe cies que s e encuentran en peligro de 

extinción, puesto que no recuerdan ninguna campaña de publicidad sobre el tema, 

de acuerdo a los resultados que arrojó la investigación de mercado podemos  decir 

que es muy poca la publicidad que hay sobre  esta problemática. 

Los resultados de la investigació n de merc ado nos permitieron seleccionar 

un lenguaje y un tono apropiados para dirigir nos al segmento objetivo con el fin de 

que el mensaje sea claro, atractivo y así cumpla n con los  objetivos de esta 

campaña de publicidad social. 

De acuerdo a nuestra experiencia co n la realizac ión de es ta tesis,  

consideramos que una campaña de public idad social debe  tener una buena 

investigación documental, puest o que s e debe dominar el tema para utilizar una 

campaña de publicidad como m edio par a provocar un cambio de actitud de la 

sociedad. 

El d iseño y utiliz ación de las h erramientas adecua das para lle var a cabo  

una investigación de mercado eficaz, que pr oporcione las bases indispensables  

para realiz ar los mensajes publicitarios con los que el target se identifique, así 

mismo emitirlos mediante los medios de comunicación adecuados, para el públic o 

objetivo. 

El propósito de este trabajo es realizar una campaña de publicidad de forma 

profesional, que los c onocimientos adquiridos a lo lar go de nueve semestres de 
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estudios demuestren que estamos capacit adas para ejercer la profesión de 

manera responsable. 

Cabe mencionar que, la realización de m ás campañas en nuestro país  

respecto al tema par a sensibilizar y co ncientizar  a la gente, sería de gran 

beneficio para acabar  con las causas que es tán llevando al jaguar a la extinción,  

de acuerdo a lo que percibimos no se le ha  dado la debida importancia  a es to, ya 

que, no se han implementado campañas o pr ogramas  de comunicac ión con un 

adecuado discurso para atacar el problema. 

Es necesario mantener el equilibrio ecol ógico del planeta, el cual se basa 

en una existencia armoniosa entre los sere s vivos que lo habitan. En nuestro país 

existe una diversidad  de espacios silv estres que aún tienen mucho para ofrecer, 

sin embargo tienen una capacidad limitada para soportar los impactos del hombre. 

Si la situación continúa así, el hombre sufrirá un colapso irremediable. Se trata de 

convivir, no de atropellar ni depredar. 

Por lo tanto, el papel que nues tra campaña de publicidad  so cial tiene 

dentro de un plan de prevención, es pres entar de manera directa al target, la 

existencia del problema; es decir, atraer de este modo la  atención y así iniciar a la 

reflexión sobre  el tema. Se pretende que a través de la información obtenida y la 

elaboración de la campaña se atraiga la atención de una forma atractiva ya que se 

utilizó un lenguaje sarcástico y directo. 
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Encuesta. 

1. N°  de encuesta___________       2.Fecha_______/_________  1. ___  

                                                                       DIA           MES 

 2.____  

3. Nombre _____________________________________________________ 
 

4. Delegación donde reside___________________________________ 
  4. 
___ 
 

Somos es tudiantes de la Universidad Nacional  Autónoma de México y 

deseamos conocer cual es tu opinión s obre la problemática  social de la 

extinción del jaguar en nuestro país. Gracias  por apoyarnos en esta encuesta. 

5. ¿Qué edad tiene?______________         

5.___ 

6. .Sexo:   1. (   )  Femenino           2. (   )  Masculino                6. 
____ 

 
7. Nivel escolar___________________________ 
 
8. ¿A que se dedica actualmente?_________________________________ 
 
_____________________________________________________________ 
 
9.  ¿Cuántas habitaciones hay en su casa? Sin contar baños, patios y 

zotehuelas.  
 

1.  (    ) Menos de cinco                                   9. 
___  
2.  (    ) Cinco                                   
3.  (    ) Más de Cinco     

 
10. ¿Cuántos baños con regadera y excusado hay en su casa?                10. 

___     
 

1. (   )  Uno       
2. (   )  Dos  
3. (   )  Tres     
4. (   )  Cuatro o más  

 
11. ¿Cuántos focos tiene  en su casa? Contando paredes y lámparas de buró o 

piso.           
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               11. 
___ 

1. (   )  Menos de Seis        
2. (   )  Seis a Once       
3. (   )  Doce a Veinte     
4. (   )  Veinte o más  

 
12.  ¿Cuántos automóviles tiene? Incluyendo Taxis             12. 

___ 
 

1. (   )  Ninguno                   
2. (   )  Uno                     
3. (   )  Dos       
4. (   )  Tres o más  

 
13.  ¿Cuántas personas viven en su casa?                                                    13. 

___ 
 

1. (   )  Una 
2. (   )  Dos                
3. (   )  Tres a Cuatro                     
4. (   )  Cinco a Seis             
5. (   )  Seis o más 

14.  ¿Cuántas personas salen a trabajar de su hogar?                                  14. 
___ 

 
1. (   )  Una                                 
2. (   )  Dos                              
3. (   )  Tres o más  

 
15  ¿Con quien vive?            15. 

___ 
                                                                                                           

1. (   )  Solo                           
2. (   )  Esposa                                        
3. (   )  Esposa e hijos          
4. (   )  Hijos                  
5. (   )  Otro familiar. 

 
16. ¿Tiene mascota?           16. 
___ 
 

1. (   ) Si 
2. (   ) No 

 
17. ¿Qué tipo de mascota?          17. 
___ 
 

1. (   ) Felino 
2. (   ) Canino 
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3. (   ) Roedor 
4. (   ) Acuático 
5. (   )  Otro        específica _________________________________ 
 
 

 
18. Enumere por orden de importancia las problemáticas ecológicas que más 

afectan a nuestro país, siendo 1 el más importante y 5 el menos importante. 
              18. 
___ 

1.  (   ) Tala inmoderada de árboles  
2.  (   ) Extinción de especies animales  
3.  (   ) Ausencia de la cultura de reciclaje 
4.  (   ) Exceso en el uso del automóvil  
5.  (   ) Contaminación del agua 

 
19. Considera que las acciones del gobierno han sido………. para la 

preservación del medio ambiente y los recursos naturales 
               19. 

___ 
1.  (   ) Nulas 
2.  (   ) Insuficientes 
3.  (   ) Regulares 
4.  (   ) Suficientes 
5.  (   ) Excelentes  

 
20. Mencione 5 especies animales mexicanas que recuerde se encuentran en 

peligro de extinción        
 20._____ 

 
1.  __________________________  2. _____________________ 

3. __________________________  4. _____________________ 

5. __________________________ 

21. Enumere por orden de importancia las causas de la extinción de las 
especies animales, siendo 1 el más importante y 5 el menos importante. 

               21. 
___ 

1.  (   ) Caza inmoderada de los animales 
2.  (   ) Destrucción de su habitad natural 
3.  (   ) Venta de pieles, colmillos, garras, etc. 
4.  (   ) Cautiverio 
5.  (   ) Mercado negro de especies exóticas  

 
22. Cree que la legislación mexicana para proteger a los animales en peligro de 

extinción es….            22. ___ 
1.  (   ) Mala 
2.  (   ) Insuficiente 
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3.  (   ) Regular 
4.  (   ) Suficiente 
5.  (   ) Buena 
6.  (   ) Excelente 
7.  (   ) No la conozco 
 

23. Identifica a la especie   jaguar                                              23. ___ 
 

1.  (   ) Si 
2.  (   ) No  *Pasa a la pregunta 33 
 

24. ¿Cuáles son las principales características de esta especie? (Puede  
marcar más de una)            24. ___ 

 
1.  (   ) Manchas en su piel en forma de roseta  
2.  (   ) Esta situado entre los cinco felinos silvestres más grandes del mundo 
3.  (   ) Se caracteriza por alimentarse de sus crías 
4.  (   ) El jaguar es un animal nocturno 
5.  (   ) Es ideal para crianza en cautiverio 

 
25. ¿En que lugares ha visto al jaguar?                25. ___ 
 

1.  (   ) Zoológico 
2.  (   ) Circo 
3.  (   ) En su habitad natural 
4.  (   ) Otras ______________________________ 

 
26. ¿Cuáles de las siguientes características asocia con esta especie?  

   26. ____ 
1.  (   ) Velocidad 
2.  (   )  Fuerza 
3.  (   )  Oscuridad 
4.  (   )  Equilibrio 
5.  (   )  Ternura 
6.  (   )  Belleza 
7.  (   )  Esperanza 
8.  (   )  Confianza 

 
27. ¿En cual de las siguientes culturas del México   Antiguo el Jaguar llegó a 
ser un animal sagrado?         27. ____ 
 

1.  (   )  Aztecas 
2.  (   )   Mayas 
3.  (   )   Olmecas 
4.  (   )   Teotihuacanos 
5.  (   )   Mixtecos  
6.  (   )   Zapotecos 
7.  (   )   Totonacas 
8.  (   )   Toltecas 
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28.  ¿Conoce las principales regiones de México donde  habita el Jaguar? 
          28. ____ 

1.  (   )   Si              
2.  (   )   No      *Pasar a la pregunta 30 

 
29.   ¿Mencione tres de los lugres donde habita esta especie?   29. ___ 
 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________
______ 
 
30.  ¿Sabía que esta  es una de las principales especies en peligro de 

extinción?                                                                                        30. ____ 
 
 

1.  (   )   Si    
2.  (   )   No 
 

31.  ¿Considera que la preservación de esta especie es  importante para el 
equilibrio ecológico y la cultura mexicana?                31. ____ 

 
1.   (   )   Si 
2.   (   )   No 

 
32.   ¿Por qué?                    
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________
______ 
 
33.  ¿Cuántas horas a la semana ve televisión?                                  33. ____ 

 
1.  (     )  Menos de 5 
2.  (     )  De 5 a 10  
3.  (     ) Entre 11 y 20 
4.  (     ) Más de 20 

 
34.  ¿Que tipo de programas le gusta ver?          34. ____ 

 
1.  (   )   Comedia 
2.  (   )   Noticieros 
3.  (   )   Concursos 
4.  (   )   Caricaturas 
5.  (   )   Ecológicos 
6.  (   )   Otros______________________ 

 
35.  ¿Qué tipo de sistema de tv hay en su casa?      35. ____ 

1.  (   )   Abierta 
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2.  (   )   De paga      * especificar 
___________________________________ 

 
36.   ¿Qué canales acostumbra ver? 
 
_______________________________________________________________ 
 
 
 
37.  ¿Entre que horas acostumbra a ver la tv?      37. ___ 
 

1.  (   )   6am-12pm 
2.  (   )   12pm-6pm 
3.  (   )   6pm- 12am 

 
38.  ¿Tiene el hábito de la lectura? 
          38. ____ 

1.  (   )  Si 
2.  (   )  No            *Pasar a la pregunta 44 

 
39.   ¿Qué tipo de lectura acostumbra leer? Puede marcar más de una 
respuesta. 
 

1.  (   )   Informativa       39. ____ 
2.  (   )   Entretenimiento 
3.  (   )   Escolar 
4.  (   )   Otra   ___________________________ 

 
40.  ¿Lee algún periódico?      40. ____ 
 

1.  (    )  Si        
2.  (    )  No    *Pasa a la pregunta 42 

 
41.   ¿Que periódico lee?        41. ____ 
 

1.  (   )   Reforma 
2.  (   )   La Jornada 
3.  (   )   Excelsior 
4.  (   )   El Metro 
5.  (   )   El gráfico 
6.  (   )   El Universal 
7.  (   )   Otro _________________ 

  
42.   ¿Acostumbra leer revistas?       42. ____ 
 

1.  (    )  Si     
2.  (    )  No   *Pasa a la pregunta 44 

 
43.   Menciona la o las revistas que acostumbra leer y cada cuando las compra 
_______________________________________________________________ 
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_______________________________________________________________ 
 
44. ¿Acostumbra escuchar la radio?       44. ___ 
 

1.   (   )  Si 
2.   (   )  No         *Pasar a la pregunta 47 
 

 
45.  ¿Qué estaciones escucha habitualmente? 
______________________________________________________________    
 
______________________________________________________________ 
 
46.  ¿A qué hora del día acostumbra escuchar la radio?   46. ____ 
 

1.  (   )   6am-12pm 
2.  (   )   12pm-6pm 
3.  (   )   6pm- 12am 

 
47.    ¿Recuerda alguna campaña de protección a los animales en peligro de 

extinción?        47.____ 
1.  (  ) Si 
2.  (  ) No 
 
48.   ¿Por qué medios de comunicación la vio?   48.____ 
 
 
 
_______________________________________________________________ 
 
49.   ¿Recuerda alguna campaña de protección al jaguar?  49.____ 
 
1.  (  ) Si 
2.  (  ) No 
 
 
50.   ¿Por qué medios de comunicación la vio?   50.____ 
 
 
_______________________________________________________________ 

_______________________________________________________________ 
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