
Universidad Nacional 
Autónoma de México 
Facultad de Contaduría y Administración 

"LAS TECNICAS PUBLICITARIAS UTILIZADAS EN LA 
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS INFANTILES" 

SEMINARIO DE INVESTIGACI()N ADMINISTRATIVA 
Oue para o~tener el Titulo de 
LICENCIADO IN ADMINISTRAC•ON 

Pre 1 e o a 

ALZAGA CHIRINO MIGUEL 
CRUZ CASTILLO VENTURA DOMINGO 
ISIDORO HUITRON ESTEBAN 
RODRIGUEZ DELGADO RAFAEL 

Director del Seminario : L. A. MARIA ELENA GARCll 

Mélico, D. F. 1983 



 

UNAM – Dirección General de Bibliotecas 

Tesis Digitales 

Restricciones de uso 
  

DERECHOS RESERVADOS © 

PROHIBIDA SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL 
  

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal 
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México). 

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y demás material que sea 
objeto de protección de los derechos de autor, será exclusivamente para 
fines educativos e informativos y deberá citar la fuente donde la obtuvo 
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro, 
reproducción, edición o modificación, será perseguido y sancionado por el 
respectivo titular de los Derechos de Autor. 

 

  

 



I :¡ D I C E 

PAG. 

INTRODUCCION • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 5 

CAPITULO I 
CONOCIMIENTOS BASia::>S DE PUBLICIDAD 

1.1 AtlI'ECEDENTES DE LA PIJBLICIDAD •••••••••••••••••••••••••• 11 

1,2.. DEFINICION DE .CXM:RCIALIZACION Y PUBLICIDAD • • • • • • • • • • • • 26 

1 • 3 MEDIOS DE PUBLICIDAD • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 59 

1 .4 PRINCIPIOS DE PUBLICIDAD • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 64 

1 • 5 RESUMEN • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 73 

CAPITULO II 
ASPECTOS TECNia::>S DE LA PIJBLICIDAD 

2.1 TECNICAS PIJBLICITARIAS • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 80 

2.2 DIFERENrES TECNICAS .PUBLICITARIAS •••••••••••••••••••••• 86 

2.3 ME:l'OOOS IJI'ILIZADOS PARA LA APLICACION DE: TECNICAS PUBLIC.!, 
TARIAS • • • • • • • • • • • • • • • • • . • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 94 

2.4 APLICACION DE TECNICAS PUBLICITARIAS EN EL MERCADO DE PRO 
oucros INFANTILES • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 96 

2.~ CUESTIONARIO PARA AGENCIAS, GRAFICAS •••••••••••••••••••• 100 

2.6 RESUMEN .. .. • ... • .. .. • • • .. .. .. • • • • .. .. • • • .. • .. • • .. • • •• • • 110 

CAPITULO III 
LOS MERCADOS PUBLICITARIOS l:.N MSXICO 



PAG. 

3.1 EL MERCADO INF.AlfI'IL EN MEXIC:O ••••••••••••••••••••••••••• 115 

3.2 PRINCIPALES PRCDUCI'OS EXISTENl'ES Y SU COSTO DE INVERSION.. 119 

3.3 REPEOCUSIONES DE l..iA PUBLICIDAD EN LA POBLACION INFANl'IL .. 126 

3.4 RESUMEN • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 128 

CAP:rn.JLO J.V 

INVESTIGACION DE CAMPO 

4. 1 FORHULACION DEL PROBLEW. 131 

4.2 DISEÑO DE LA MUESTRA •••••••••••••••••••••••••••••••••••• 131 

4.3 RECOPILACION DE LA INFO~ON •••••••••••••••••••••••••• 134 

4.4 CUESTIOOARIO PARA ADUL'IUS, GRAFICAS, ANALISIS • • • • • • .. • • • • 145 

4.5 CUESTIOOARIO INFArfl'IL, GRAFICAS, ANALISIS ••••••••••••••• 163 

4.6 REStH:N • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 179 

OONCLUSIONES Y REXXIENDACIONES • ; • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 182 

BIBLIOORAFIA • , • • . • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • . 188 

6 



IllTRODUCCIOU 

En 1-léxico, la publicidad se considera una actividad productiva por contribuir 

a su desarrollo econémico (genera empleos, impuestos), y social (capacita, -

adiestra). 

El estudio de la publicidad caro parte de la Mercadotecnia, es de difícil -

aprendizaje para el alumno de la carrera de Líe. en Mn:inístración, esto se -

debe. a que en el aspecto teórico se parte de situaciones ideales y de proce­

sos lógicos; sin embargo, es necesario para tecnificar una estn.actura publíc! 

taria. 

La publicidad dirigida hacia el mercado infantil, es slPClllente importante, ya 

que nuestro país es joven. 

En el Distrito Federal, localidad de n uestro estudio, la población infantil 

representa el 22°-' del total de la población (cifras preliminares y Censo~ 

ral de R>blación, 1980). 

El propósito central de esta investigación, se refiere a descubrir cual es la 

técnica (s) publicitaria (s) idónes para la canercializ.ación de productos in­

fantiles. 

Esta investigación consta de cuatro capítulos: 

El Primer capítulo canprende: antecedentes de la publicidad (breve síntesis), 

definición de canercialización y publicidad, los medios publicitarios, princ! 

píos publicitarios, resumen. 
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El objetivo de este capítulo es: "detenninar el aspecto teórico, así caro -

los conceptos básicos, en los cuales se basa la canercialización, y es espe­

cial la publicidad". 

El Segundo capitulo canprende: técnicas JX.ll>licitarias (mención de las más Í!!! 

portantes en la actividad publicitaria), métodos que se utilizan en estas t~ 

nicas, así caoo su aplicación; las técnicas publicitarias en el caso de pro­

ductos infantiles, cuestiooario para agencias JX.ll>licitarias, resunen. 

El objetivo canprende: "Dermstrar y cuantificar la técnica publicitaria, co­

llD el uso de los diferentes métodos utilizados en dichas técnicas". 

El Ten:er capítulo lo constituye: el mercado infantil en México, principales 

productos y sus costos JX.ll>licitarios; repercusiones de la publicidad en la ~ 

blación infantil, reS\.llll!rl. 

En este capítulo, el objetivo propone: "Enunciar la importancia del IN!rcado 

infantil en México, sus principales productos, su costo de inversión y sus ~ 

percusiones" • 

El Q.iarto capitulo enuncia: la fornulación del problema, disei\o de la mues­

tra, recopilación de la infonnación, cuestionario para adUltos, gráficas, aná 

lisis, cuestionario infantil, gráficas, análisis, resunen. 

El objetivo en este capítulo, se refiere a: "Propcm::ionar la metodología de 

la investigación de mercados, para detenninar :as características JX.ll>licita­

rias, y su relación con el mercado infantil". 

Por ÚltinD, incluillDs una parte en donde mencionanDs hallazgos, las cooclusio 
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nes y recomendaciones de la investigación. 

Para nuestra facultad, nuestro más profundo agradecimiento, ya que nos ofre-­

ció desinteresadamente sus conocimientos, a través de sus honorables maestros. 



CAPrruLO I 

CXNJCIMIENl'OS BASIOOS DE PUBLICIDAD 



1.1 ANI'ECEDENTES DE LA P!JBLICIDAD 

1 • 1 • 1 "LA MAS Am'IGUA FOIM4 DE PUBLICIDAD" 

La canunicación oral. probablemente sea la forna más antigua de -

la publicidad en las antiguas civilizaciooes Hebreas, Griega y ~ 

mana; la publicidad hablada, era una institución reconocida, los 

pregoneros pÚblicos hacían sus transacciooes proclamando nuevos -

artículos, vendiendo esclavos y ganando; las calles de la antigua 

1bna estaban llenas de pregoneros o voceadores, la canercial cai­

tago, 111!~ para gran parte del Hedite?Táneo, era célebre por -

el nÍlllero de pregoneros que babia en toda la ciudad. 

Las crónicas de la E.dad Media indican que las tiendas de diversos 

centros canerciales de Europa, necesitaban en gran manera de sus 

pregoneros para atraer a sus clientes. 

La fecha exacta en que se le haya ocurrido por primera vez al ~ 

bre utilizar la "Publicidad Escrita", se desconoce. En la anti­

gua Tebas, hace tres mil ailos, wi escriba redact6 en papiro el -

anuncio de la fuga de mi esclavo, que tengCllDS ca10Cimiento es el 

ejemplo más antiguo de la publicidad que haya sobrevivido hasta -

la época presente. 

Muy semejante a lo que la publicidad contemporánea, era lo que -

pintaban o grababan en las .paredes de las casas o edificios de la 

antigua ciudad de Panpeya, en esa forna es CalW:> nos enteran:>s de 

las clases de negocios que se realizaron por aquellas épocas, así 
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verms o nos enteraros de los perfumistas y orfebres. 

También en Rana tenían sus ireclios de publicidad para todo; un E!!.!! 

presario ranano anunció su espectáculo, un canbate de gladiado-

res. 

"SATRI VALENI'IS: FLAMINis-HERCm5-CAESARIS-AVG-FILI-cELER-SING 

PERPE'IVI-Cl.ADIATO~PARIA-XX-E'll>-DVCREI'IO-VALENTIS FILIAD DVNA" 

EN LA EJW> MEDIA: 

La mayor parte de los rótulos en Europa y Asia er.m simb6licos, 

asi tenalDS que en lbna Wlil cabra significaba wia lecheria, en -

InglateITa Medieval un escudo de annas significaba una posada, -

en Rma las vinaterías se reconocían par el sintiolo de la Vid. 

QJn la decadencla de la civi.lizaciál ranana, la publicidad y sus 

usos desaparecieron, y no se volvió a saber mc:ho de ella, la ~ 

blicidad tuvo que ser redescubierta cuando el halbre aprendi6 a 

leer y escribir, y adela6s era privilegio de W1CS cuantos, pero -

la publicidad ya se había convertido en algo tan esencial, que -

se continuó agrandando iMs y mb y en vi.va voz. Hasta mdi.ados 

del siglo ~, la publicidad se había hecho por medio de la voz -

hunana o por tableros, carteles hechos a mano; estos artesanos y 

fabricantes aprendieron a seflalar sus productos por lll!dio de mil!: 

cas o sellos, lo que penni tia a1 caaprador difennciar entre 1111!!: 

cancias can lllilJXa; la publicidad era necesaria para informar a -

los CCJq'.>radores qué artí~os había en disponibilidad, y d6nde -
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podÍa ha1larse el vendedor. 

Así, encontranos que r-t>ntaigne escribi6 "de un defecto de nues­

tro gobierno en 1 580". Aproximadamente por la misma época en -

que Montaigne escribía Shalcespeare, usa bastante la idea de lla­

mar la atención "hacia o avisar de", télllbién el misioo Shakespea­

re usa lll'I anuncio en 1 599 con la idea de que sus oyentes pensa­

rían en los pregoneros y voceadores. 

-My Griejs cry Louder than advertisement-. 

LA INFLUENCIA DE LA IMPREHl'A 

Hacia 1438, Johan Cl.atemberg canenz6 a desazTOllar la imprenta de 

·tipos JIDVibles, colocando as! los pilareS para la educaci6n llD­

dema, l.os anuncios y la publicidad; si bien fue lento el desa­

rrollo de este invento, pero poco a poco fue ganando \D'l impulso 

cada vez mayor desde Alemania que fue su lugar de imagen hasta -

otros países, y así fue ccm:> a fines del siglo >N ya se usaba en 

Inglaterra la impresión y duplicación de la prensa y sus libros; 

aumentó la cultura en todos los países que tenían acceso a ese -

cuento. 

El primer anuncio impreso en Inglés que conoceios, fue publicado 

por William caxton, en 1476 publicó un anuncio manual en donde -

ponía a la venta uno de los libros impresos por él; fue el Sali_! 

buri Pye, ordenanzas para el credo de Eastar, sus anuncios de -

caxton los fijó en las puertas de las Iglesias. 
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En el siglo XVII, los volantes impresos circulaban lo mism:> que 

los carteles, su uso aunentó considerablemente en el siglo XVII, 

se lléllaban ''Tarjetas artesanos", pero eran hoja tam.Jl'lo folder. 

En 1622, Nicolás Braun y Thanas Archer, publican:l'l el primer pe­

ri6dic:o inglés ''Weetly News". 

En 1650, Henry~ afiJma que el primer an\a'ci.o propianente 

dictado apareció ese afio, donde afreclan una recanpensa por 12 -

caballos. 

Frank Bri tannicus, que fue el primer ammcio que apareci.6 al dar 

la noticia de lA publicaciái de \A'l libro que Eue 

En 1702, el primer diario in!Jlés fUe el. "Daily ewrant". que se 

parece a los actuales. 

En 171 O, Joseph Addeson intentó fonrul.ar ciertos principios de -

la publicidad. Para 1712, la publicidad en IfWJlaterra recibió -

un duro golpe cuando el gobierno :!..npJso tna contribución de me­

dio peni.Ql.M! por cada peri6dico o revista que vendieran. y \A'l ~ 

lin por cada anuncio publicado. En 1729, BenJanin Franklin, ~ 

siderado a menudo el pedre de la publicidad oorteamericana, 8ftP!. 

z6 a publicar su Gazette. Franklin fue un incansable pranotor -

"puso la publicidad antes que lo infornático". Por 1759, el~ 

tor Salluel Johnsoo escribió en el Idl.er "el oficio de la public!_ 



dad esta ahora tan cercano a la perfección que no resulta fácil 

proponer mejora alguna". 
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En 1765, se inició el pago en las colonias norteamericanas, aun­

que F'ranklin no quería aceptar ese pago se impuso, para 1774 ya 

existían 31 periódicos, entre ellos el periódico "Pensilvania ~ 

zzete" de Benjamín F'ranklin, que posteriormente se c:awirti6 en 

"'lhe 5aturday Evening Post"; todos llevan una pequefta cantidad -

de publicidad, hasta George Washington tenia en el poder de la -

publicidad para sosten"r las industrias incipientes de su país, 

y se hizo lo que podriaroos hoy en ella llenar maniobra public:i ta­

ria, "presto" el prestigio dP. su nanbre y fue el 20 de enero de 

1790 en el '"nie Hainspshire Gazzete". 

1.1.2 LA PUBLICIDAD Y SUS TRES CAMBIOS ESTRUCnJRALES 

Tres c:él11bios se introdujeron a la publicidad a fines del siglo -

XIX. 

1 • La revolución industrial y el auge del sistema de producción 

en masa. 

2. La necesidad resultante y el desarrollo del sistena de dis­

tribución en masa, para vneder los productos de la distribu­

ción en escala siempre creciente. 

3. La evolución de un sistema de canunic:ación de masas que ha 

facilitado al productor de mercancías, el ac:arodo de estas -

al público consumidor. 
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- La publicidad fue haciendo tiempo en su desarrollo, hasta que 

las necesidades específicas de los productores sei'lalaron un -

p¡Ípe1 preciso en el orden econánico. 

- otro de los cClllbios importantes fue la inven::ión de la bici­

cleta, que impulsó bastante la publicidad en masa. fOsterior 

mente, el furor por la bicicleta fue desvaneciéndose debido a 

la aparici6n del autanávil. 

Los fabricantes de este invento canpreldi.eroo que estaban -

obli~ a· dsmstrar todas las ventajas del auto, en ccmse­

cuencia es de imaginarse la publicidad tan increíble que se -

¡>?OllCWi6 •. Asi tenerllls, que el 10 de enero de 1951, en el"Sa­

turday Eveni.ng fOst" apareci.6 quizás, el am.ncio iais famoso -

de la época que anunciaba el cadillac y lo titulaba "El Cast!, 

go de Ser el Primero". 

- En el al'lo de 1 m' se organiz6 una caq>afta publicitaria que -

llevó a la locura a los norteamericanos. Henry Ford deci.di6 

renovar el carro y lanzó su l!Ddelo "A"; el 2 de dicieni>i'f! C'Ol1 

el~ de un millón de neoyorquinos y en dos mil peri6di­

cos se publicarm anuncios a toda p.\gina durante cinco dias, 

cai un costo de un mill6n trescientos mil dólares, por SUPIJe!. 

to el resultado f'ue un éxito total. 

IA QIERRA DE SEX:ESI<* 

Desde 1840 hasta la decl~ación de la guerra civil, la publici-
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dad creció rápidamente. 

El órgailo i)f'riodÍstico de publicidad que predaninó a mediados -

del siglo, fue el "New York Herald". 

INCRaolEfmJ DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS 

Los medios publicitarios principales de difusión utilizados para 

los anuncios de marcas canerciales durante el primer período de 

1875 a 1905, fueron los diarios o periódicos religiosos, la Pr'e!! 

sa local y los anuncios exteriores. Fue un período de laissez -

faire, y poc:o se indagaba del empresario que tenía éxito. 

Durante la segunda década del siglo XIX, más o menos por el afio 

de 1880, habla entre 400 y 500 productores que anunciaban de ma­

nera esporidica y a escala nacional, así fue CXlll) después de -

1880, las empresa::; y los productores procuraron l".acer m.is c:onoc! 
das sus marcas y productos por medio de la publicidad. 

1 • 1 • 3 EL REFLEJO DE LA f'UBLICIDAD ·A TRAVES DE LA PRIMERA Y 5mJla\ GlJ! 
RRA MUNDIALES 

En el ailo de 1917, la u.s.A. entro a la Primera Cllerra tlnlial. 

La publicidad fue un factor importante, ya que. aparecían por do­

quier, carteles invitando al patriotiSllD a la CCJl1)ra de bonos y 

alistamiento de filas. 

Las causas irunediatas del gran aurnento en el volunen de los gas-



tos de publicidad durante este período fueron: 

1 • El éxito tan grande que tuvieron los anuncios para praJDVer 

el esfuerzo bélico. 

2. La reanudaciát del CXJ!len:io en tienpo de paz. 
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3. El deseo de algunos productores de at.rnentar su presu¡u!Sto -

publicitario, antes que pagar fuertes :impuestos por exceso -

de sus ganancias. 

4. La intensidad creciente de la <::Clflletencia que caracterizó el 

periodo posterior a la guerra. 

FIN DE LA SEGUNDA CJJERRA H\JMDIAL 

~ este período, la publicidad tuvo un papel ~ante. en apo­

de los distintos proyectos de defensa durante la guerra, los ne­

gcx:ios cootribuyeron con más de 1000 millones de d6lares en ra­

dio y en publicaciones, en más de 100 cé5!1péli'las y coo 'Zl agencias 

y departamentos gubemanentales; tales campal'las incluían las de 

vender bonos de guerra, hacer que la gente aceptara y contribu)'! 

ra al racionamiento, la escasez de papel as:í. caoo al cuidado de 

revelar infonnación al· enenigo. Muchas canpal'lias cootinuaron -

con sus acostumbradas erogaciones publicitarias caro en tiempo -

de paz; aún cuando no tenían ninguna de sus mercancías, en sus -

anuncios informaban de lo que estaban fabricando para el gobier-­

no y explicaban la causa de la escasez de sus productos, estos -
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canerciantes tenían el interés suprem> de mantener viva la marca 

y la aceptaci6n que habían creado algunos desde hace tieriqx:¡. 

La principal aportación de la publicidad de esta Segunda QJerra 

1'tlndial, fue la siguiente: acaiteció un hecho lÓJico, nuchas 

canpal'lias dejaron de anunciarse y cuando tenninó la guerra se en 

contraron con dos caminos nada más: lll.ll. tiplicaban su inversión 

para anunciarse y volver a abrirse paso o retirarse. 

1 • 1 .4 BREVE SINl'ESIS HISTORICA DE LA f'UBLICIDAD El' MEXIOO 

· "Podmos indicar que la publicidad en nuestro país, se inici6 -

desde épocas pn!OOl'tesianas, pues ya los residentes de la alti­

planicie utilizaban insignias ocnerciales, _pregcneros y rótulos. 

Con la colonia, se integran los primeros anuncios inpresos, pl'O­

llDVÍendo funciooes teatrales y corridas de toros. 

Sin albargo, no es sino hasta principios del siglo XX, cuando -

surgen los peri6dicos que en la actualidad ciI'CUlan masivamente, 

exm> "El Universal" y el "Excélsior". 

En 1930, se fundan las primeras agerci.as de publicidad cam:>: 

"Anuncios de Mmti.c:o" 

"General Anunciadora, s .A." 

Y en 1941, llega a México la prinm'a sucursal de agerw::ias nor~ 
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n:iericanas con "Gran Advertising", enriqueciéndose técnica y p~ 

fesionalne'1te el desarrollo publicitario en todos los aspectos : 

creatividad, contratación de medios, investigación, etc. 

Posterionnente, otras agencias del país vecino, sentaron sus -

ideal.es en nuestro México, caoo: 

Walter 'lbClnpson de México, S.A., 

He. Cann Erickson Statioo, 

Kenym & Eckhart. 

PUblicidad D'an:y, etc. 

Los principales eventos anuales que se realizan en el medio pu­

blicitario son: La noche de los Heraldos, dcl1de se reúnen eje­

cutivos de agencias y amn::iantes. 

AdicionalJlelte, la entrega de los Tepcnaxtlis de Hal.inalco, tro­

feos otorgados a los mejores anuncios. 

Ahora bien, en 1971, el principal medio masivo en la actualidad, 

inicia su primera transmisión en México, así pues, el primero de 

Septient>re de ese al'lo, el canal 4 de televisi6n transmite a con­

trol raooto el infonne presiderx:ial. 

Di relac:i6n a las institucialeS que están dedicadas a la fonna­

ci6n de nuevos publicistas, tenatDS: la Escuela Técnica de Pl.lbli 

cidad, el Instituto de Merc:adoteaiia y PUblicidad, la Escuela S.!:! 

perior de Mercadotecnia, la Escuela de Disefto Gl"áf'ico de la Uni-
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versidad Nacional Autónoma, las Facultades en Ciencias de la Co­

municación de la Universidad Anáhuac y la Universidad Iberoameri 

cana, etc. 

Al descubrir el hmbre que recibe información del mundo que lo -

rodea, descubre también la fonna de canun:icarse, y crea símbolos 

que sus sentidos principales pueden tradocir. 

Su capacidad de adquirir conocimientos y de CXlll.llli.carlos a la si 

guiente generación, que a su vez los mejorará para transmitirlos 

a la proxima. 

En 1353 • • • Nacimiento del Pochtecáyotl, arte de traficar de -

los canerciantes Pochteca, se anuncian cai vestimenta, báculo y 

corte de pelo propios y denanda y fuentes de inf oIT.'13Ci6n social 

y política. 

En 1539 ••• Se instala la primera imprenta a ca190 de Juan Pa­

blos, es esta época se edita por gesti6n del obispo y Virrey 7.u­

márraga, el primer libro conocido .en Héiico ''Doctrinas Cristia­

nas". El primer impreso de carácter noticioso aparece en 1 541 : 

"Relación del Espantable Terreroto" (acaecido en G.latemala). 

En Enero 10. de 1722, SUI':le el primer peri6dico mexicana "La Ga­

ceta de México" del Dr. Juan Igancio Mal"ía de Castorena Ursúa y 

Goyeneche". 
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En 18o5, aparece el primer diario mexicano "El Diario de México", 

publicado por carios M. Bustamante, Jacobo Villaurrutia y José -

M. Baquera. 

En 1825, Claudio Linati trae a México el primer equipo de lit~ 

grafía. 

En 1826, aparece el calendario de Galván. Publicaci6n para uso 

anual en México. 

Para 1827, Comelio c. Sebring, trae a México nuevos métodos en 

la canposición y el tirado (la actual distrib.aciál de la caja y 

la entrevista). 

En 1838, surge la primera revista femenina: "calendario de las 

Sefloritas Mexicanas". 

En 1840 • • • Apilrece el primer articulo sobre publicidad en Mé­

xico. Apiln!ce en el "Almacén Universal" y se refiere al carn.ia­

je de anuncios que los ingleses llamaban "Patent Advertising Ma-

chine". 

En 1841 • •• Volney e. Palmer, funda en E.U.A. la primera agen­

cia de publicidad, maneja espacio en periódicos ¡x>r 25% de emi­

sión. Ese miSllD ai'lo aparece en México la primera publicación de 

negocios. 

"semanario de la Industria Mexicana". 



En 1849 

nanbre. 

Se funda "El Universal", el primer diario con este 
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En 1850 • • • Primera campal'la de publicidad en México con carte­

les. pregoneros y peri6dico (El Universal); se inicia en Febrero, 

anunciando carreras de cabal.los el 6, 7 y 8 de abril en el Ran­

cho Nápoles, Hacienda de San Borja. El anuncio impreso, aparece 

cada 3 días con texto y grabado, realcionados entre sí (los ~ 

teles se usaban ya desde el siglo XVIII). 

En 1850 • • • Primer anWlCio en México de aguas gaseosas artifi­

ficiales, de todas clases y sabores. 

En 1898 • .. 16 de Septiembre, fundaci.6n de "El Dictanen" en Ve­

racruz, Ver. Presencia de la prensa mexicana. 

En 1900 • • • La agencia de anuncios desde 1865 se fundó agencia 

general de anuncios. En 1870 empezó a operar con el miSllD nan­

bre en Portal del Coliseo Viejo No. 9. Un ai'lo después, en ese -

misioo dcmicilio, se llama "Agencia Universal de Anuncios", y fi!: 

ma CCJID responsable Maximiliano Gaona. CUando aparece "El ~ 

cial" (1896) sólo acepta anuncios que se ordenen a través de Nc>­

varo y Goetschel. 

En 1905 ••• "El Imparcial", publica los primeros grabados a me­

dio tono con.pantalla (testiiooniales del tónico "Pe-ru-na")¡ de!_ 

de principios del siglo aparecen en los diarios anuncios de tel! 
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fono, energía eléctrica, autaróviles y marcas am:> Nestlé. 

En 191ó • • • Octubre 10., fundaciál del actual "El Universal" -

por Den Félix F. Palavacini. El 18 de marzo de 1917, funda "EX­

célsior" Don Rafael Alducin. 

En 1917 •• • Prianra pellcula de la empresa México-Luz "La Luz" 

estrella: E>na Padilla (al célllbiar de rollo se proyectaban pla­

cas de anuncios l . 

En 1 923 • • • El 1 5 de septiermre, inaugura el General Obregén la 

e y e de "El buen ta10" (desde 1921 canenzó sus transmisicmes en 

tb'lterrey, la que después sería Radio Tamava Actual XEH). 

En 1923 • • • Octubre 24, fundaciál de la Asociac:i6n Naciooal de 

la Publicidad (ANP). 

En 1930 •• • 18 de septiembre, el Presidente Portes Gil, a invi­

taci.ál de Den Emilio A2cárraga, inaugura oficialmente XEW, "La -

Voz de la América Latina desde México". 

En 1930 • • • Primer cane~ial de radio de corte m:>demo: "su pie 

es preciada alhaja y Felin tiene su estuche", y priner "ji.rl;Jle" 

de las vidas arTastradas la de Ford es la mejor. 

En 1931 • • • Primera filmac:iál con fines publicitarios se hace a 

través del Noticiero Clasa. 
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En 1934 • • • Tendencia mundial de usar la tira cánica caoo ele­

mento publicitario. En México existen antecedentes desde princ.!_ 

pios de siglo. 

En Enero de 1950 se fundó la Asociación Mexicana de Agenci3s de 

Publicidad (A.M.A. P. ) con la participaci6n de 1 o agencias. 

En 1951 .. • Conienza la era de la televisi6n. 

En 1955 • • • La imprenta que tiene ya más de media centuria, -

crea nuevos sistenas autanáticos. Hay notables adelantos en la 

elaboraci6n del papel, se perfeccionan prooed:im:i.entos fotográfi­

cos y de transporte, se inicia la explotaci6n de color en el -

anwicio impreso. 

En 1959 • • • Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. en asociaciál 

con SRDS, establece el servicio de infomed.6n y tarifas de los 

medios. 

En 1962 • • • Hayo 4, fundacioo de la Asociación Nacional de AntJ!! 

ciantes de México (ANAH) con 10 socios. 

En 1967 ... México ocupa el 12o. lugar mundial en inversión pu­

blicitaria (tres millones de pesos). 

Los avances tecnolÓgicos se desarrollan vertiginosélllf!nte. La -

hl.ll1al'Údad hace planes para el futuro y la publicidad vive, crece 
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y se desarrolla para cumplir con su iqx>rta."1te papel en el futu­

ro del lll.ll1do. 

1.2 DEF'DCION DE <XJE:J¡CIALI7.ACION Y PUBLICIDAD 

1 .2. 1 • DEFINICION DE OH:RCIALI7.ACI~ 

Hist6ricamente, la Mercadotecnia se desarrollo cuando la soci~ 

dad pasó de la etapa de autosuficier.::ia a la etapa en que Eue ~ 

cesa.""io el canercio. El oanel'Cio naci6 cuando hubo división del 

trabajo, industrialización de fM>ricas y urbanizaci&i de las ci!! 

dades. 

La Mercadotecnia se practica actualmente en todas las ciudades -

del llL1l1do. 

En la actualidad, existen nu:has y variadas definiciones de ~ 

cadotecnia, sin aN>argo, oonsideram:>s que la mb acertada es la 

siguiente: "Mercadotecnia es el conjunto de actividades tunan.as 

dirigidas a facilitar y realizar intercambios". (1) 

De esta definición se desprende que: 

a) Que las actividades se lr, Mercadotecnia se real.izan dentro -

del reino de las actividades hunanas. 

b) Que tiene cano fin facilitar y cxinsunar los intercarN>ios. 
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e) Mta especificar lo que es objeto de intercanbio. 

d) No acepta el punto de vista del vendedor o del canprador. 

Para que exista toda relación de intercambio, es necesario que -

existan dos cosas de valor por lo menos, no de una sola. 

Para la existencia de una situaci6n ccmm:ial deben existir tres 

elenentos: 

a) Dos o iMs partes potencialmente interesadas en el inter..an­

bio. 

b) · cada una de las cuales posoo algo de valor para la otra u -

otras. 

e) cada una de ellas es capaz además de transferir ese algo. 

La ~senc::ia de la Mercadotecnia gira alrededor del interc:aiN>io, -

por lo tanto, la administración de Mercadotecr.:!.a co:ista de prin­

cipios para perfeccionar la eficiencia del intercambio. 

La Administración de Mercadotecnia, es el análisis, planeaci6n, 

ejecución y control de programas, destinados a producir interc~ 

bios convenientes con determinado pÚblico, a fin de obtener ga­

nancias personales y canunes (2). Depende considerablemente de 

la adaptación y coordinación del producto, precio, pranoci6n y -
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plaza para lograr una reacci6n efectiva. De esto se desprende -

10 siguiente: 

a) Que es un proceso a<tnirústrativo, que canprende por lo tanto 

análisis, planeación, ejecuci6n y caitrol. 

b) Se considera una actividad dirigida para provocar intercam­

bios convenientes, que pueden ser bienes y ser.ricios materi!_ 

les, de carácter psico16gi.co, de organizaciones, persaias, -

lugares e ideas. 

e) Puede ser practicado por el vendedor o por el caiqJrador, se­

g'-1 sea el que procure estinllar el proceso de intercambio. 

d) Desde el punto de vista ''nDral.", es neutral, ya que puede d!, 

sarroll.arSe para obtener ganancias persalales, reciprocas y 

conunes. 

e) Por Últin>, se nmciona la adaptación y coordinación de di­

versos factores que se clasifican en laS cuatro "P" (Produc­

·to, Precio, Pralllci6n y Plaza). 

DI\IERSOO CAMBIOS DE .ACTUACION DE LAs EJ4PRESAS DE LA ERA INDUS­

TRIAL 

En un principio se tuvo una actuaciál que podria llanarse can> -

"oriP.ntación hacia la producción". Los bienes y servicios eran 
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escasos y el problema central, consistía en buscar fonnas para -

atD'lleiltar la productividad. 

Posteriormente, se encaminó hacia lo "Financiero", al ver que -

las empresas tenían mejores oportunidades de ganar, con la raci2_ 

nalizaci6n de la estructura industrial por medio de fusiones y -

consolidaciones financieras. 

Más tarde, los negocios se guiaron hacia las "ventas", ya que el 

problema ec:onánic:o calSistía en la falta de clientes, que en la 

escesez de mercancías. Las organizaciaies canenzaron a mejorar 

sus procedimientos para est:iJlular la dElnanda de sus prcxiictos. 

A Últimas fechas, las organizaciones se han dirigido hacia la -

Mercadotecnia, al r-eco.-.ocer que la orientación hacia las ventas 

no constituye la clave total del éxito, en una época de rápidos 

cambios tecnolé>c;icos y sociales, es decir, ahora concentran su 

atención en el cliente, y procuran integrar el esfuerzo total de 

la empresa, orientándolo hacia la satisfacción del canprador. 

1 .2.2 QUE ES LA PUBLICIDAD 

En Mercadotecnia, el análisis de los problemas que le suceden a 

las grandes y pequeñas empresas, reducen el número de variables 

de la mezcla canercial a cuatro categorías básicas: 

Producto 



Plaza 

Precio 

Pran:x:ión 

Producto 

Precio 
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Plaza 

e 

F'ig. 1 Subraya su interrelaciá1. y la manera en que se 

centran en el cliente. 

La idea de un producto parece algo intuitivo, pero es un verdad~ 

ro problena saber exactamente lo que caiq>rende. Así tenaoos 3 -

clases de productos: 

a) Tangible. 

b) Ampliado. 

c) Genérico. 

a) J>rc>cb:to Tangible, es li\ entidad o servicio físico que se -

ofn!Ce al cai¡>rador: se I'E!Conoce innediatamente C.'CllO cosa -

vendida. 

b) Producto Anpliado, es el producto tangible más el c:aijunto -

de servicios que lo ~. 

c) Producto Genérico, es el beneficio eserv:ial que el CCJ!i>rador 

espera recibir del producto. 

El ténnino plaza se refiere a todos los factores que pennitan -

crear las condiciones de tiempo, ],ugar y posesiá1. necesarias pa-
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ra satisfacer a los clientes. 

Los precios tienen propiedades más tratables desde el punto de -

vista del análisis. Los precios son cuantitativos, su carácter 

es unidimensional. 

Todas las transacciones que se realizan en la eca'lCltlí.a moderna, 

pueden interpMtarse caro el intercambio de dinero, que es el -

precio por algo. Ese algo puede ser un bien o servicio. (3) 

La pranoción es la -::anunicaci6n entn! el vendedor y el canprador. 

Se ocupa de todos los métodos que CO!LlllÍcan al mercado en cues­

tión, datos acerca del producto adecuado que se venderá en el s.!_ 

tio caweniente a un precio justo. Esos métodos los fonnan la -

publicidad y la venta persooal principalmente, sin embargo, se -

tienen otros instrunentos caro son las relaciOlles pÚblicas, pu­

blicity y otras fonnas de pran:x:ión. 

El infonnar, persuadir o recordar a los clientes acerca de la 81! 

presa y de la finna, :ion objetivos básicos de la Prcmx:ión. Pa­

ra lograr que ésta sea eficaz en la empresa, es necesario acor-­

dar y definir objetivos. 

La venta personal implica la existencia de relaciones personales 

directas entre los vendedores y los posibles clientes. Su prin­

cipal cualidad es la flexibilidad. 
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PUblici ty, es waiquier fama no pagada de ~taci6n y (lr'ml>­

ci6n de perscinal de ideas, bienes o servicios. 

Existen mchas definiciones de Pl.lblicidad; el distinguido.~ 

tro El•l•Jio Ferrer, l'DS mnc:i.ana doacientu (4). Sin flllbargo, -

la Asociacién ~ana de MubtirV (Merican Marketing -

As80Ciaticn), nas d& la definiciln • explicita: "La publici­

dad • cualqui_. fonM pagada de preemtaci6n y pramci6n no P9! 

eonal de ideas, bienes o servicios par \a'\ patrcc:inadcl' identifi­

cado" (5). lllsUJ.ta incos.teable pare fabricantes y ormrcUntes, 

enviar vendedores personales a todas loa climtes potmc:illleS, -

par lo tanto, t1111>lem la publicidlld am> .. tcdo no pel'9QllAl de -

pretMrltal' y pl'ClllOll'm' ideas, bienes y servicias a wi grm ia-v 

de pa8ibles clientes. 

- La f'Ublicidlld es wia fUerza eccráli.ca que beneficia al cansu­

mdcr y al 11U1Ciante. 

- Brinda infoniaci6n útil aoeR::a de los productos y servicios -

al caninaidar. 

- Ptqxud.ona el estinulo que necesitan los c:cnsunidores, e in­

nu.ye en ellos para que satisfagan sus necesidades, ~ 

diversos bienes y servicios. 
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Favorece la sana canpetencia, ya que ayuda a los consl.lllidores 

a escoger entre las múltiples marcas que se encuentran en el 

mercado. 

- Cuando los bienes se venden en grandes cantidades, pueden fa­

bricarse con ni!todos de producción en masa, que reducen el -

costo a los consumidores. 

La demanda de bienes, esti.nula la mejora de productos porque, 

los fabricantes saben que un producto mejorado ayuda a consE!!. 

var los clientes antiguos y a atraer nuevos canpradores. 

OBJETIVO GENERAL DE LA PUBLICIDAD 

El verdadero objetivo de la PUblicidad es vender, influir en el 

receptor del mensaje, de manera que r:aiq:>re un producto o un ser­

vicio, o acepte una idea. 

1 .2.J TIPOS BASICOS DE LA PUBLICIDAD 

Existen dos, que son: la de Producto y la Institu:ional. 

La PUblicidad de Producto, se ocupa de infonnar, acerca de un -

producto y venderlo. Suele orientarse hacia los usuarios fina­

les o consl.lllidores, o hacia los miembros del canal. 

La PUblicidad Institucional, se refiere a una empresa o indus~ 
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tria. Su finalidad es prestigiar a la empresa o industria. La 

meta general, es mejorar las ventas y las relaciooes con los di­

ferentes públicos de la empresa. Se incluyen a los cons\JIÚ.dores 

actuales y posibles miembros del canal., proveedoros, accionistas, 

etc. 

La Publicidad de Productos se divide en tres categorías: 

a) Publicidad de Presentación, 

b) Publicidad Gallpetitiva, 

c) Publicidad Recordativa. 

La Publicidad de Presenta::ión, su intenci6n es crear la demanda 

primaria de una categoría de productos, m&s que de una marca es­

pecifica. Se enplea en la etapa introductoria del ciclo del Pf'2 

d<Jcto. SU f'unci6n básica es infonnar, no persuadir. 

Este tipo de publicidad no necesita menciooar la marca o la Em­

presa. 

La Publicidad Competitiva, estinltla la denanda selectiva porque 

difunde detenninada marca en lugar de una categoría general de -

productos. Es útil, cuando el producto ha llegado a la etapa de 

crecimiento del mercado, sobro todo en la madurez; es eficaz, -

cuando diferenc::ía el producto, en ese caso se destacan las cual_! 

dades físicas o psicológicas. 
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Publicidad Recordativa: su función principal es reforzar la p~ 

rooción previa; es provechosa cuando el producto ha conquistado -

una posición favorable en la etapa de madurez del roorcado, o en 

la declinación de ventas. Su propósito consiste en mantener el 

nanbre del producto en la nente del público. 

La Publicidad Institucional., coocentra la atenci6n sólo en el -

nanbre y el prestigio de una empresa o una industria. Puede ser 

que procure infonnar, persuadir o recordar. 

OI'RAS CLASIFICACIONES (6) 

Por su expansi6n Geográfica 

Nacional 

Regional o Local 

Por su Contenido 

Del Producto 

De la Marca 

Institucional 

Por sus características 

Factual 

Elrocional 

Por el público a que se dirige 

Para los Cons\IJti.dores 

Para los Industriales 

Para los CClnerciantes 

Por su Patrocinador 

Del Productor 

Del Intennediario 

De ambos en Cooperativa 

Particular (Anuncios especiales) 

Por su influencia en la DEmanda 

Primaria del Producto 

Selectiva de la Marca 



Por el fin que se propone 

Acción Directa 

Acción Retrazada 

1.2.4 FUNCI~ DE LA PUBLICIDAD 

36 

La importancia de la Publicidad, se basa necesarianente en la -

que curple, por lo tanto, algunos autores los han dividido en -

Primarios y Secundarios, de acuerdo a su ~tancia: 

Funciones I rimarias: 

1 • ALmentar las ventas 

2. Pnxurar distribuidores 

3. Ayudar al distribuidor 

4. Al.mentar el uso por persaia 

5. Relacionar a la familia con nuevos productos 

6. Crear protecc:i6n 

7. Crear catfianza en la calidad 

8. Eliminar las fluctuaciones de ~ada 

9. Conservar al cliente 

10. Crear más negocios para todos 

11 • Elevar el nivel de vida 

Funciones Secundarias: 
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1. Alentar a los vendedores 

2. Facilitar la presentación de prcxiuctos nuevos en detennina­

dos mercados. 

3. Proporcionar infonnacíón a los vendedores y distribuidores. 

4. Facilitar la obtención de lugares convenientes de reventa. 

5. Ayudar al canprador a confinnar su decisión de canpra. 

1 .2.5 LA PUBLICIDAD CCMJ PROCESO DE CDruNICACIClf 

La Prcm:x:íón por medio de la Publicidad, es en esencia, un~ 

so carunicativo, que requiere el uso de medios de difusi6n, de -

manera que exista un mensaje publicitario a un gran n~ de -

personas. 

La palabra canunícación viene del latín "Camun:is", que signifi­

ca canún. Así, cuando usted se CCJIUl'lica, está tratando de esta­

blecer una canunídad con alguien. 

A través del uso de símbolos verbales y no verbales, usted cano 

la fuente, envía un nensaje a través de un canal a un receptor -

con la finalidad de c:anpartir una idea, actitud o algún otro ti­

po de infonnación. 

Un proceso de comunicación requiere de los siguientes elementos: 

1 • Un irensaje 
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2. Una fuente de este mensaje 

3. Un canal de caiamicación 

4. Y W1 receptor 

La infonnación que la fuente de envío desea cai.,artir, debe ser 

primero codificada en una fomia transmisible, transmitiendo a -

través de un canal de mensaje; posteriormente, es decodificada -

por el receptor. Debe tallarse en cuenta la interferencia que -

puede entrar en el sistema en cualquier etapa. El elemento fi­

nal en el proceso, es la retroalimentación; le dice al emisor si 

el llBlSa,je ha sido recibido, y caro fue percibido por la meta, -

objetivo final. La retroal.imentaci6n, 'télnbién nos sirve para -

una planeac:i6n futura. El emisor aprende CXJID mejorar las caiu­

nicacicmes, mediante la utilización de diferentes canales, deco­

dificaciaies o mensaje. 

1.2.6 LA P"JBLICJIW> DESDE UN PUHro DE VISTA EXXKMIOO, SOCIAL Y LEGAL 

Q.aando una 019anización desarrolla y aplica una Célnpai'la PUblici­

taria, esta va a producir efectos notorios en la econania. 

Al paso de los allos, se han fonnulado diversas críticas y defen­

sas a la publicidad. 

Las razones más discuti~ son las siguientes: 



39 

a) La publicidad aumenta o reduce los costos. 

b) La publicidad aumenta o reduce los precios. 

c) La publicidad fanenta o desalienta la innovaci6n. 

d) La publicidad amplía o reduce el. ~ de elección del cons~ 

midor. 

e) La publicidad aumenta o disminuye la variedad de bienes o -

servicios. 

f) La publicidad contribuye a infonnar o a desorientar al cons~ 

midor. 

g) La publicidad impulsa o frena la c:anpetencia. 

La mayoría-de estas críticas se deben a la diferencia de los-en­

foques teóricos, y diversidad de criterios para juzg~ el estado 

de cosas, y a la falta de datos suficientes y ~robables sobre 

la publicidad. 

a) El costo de un producto o servicio, se dividen en costos de 

producción y costos de distribución. El costo de la public!_ 

dad cae dentro de los costos de distribuci6n, por lo tanto, 

no aiinenta el costo del bien o servicio. 

b) La situación del precio, se relaciona en parte ccn los pro­

blemas de costos y utilidades. Para el consllllidor, la publ!_ 

cidad tiene un valor, así, se paga un precio superior que ~ 

ga, queda canpensado con el valor que recibe. AderMs debe -
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tenerse en cuenta. que la publicidad cano instrunento de ~ 

petencia no ejercida en los precios, tiene por objeto hacer­

los estables. y no tan sensibles a la ley de la oferta y la 

dananda. 

c) Indiscutiblemente que fanenta la ÍfU'hJVaci6n. debido al gran 

nÍlllero de productos similares que se encuentran en el merca­

do, y que podrían acabar con el producto. éste en su intento 

par SUbsistir crearía innovaciooes. 

d) La publicidad de las organizaciones. lleva la intenci6n de -

que su producto sea diferente del de los caJiletidores. Esta 

diferenciacié.n. lleva la intenciát de doninar el mercado. 

Los consinidores. ven en las man:as una manera rápida de se­

leccionar o redlazar la mercancía, tJSÍ la publicidad ha ind~ 

cido a los calS\llÓ.dores a concentrar sus ccnpos en un conjll!! 

to de marcas lllt!nOr, que si ésta oo existiera. 

e) Aquí. surge la pregunta. si la publicidad es un factor cau­

sal de la prosperidad. sin embargo, hasta que punto se deben 

a la publicidad las mejoras en el nivel de vida. Se recono­

ce que por lo JielOS, ha hecho caisciente al público de menc>­

n!S niveles de vida. 

f) Infonna cuando la publicidad es veraz, precisa y caicreta; -

desorienta al consinidor cuando ofrece una i.q>Msiái engal'kr 

sa. o cuando ~sfraza y oculta hechos materiales. 
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g) Al prarover la publicidad ofertas canpetitivas, estÍl1Llla la 

canpetencia. La publicidad tiene por objeto, hasta cierto -

punto, crear una condición roonopolística en beneficio del -

anunciado•·. Desarrolla una fuerte preferencia por parte de 

los consi.unidores hacia un artículo, pero la canpetencia de -

otros anunciadores y la variedad de susti tutes , ljmi tan el -

control que el anunciador podria ejercer sobre el mercado. 

La Publicidad, es necesaria en una econania activa, y en una s<r 

ciedad de alto índice de consl.llD. Si la econcrnía fuese estática, 

no haria falta estar constantemente informando al público sobre 

los nuevos bienes o servicios. Los datos no se harian obsoletos , 

y la gente seguiría usando los miSl!Ds artículos de la misma ~ 

ra. La Publicidad, transmite y contiene info.nnación al dia scr­

bre los cambios; facilita el crecimiento econánico. 

El alto indice de consumo, exige una econan:ía prcxluc:tiva. La PU 

blicidad estimula la capacidad producti•1a del país, por lo tanto, 

se puede decir que crea valores y utilidades en la mente y en -

los ojos de los consll'IÚdores, ya que éste no es sólo un "hambre 

econárdco", sino que además proporciooa satisfacciones psicolé>Qi 

cas. 

ASPECI'O SOCIAL 

La Publicidad es atacada tan agudamente, que tal parece que esos 

ataques son tan creadores, caro los que integran la Sociedad Pu-
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blicitaria. Sin embargo, los beneficios sociales que se atribu­

yen a la publicidad, son menos m.merosos y sel'lalados que las cr.f. 

ticas. Socialmente hablando, la publicidad puede cootribuir a -

a la educación del público en general, a elevar el nivel de vida, 

a facilitar el ejercicio de la libre elección, además estimula -

la carunicación masiva al proporcionar servicios esenciales a -

los COOS\lltldores. 

La PIJblicidad no m::>ldea los valores, sólo los reneja. El deseo 

de adquírir bienes materiales no puede llevarse a la fuerza del 

anunciante, sino que es parte del estilo actual de vida del c:on­

sunidor. La publicidad presenta al público las maneras en que -

puede adoptar estos estilos de vida. Por si sola, no es capaz -

de hacer que la gente ~re artículos que no necesit~, es una -

de las llllltiples fuentes de esd.111.llo para canprar. La capacidad 

persuasiva de la publicidad tiene sus lÍmites, ya que conoc:e de 

poder anplio para ejercer influjo en la gente. 

ASPEC'ro LmAL 

Los aspectos legales de la ¡x.¡blicidad, se refieren a protecci6n 

de los abusos a que puede dar lugar. 

En México, el marco legal lo rigen las siguientes Leyes y Regla­

mentos: 

1 • Ley Federal de Protec:ciái al Q:Jnsl.lllidor 



43 

2. Ley Federal de Radio y Televisión 

3. Ley de Imprenta 

4. Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisi6n y de la -

Ley de la Industria Cinenatográfica, relativo al contenido -

de las transmisiones en radio y televisión. 

1 • Ley Federal de Protección al Consl.Jllidor. 

Se refiere a aspectos de publicidad, en su capítulo segundo 

del Artículo 5 al 19. 

Los princ::ipales sei'lalélldentos soo: 

"Es obligación de todo proveedor de bienes y servicios, in­

fonnar veraz y suficientenente al CQ'IS\.11\idor. Prohibe la ~ 

blicidad leyendas o indicaciones que induzcan a error sobre 

el origen, canponentes, usos, características y propiedades 

de toda clase de productos o servicios". Art. 5. 

"Los datos que ostenten los productos y sus etiquetas, enva­

ses, empaques, y la publicidad respectiva estarán en idiana 

espaí'lol, en términos canprensibles y legibles, y confonne al 

sistema general. de unidades de medida". Art. 7. 

"La publicidad debe ser veraz, en caso contrario, la depen­

dencia canpetente hará las correcciones necesarias". Art. 8 

y 9. 



44 

"Prohibe las siguientes expresiones: producto de exporta­

ción, calidad de exportación, u otra que de a entenc.er que -

existe una calidad para el mercado interno y otra para el ~ 

tenlO, salvo autorización previa". Art. 10 .• 

"No se puede condiciCX'lal' la venta del producto, o la presen­

tación del servicio a la adquisición o contratac:i6n de otro". 

Art. 14. 

2. Ley Federal de Radio y Televisión 

Referente a la Publicidad, dice: 

Articulo 63 (progrcnaci6n). Qll!dan prohibidas todas las -

transmisiCl'leS que callSe!l la corrupción del lengua.je y las -

ca1trarias a las buenas costunbres, ya sea mediante expresi~ 

nes maliciosas o :iJMgenes precoces, frases y esc:erias de do­

ble sentido, apología de la violencia o del crinen; se PI'Ol'li 

be t.nbién, todo aquello que sea denigrante u ofensivo para 

el culto cívico de los héroes y para las creencias religio­

sas o descriminatorio de las razas; queda asinlisr.o, prohibi­

do el empleo de recursos de baja canicidad y sonidos ofensi-

vos. 

Artículo 64. No se Podrin transmitir: 

I. Noticias, mensajes o propaganda de cualquier clase que 
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sean contrarios a la seguridad del Estado o del orden -

público, y 

II. Asuntos que a juicio de la Secretaría de canunicaciones 

y Transportes, :impliquen canpetencia a la Red Nacional, 

salvo convenio del concesionario o pennisionario con la 

citada Secretaría. 

Artieulo 67. La propaganda canercial que se transmite por -

la radio y la televisión, se ajustará a las sigui.entes ba­

ses: 

I. Deberá mantener un prudente equilibrio entre el anuncio 

canercial y el coojunto de la progranaci6n. 

II. No hará publicidad a centros de vicio de cualquier na~ 

raleza. 

III. No transmitirá propaganda o anuncios de productos indu_! 

triales, canerciales o de actividades que engallen al ~ 

blico o le causen algún perjuicio por la exageraciái o 

falsedad en la indicación de sus usos, aplicaciones o -

propiedades. 

Artículo 68. Las difusoras canerciales, al realizar la pu­

blicidad de bebidas cuya graduación alcohólica exceda de 20 

grados, deberán abstenerse de toda exageraciái, y canbinarla 
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ramiento de la nutrición popular. En la difusión de esta -

clase de ¡:.ublicidad, no podrán emplearse menores de edad; ~ 

drá ingerirse real o aparentemente ante el público los pro­

ductos que se anuncian. 

Artículo 69. Las difusoras canerciales exigirán que toda -

propaganda de instalaciones y aparatos terapéuticos, trata­

mientos y articu1os de higiene y embellecimiento, prevención 

o curaci6n de enfermedades, esté autorizada por la Secreta­

ria de Salubridad y Asistencia. 

Articulo 70. Sólo podrá hacerse propaganda o anuncio de lo­

terías, rifas y otra clase de sorteos, cuando estos hayan s.!_ 

do previamente autorizados por la Secretaria de Gobemación. 

La propaganda o anuncio de las Instituciooes óe Crédito y <>.!: 

ganizac:ión Auxiliares, y de las operaciones que realicen de­

berá oontar con la aut:orizaciln de la Secretaría de Hacienda. 

Art:ieulo 72. Para los efectos de la frac:ci6n II ~l articu­

lo So. de la present~ Ley, independientemente de las denás -

disposiciones relativas; la transmisi6n de programas y publi 

cidad impropias para la niflez y la juventud, en su caso, de­

berAn anurriarse ~ tales al público en el nonento de ini­

ciar la transmisi6n respectiva. 

Artieulo 75. En sus transmisiones, las estaciones difusoras 
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deberán hacer uso del idioma nacional. La Secretaría de Go­

bernación podrá autorizar, en casos especiales, el uso de -

otros idianas, siempre que a continuación se haga una ver-­

si6n al español, íntegra o resumida, a juicio de la propia -

Secretaría. 

3. Ley de Imprenta 

En lo referente a la publicidad estipula lo siguiente: 

Artículo 10. Constituyen ataques a la vida privada: 

I. Toda manifestación o expresión maliciosa hecha verbal­

mente o por seí'lal.es en presencia de una o más personas, 

o por rredio de manuscritos o de la imprenta, del dibujo, 

litografía, o de cualquiera otra manera, que expuesta a 

circulando en público, o transmitida por coITeO, tele­

grafo, radiotelegrafía o por mensaje, o por cualquier -

otro modo, exponga a una persona al odio, desprecio o -

rídiculo, o pueda causarle demérito en su reputación o 

en sus intereses. 

II. Toda manifestación o expresión maliciosa hecha en los -

ténninos y por cualquiera de los medios indicados en la 

fracción anterior, contra la lllE!m:lria de un difunto con 

el propÓsito o intención de lastimar el honor, o la pú­

blica estimación de los herederos o descendientes de -

áquel que aún vivieren. 
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Artículo 20. Constituye un ataque a la rooral: 

I. Toda manifestación de palabra por escrito o ¡x>r cual­

quier otro de los nedios de que habla la fracción I del 

del artículo anterior, con la que se defienden o discu.!, 

pen, aconsejen o propag'Jen pÚblicilllellte los vicios, fa,! 

tas o delitos, o se haga la apología de ellos o de sus 

autores. 

II. Toda manifestación verificada~ discursos, gritos, -

cantos, exhibiciones o representaciones, o por cual.quier 

otro medio de los em.merados eri la fracción I del artí­

culo 10. y 20. con la cual se ultraje u ofenda pÚblica­

r.ente al pudor, a la decencia o las buenas costunbres, 

o se excite la prostitución o la práctica de actos li­

cenciosos o impÚdicos, teniéndose caro tales, todos -­

aquellos que, en el concepto público estén calificados 

de contrarios al pudor. 

III. Toda distribución, venta o exposición al público de -

cualquier manera que se haga de escritos, folletos, inr­

presos, canciones, grabados, libros, imágenes, anuncios, 

tarjetas u otros papeles o figuras, pinturas, dibujos o 

litografiados de carácter obsceno, o que representen ac 

tos lúbricos. 

Artículo 3o. Constituye un ataque al orden o a la paz pública: 
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I. Toda ~.anifestación o exposición maliciosa hacha públic_!! 

'l mente por rredio de discursos, gritos, cantos, anenazas, 

manuscritos o de la imprenta, dibujo, litografía, foto­

grafía, cinenatografÍa, grabado, o de cualquier otra In!! 

nera que tenga por objeto desprestigiar, ridiculizar o 

destruir las instituciones fundamentales del país, o -

con los que se injurie a la Nación Mexicana o a las en­

tidades políticas que la fonnan. 

II. Toda manifestación o expresión hecha públiccmente por -

cualquiera de los medios de que habla la fracción ante­

rior, con la que se aconseje, excite o provoque directa 

o indirectanente al Ejército a la desobediencia, a la -

rebelión, a :..a dispersión de sus miembros, o a la falta 

de otro u otros de sus deberes; se aconseje, provoque o 

excite directamente pública pública o en general, a la 

anarquía, al JOOtín, sedición o rebelión, o a la desobe­

diencia de las leyes o de los mandatos legíti.nlJS.de la 

autoridad; se injurie a las autoridades df:l país con el 

objeto de atraer sobre ellas el odio, desprecio o ridi­

culo; o con el mism:> objeto se ataque a los cuerpos pú­

blicos colegiados, al Ejército o Q.iardia Nacional, o a 

los miembros de aquellos, y ésta con JOOtivo de sus fun­

ciones: se injurie a las Naciones ani.gas, a los sobera­

oos de ellas o a sus legitilOOs representantes en el -

país, o se acon~<>.ie, excite o provoque a la canisián de 

un delito detenninado. 
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III. La publicación o propagación de notici~ falsas o adul­

teradas sobre acontecimientos de actualidad, capaces de 

perturbar la paz o la tranquilidad de la República, o -

en alguna parte de ella, o de causar el alza o baja de 

:1os precios de las rrercancías, o de lastimar el crédito 

de la Nación o de algÚn Estado o Municipio, o de los -

bancos legalnente constituidos. 

r.v. Toda publicación prohibida por la ley o por la autori­

dad. por causa de interés público, o hecha antes de que 

la ley penllita darla a conocer al público. 

ArtÍculo 4o. En los casos de ·los tres artículos que prece­

den, se coosidera maliciosa wia manifestaci6n o expresión -

cuando por los témti.nos en que está concebida sea ofensiva, 

o cuando implique necesariamente la intenci6n de ofe.1der. 

ArtÍculo 5o. No se considera maliciosa una manifestación o 

expresi6ri, aunque sean ofensivos sus ténni.nos por su propia 

sign:i.ficaci6n er1 los casos de excepci6n que la ley establez­

ca expresamente, y adanás, cuando el acusado pruebe que los 

hechos inputados al quejoso son ciertos, o que tuvo 11Dtivos 

f\a'ldados para considerarlos verdaderos, y que los public6 -

cai los fines mnestos. 

Artículo 6o. En .rii.ngÚn• caso podrá considerarse delictuosa 

la critica para un ~ionario o un en¡>leado, si soo ciertos 
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los hechos en que se apoya, y si las apreciaciones que con -

nntivo de ella se hacen soo raciooaJ.es, y están rotivadas -

por aquéllos, siEllq>re que no se viertan frases o pal.abras i!! 

juriosas. 

Artieul.o 7o. En los casos de los artíeulos 10., 2o. y Jo. -

de esta ley, las manifestaciooes o expresiooes se c:onsideran 

hechas públicamente cuancio se hagan o ejecuten en las calles, 

plaZas, paseos, teatros u otros lugares de n!Wlicnes públi­

cas, o en lugares privados, pero de manera que puedan ser~ 

servadas, vistas u oídas por el público. 

ArtícuJ.o 1 Jo. Todo el que tuvie?'e establecido o establecie­

re en lo sucesivo una iqJA!nta, litografía, taller de graba­

do o de cualquier otro medio de publicidad, tendrá obliga­

ci6n de paierlo dentro del ténnino de ocho días, en Ca'lOCi­

mi.ento del presidente nuúcipal del lugar, haciendo lalél man! 
festacián por escrito en que consten el lugar o lugares que 

ocupe la negociación, el nombre y apellido del ~io o 

de la sociedad a que pertenezca, el danicilio de aquel o de 

t"!Sta y el nanbre, apellidci y danicilio del regente, si lo -

hubiel'e; igual obligación tendrá cuando el propietario o re­

gente cambie de danicilio o cambie de lugar el establecimie!! 

to de la negociación. 

Artículo 15o. Para poder poner en circulación un impreso, -

fijarlo en las paredes o tableros de anuncios, exhibirlo al 
\ 
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público en los aparadores de l.as casas de canercios, repar­

tirlo a mano, por correo, expreses o mensajero, o de cual­

quier otro roodq deberá forzosamente contener el nanbre de la 

imprenta, litografía, taller de grabado u oficina donde se -

haya hecho la impresión, con la designación exacta del lugar 

en donde aquella está ubicada. la fecha de la impresión y el 

nanbre del autor o responsable del i rnpreso. 

La falta de cualquiera de estos recr.rl.sitos hará considerar -

al impreso ccroo clandestino, y tan pronto caro la autoridad 

nunicipal tenga conocimiento del hecho, impedirá la circula­

ción de auel, recogerá los ejemplares que de el existan, in~ 

tilizará los que pueden ser recogidos al duei'lo de la impren.. 

ta y o:"icina en que se hizo la publi::ación de cincilenta, sin 

perjuicio de que si la publicación contuviera un ataque a la 

vida privada, a la ooral o a la paz pública; se castiga con 

la pena que corresponda. 

Si en el impreso no se expresare el l'lOOlbre del autor o res­

poosable de él, no se impondrá po esa anisi6n pena alguna, -

pero entonces, la responsabi1idad penal se detenninará coo­

fonne a lo que dispone el artículo siguiente: 

4. Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisión y de la -

Ley de la Industria Cinematográfica, relativo al caltenido -

de las transmisiones en radio y televisi6n. 
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VII. Que el artículo 72 de la Ley Federal de Radio y Tele'1:. 

sión, vinculado en la Ley Cinenatográfica, establece -

que transmisión de programas y publicidad impropios ~ 

ra espectadores de determinadas edades, deberán anun­

ciarse caoo tales al público, en el nr.mento de inici<l!: 

se la transmisión respectiva. Este precepto, reviste 

una importancia capital • Tonando en consideración que 

la televisión penetra indiscrimi.nadarente a la intimi­

dad del hogar, establece un requisito coo el propÓsito 

de crear una corresr.ionsabilidad del Estado y los pa­

dres de familia. Para tal fin, se requiere desarro-­

llar con todo detalle el mecanisiro que garantice la -

protección que se busca para nii'los y adolecentes. La 

Dirección General de Cinematografía de la Secretaría -

de Gobernación, autorizará las películas cinenatográf!_ 

cas, las series filmadas, las telenovelas y los tele-­

teatros grabados, con una clasificación que detennine 

con base en su contenido, si son aptos para nií'ios~ ado 

lecentes, adultos, o para todo tipo de público. 

Al exigirse el anuncio previo de dicha clasificación, 

se busca auxiliar eficientemente a los padres de fami­

lia para que estén en posibilidad de vigilar que los -

menores no reciban la influencia nociva de produccio-­

nes inadecuadas para su fonnación. 

VIII. Q.ie la Ley Federal de Radio y 'televisión, estatuye en 
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fornia inequívoca. que la propaganda que se transmita -

deberá mantener un prudente equilibrio entre el anun­

cio y el conjunto de la programación. Esta disposi­

ci6n es perfectamente congruente con el objeto que la 

sociedad confiere a los medios de canunicación y su ~ 

netración en la conciencia de la carunidad. Si los f,! 

nes de transmisión deben ser de beneficio general, es 

preciso limitar el aspecto canercial para evitar que -

se abuse, desvirtúe o degrade. 

IX. Que coo fundanento en la Ley de Radio y Televisión, se 

restrinja la publicidad de bebidas alcoh6licas. Ade­

más de reclacarse que debe estar desprovista de exage­

ración, canbinarse dentro del texto o alternarse con -

propaganda de educación higiénica o del mejoréllliento -

de la nutrición popular; abstenerse de utilizar meno­

res, y no ser ingerida real o aparentenente frente al 

público; se prohibe su exhibición antes de las 22 hrs. 

X. Que confonne a lo preceptuado en la Ley de Radio y Te­

levisión, y con el objeto seftalado de evitar influen­

cias nocivas al desarrollo arni>nico de la nii'lez, se -

prohibe hacer propaganda al tabaco en el horario dest,! 

nado a nif'los. 

Artículo 2. En el C1.111Plimiento de las funciones de la ley de 

la materia y este Reglanento, establecen que la Radio y la~ 
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levisión, deben constituir vehículos de integración nacional 

y de enaltecimiento de la vida en canún, a través de sus acti_ 

vidades culturales, de recreación y de fanento econánico. 

Articulo 6. La programación de las estaciones de Radio y Te­

levisión, deberá contribuir al desarrollo econémico del país, 

a la distribución equitativa del ingreso, y al fortalecimien­

to de su mercado. 

Artículo 7. La Radio y la Televisión en su propaganda canel'­

cial, deberá estimular al conslnO de bienes y seIVicios, pre­

ferentenente de origen nacional, tanará en cuenta la situa­

ción econánica del país a fin de restringir, en cada caso, la 

publicidad de artículos suntuarios, y propiciará la elevación 

del nivel de vida del auditorio, por medio de una adecuada -

orientación en la planeación del gasto féllliliar. 

Artículo 21 • Para hcer propaganda o anuncio de loterias, ri­

fas y otra clase de sorteos, se requiere que éstos hayan sido 

previamente autorizados por la Secretaria de Gobernación. 

Películas cinenatográficas, series filmadas, telenovelas y t~ 

letE<ttros. 

Articulo 36. Queda prohibido a los concesionarios, pennisio­

narios, locutores, cronistas, canentarista.S, artistas, anun­

ciantes, agencias de publicistas, y demás personas que parti-
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cipen en la preparación o realización de progrélllaS y propagi3!}_ 

da caoorc:ial por radio y televisión, los siguientes: 

I. Efectuar transmisiooes contrarias a la seguridad del Es­

tado, a la integridad tradicional, a la paz o al orden -

público. 

II. Todo aquello que sea denigrante u ofensivo para el culto 

de los héroes, o para las creencias religiosas, así caoo 

lo que directa o indirectanente discrimine cualquier ra-

za. 

III. Hacer apología de la violencia, del crimen o vicios. 

'IV. Realizar transmisiooes que causan la corrupción del len­

guaje, y las contrarias a las buenas cost\lllbres, ya sea 

irediante palabras, actitudes o imágel'leS obsenas, frases 

o escenas de doble sentido, sooidos ,.ofensiVos", gestos y 

actitudes insultantes, asi CC11D recursos de baja canici-

dad. 

V. La enisi6n di= textos de anuncios o propaganda canercial, 

que requiriendo la previa autorización oficial, no cuen­

ten con ella. 

VI. Alterar substancialmente los textos de boletines, infor­

maciones, o proporcionen a las estaciaies para su trans-
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misión con caracter oficial. 

VII. Presentar escenas, imágenes o sonidos que induzcan al a! 

coholiS11D, tabaquiSIOO, uso de estupefacientes o de sus­

tancias psicotrópicas. 

VIII. Transmí tir infonnación que causa alarma o pánico en el 

público. 

PROPAGANDA CXH:RCIAL 

Artículo 41. La publicidad canercial que se transmita por radio 

y televisión, deberá mantener un prudente equilibrio entre el -

tiempo destinado al anuncio canercial y el conjunto de la progra­

mación. 

Artículo 42. El equilibrio entre el anuncio y el conjunto de la 

programación, se establece en los siguientes ténninos, y cada in­

terrupción no excederá de un minuto y medio de duración. 

Segunda. C\Jando se trate de programas que no ebedezcan a Ul'la C'CJ!! 

tinuación natural, dramática o narrativa, las interrupciones no -

podrán ser más de quince distribuidas en una hora de transmisión, 

y cada interrupción no excederá de dos minutos de duración. 

Artículo 43. La Secretaría de Gobernación podrá autorizar tempo­

ralmente el al.lllento en la duración de los períodos de propaganda 
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carercial, a que se refiere el artículo anterior, por razones de 

de interés general que así lo justifique; asimisiro, cuando en -

transmisiones principales. de eventos deportivos. se superpongan en 

la imagen mensajes publicitarios o de corta duración. 

Artículo 44. Los ~iales filmados o aprobados para la tele"Ji 

si6n, nacionales o extranjeros, deberán ser aptos para todo ¡ilb1,! 

co. 

Artículo 45. La publicidad de bebidas alcoOOlicas deberá: 

I. Abstenerse de toda exageraci6n. 

n. Canbinarse dentro del texto, o alternarse con propaganda de 

educación higiénica o del mejorcsn:i.ento de nutrici6n popular. 

III. Hacerse a partir de las 22 horas, de acuerdo con la fracción 

III del artículo 23. 

En el ammcio de bebidas alcoh61icas, queda prohibido el ~ 

pleo de menores de edad. Asi.mi.SllD, queda prohibido en la ~ 

blicidad de dichas bebidas, que se ingieran real o aparente­

ll'E!l'lte frente al público. 

Artículo 46. No podrá hacerse propaganda al tabaco en el horario 

destinado para nii'los. · 
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Artículo 47. ()Jeda prohibida toda la publicidad que ofenda a la 

11Dra1, el ¡:x.idor y las buenas costtmlbres, por las características 

del producto que se pretende anunciar. 

Artículo 48. Se cc:nsidera caoo publicidad de centros de vicios, 

la transmisión de cual.quier espectáculo de esos lugares. 

1.3 MEDIOS PUBLICirARIOS 

1.3.1 NOCICWES GEHERALES 

El anuncio necesita de un público, antes de que pueda ser eficaz. 

Un medio publicitario es el canal o vehículo, por cuyo cooducto -

se transmite el mensaje p.iblici tario. Así, en publicidad se tie­

ne un ténnino especial para estos canales. En fonna colectiva, -

los llanatDS ''medios publicitarios". Hablando de ellos indivi­

dualneite, llamillDs a cada uno "medio publicitario". Los periód.!. 

cos y las revistas, la radio, la televisi6n, los carteles y la~ 

blicidad directa, ocnsiderados en conjunto son "medios publicita­

rios", y cada uno de ellos por si s6lo, es un lll!dio publicitario. 

Qwldo W'I pJl>licista habla de ''medios", habla por lo general, de 

alguna canbinación de revistas, peri6dicos, publicidad de trans­

portes públicos, publicidad directa, radio y televisi6n, esto es, 

los medios de canmicación colectiva. 
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Cada uno de estos vehículos, tiene capacidad probada para definir 

un mensaje publicitario entre un pÚblico. 

Los lll:!dios publicitarios se dividen en dos grandes grupos: 

a) Medios Colectivos: afectan a un mayor nlÍnero de personas en 

un nonento dado, son los siguientes: 

- Televisión 

- Cine 

- Radio 

- Prensa 

b) Medios Auxiliares ~lementarios: afectan a un menor minero 

de personas en detenninado nanento: 

- Publicidad Directa 

- Publicidad Exterior 

- Publicidad Interior 

1.3.2 f'EDIOS COLECTIVOS 

1 • Televisión 

En nuestro país, el medio puhlicitario iMs importante es la -

televisión, ~io audiovisual que penetra en la intimidad del 

hogar, permitiendo presentar el producto en uso, en rrovimien-
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to, el color, sus ventajas y cualidades. Actual.Jrente existen 

en el Distrito Federal los siguientes canal.es de televisión: 

2, 4, 5, 8 (que pertenecen al grupo Televisa), 11 (patrocina­

do por el Instituto Politécnico Nacional), y el canal 13 (Go­

bierno Federal). Existe además el sistene de televisión pri­

vada cablevi~ión con sus canales 7, 10. 16, 30 y 23. 

2. Cine 

El colocar un anuncio en cine, nos da un resUltado similar. -

Si colocásemos ese anuncio dentro de un proJrama de televi-· 

sión, se tiene la seguridad e!~ que el televidente no apaga el 

aparato, canbió de canal o se retira nanentáneanente. 

En el ci.nE:: se disfruta mejor la nitidez y claridad de los -

anuncios en color. En el D.F. existen 16 empresas dedicadas 

a la publicidad en cine. 

3. Radio 

En México, es el medio publicitario con mayor penetraci6n na­

cional. Por ser un medio solcnente auditivo, no pennite pre­

sentar al producto en uso, novimiento, en color, y adicional.­

mente por tener alta saturación de spots, la radio está limi­

tada por ser el medio básico en campal'la de detenninados prcr­

ductos. · En la actualidad, existen 32 Radiodifusoras AM y 22 

Radio FM. 
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4. Prensa 

Es el medio nás antiguo, se divide en dos grandes grupos: Pe­

riódicos y Revistas. 

PeriÓdicos 

En nuestro país, debido a que existe wi alto índice de analf~ 

betisno. y a que en prunedio, el mexicano no tiene hábito de -

lectura, los periÓdicos no obtienen circulaciones cxhorbitan­

tes cano en otn>s países. 

El Distrito Federal cuenta con 39 periódicos. 

Revistas 

Se dividen en dos grupos: 

a) Revistas al Consl.lllidor, con infonnación sobre JOOdas, cocí 

na, belleza, decoración, vida marital, cuidado del bebé, 

historietas, c:anedias, etc. 

b) Revistas especializadas, con infonnaci6n en deportes, po­

litica, medicina, finanzas, arquitectura, constru:ción, -

etc. 

Hoy en dia, existen en el D.F. 133 revistas al ca1Sunidor 

y 153 revistas especializadas. 

\ 
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1.3.3 MEDIOS AUXILIARES OOlPLEMENI'ARIOS 

1 • Publicidad Directa 

Se define caoo todo anuncio impreso, mecanografiado o escrito. 

que se envía al ¡x>sible cliente o consl.lllidor potencial, a -

quien por su influencia, puede detenninar la canpra de un P"2 

dueto. 

Fonnas de PUblicidad Directas: 

Tarjeta postal 

Telegrama 

Carta personal publicitaria 

Folleto 

catálogo 

2. Publicidad Exterior 

Todo anuncio colocado en la vía pública, y que mediante una -

síntesis gráfica con palabras e imágenea, colores o luz, de -

roodo fijo o en 111JVimiento, canunica un mensaje publicitario -

vivo y concreto, capaz de excitar un recuerdo en relac:i6n a -

un producto o marca. 

Tipos de. Publicidad Exterior 

- Cartelera: a) Standar, b) Espectacular. 



- Anuncios ll.ITlinosos a base de tubos de gas ne6n. 

- Pantallas a base de celdas foto eléctricas. 

- carteles en el exterior de camiones de transporte urbano y 

carros de alquiler. 

3. PUblicidad Interior 

Llámese así, al conjunto de anuncios colocados en :recintos c~ 

ITados, o en lugares en donde el público pasa o se detiene -

brevanente. 

Fonnas de PUblicidad Interior: 

- Marquesinas 11.lllinosas colocadas en la parte interior de -

las pantallas cinematográficas. 

- Anuncios en los estadios deportivos. 

- Anuncios en las plazas de toros. 

- Anuncios en el interior de los camiooes, trolebús y tran­

vía urbanos. 

- Anuncios en el interior del metro. 

1 • 4 PRitc!PIOS DE PUBLICitW> 

Estos soo·básicos para el buen deseq>ei'lo de una campaf'la ¡x¡blicitaria. 
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1.4.1 PLAN PUBLICITARIO 

Es la parte más importante de la campafla publicitaria. Dicho plan 

debe detenninar que conviene decir en el mensaje. Posteriomerrt:e. 

la ir.westigación de nercado puede ayudamos a detenni.nar cano se 

desarmllará este contenido, a manera de aplicarlo eficazlll!'llte. -

Existe el concepto A.I.D.A., que consiste en lo siguiente: atraer 

la atención, retener el interés, suscitar el deseo, y ccnsegui.r -

acción. 

1 • Atenc:i6n 

Atraer la aten::ión es básico en publicidad; si no se real.iza 

este objetivo, inqJorta poco el niDero que lo vean o el efecto 

que les cause. Para lOIJrar esto, se ne:esitan recursos "dif!. 

rentes" o sugestivos. 

2. Interés 

Se caioce más acerca de la retención del interés, que de los 

métodos que penniten llenar la atenci6n. El lenguaje y toro 

del anuncio, debe concordar con sus valores, experiencias y -

a::t:itudes de los clientes. Otro aspecto talt>ién importante, 

es el nivel de cultura del mercado a quién se va a dirigir. -

A:>r otro lado, además de hablar el lenguaje del cliente, el -

anuncio debe ser adecuado al presunto canprador. El texto y 

las ilustraciones, deberán colocarse de manera que el ojo se 

desplace sin dificultad a través del anuncio. 
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3, Deseo 

Despertar el deseo de poseer o usar algún producto, es una co 

sa lll.IY dificil en un anuncio. De hecho, el anuncio debe ~ 

nicarse con el cliente; para lograr esto de una manera eficaz, 

el anunciador debe CXJl4ll'erxier cano piensa, cano se canporta y 

talla decisiooes el cliente a quien se dirige. 

th anuncio eficaz debe coowncer al cliente de que el produc­

to puede satisf'acer sus necesidades. 

La publicidad de presentación, nuestra sus productos que lo­

gran satisfacer los deseos latentes, es decir, crear una de-­

manda priJllllll"ia. 

A:>steriomiente, en el crec:illlimto y madurez del nercado, la -

publicidad conpetitiva denuestra de que Jllldo cierta marca sa­

tisface deseos especiales. En estas etapas, también el anun­

cio puede Sl.lllinistrar palabras que el cliente utilizará ¡:.-:ara 

racimal.izar su deseo de <Xl!Fª· l\::lr Últillo, se dice que el 

deseo puede originarse en lll>tivos emx:ialales, pero es ~ 

río reforzarlo CaJ rotivos eoonáaicos. 

l\::lr Últilll>, se busca pramver la acc:i6n. Debe inducirse al -

posible cliente, a probar el producto antes que lo adopte. 



Para la publicidad, es s1.111a111e11te difícil pIUIDVer la acción 

porque se dirig~ a públicos más C111Plios, que los que fonnan 

la clientela del vendedor que actúa personalmente. 
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En el anuncio deben destacarse las necesidades que el cliente 

siente profundamente, para que este sea eficaz. Lo que se ~ 

111.111.ica en un anuncio es l1l.IY importante si se quiere que los -

clientes inicien o mantengan la CXllLllÚ.cación oral, ya que es­

te Slllli.nistra palabras que las persa¡as utilizan para expli­

car a otros las condiciones del producto. 

1.4.2 PRESUPUESTO PUBLICITARIO 

La decisión nás :importante que debe tanar la organizac:i6n ·?'e!. 

pecto a la publicidad, es su presupuesto. Para detenninar el 

presupuesto, existen los siguientes nétodos: 

1 • Método Pennisible 

Cl:llsiste en detenninar el llllnto de la publicidad, en base 

de lo que creen que puede pennitirse su aapresa. Est:e ~ 

todo, no es 111JY t:éari.co, ya que no se talla en cuenta la -

relación entre los costos de publicidad y sus efectos. 

2. Método del POrcentaje de Ventas 

.Aqui; se detenninan los gastos publicitarios, a base de -

1.S1 porcentaje concreto de las ventas (reales o anticipa--
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das) , o del precio de las mismas. 

Este método tiene las siguientes ventajas: 

a) Los gastos publicitarios varían en proporción con los 

ingresos. 

b) Este método danuestra la relación existente entre los 

costos de publicidad, lOs precios de venta y laS uti­

lidades por unidad. 

e) Fcnenta la estabilidad cxnpetitiva. 

Sus desvmtajas son: 

a) Al cmsiderar a laS ventas ca11> causa de la publici­

dad, m.1s bien que CClft) su resultado. 

b) Se taun en aetta los fOlldos que b.lya disponibles, -

en l.ugar de las oportunidades que deben aprall'eCharse. 

e) Está'supeditado a 1aS nuctuaciooes de venta entre -

1.n> y otro período. 

d) No da una base 16gica para detemi.nar l.Wl porcentaje, 

a ne ser por la experiencia de lo hecho mteriamente. 

3. Método de la Paridad c.anpetitiva 
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Establece sus presupuestos de manera que sea uni.f ome a -

a las cantidades que destinan cada uno de los c:anpetiOOn!S; 

su prin-:ipal fundanento, es que los gastos de la CXJl¡ll!ten­

cia representan la t!Xperiencia colectiva del rCllD. 

Es nuy útil saber lo que otras ~ están haciendo, ~ 

ro esto.no quiere decir que se les imite, ya que cada Oll'g! 

nizaci6n, tiene sus recursos, oportl.nidades y objetivos de 

su publicidad. 

4. Método de Objetivos y Tareas 

Ccnsta de tres etapas: 

1) Detenninar los objetivos publicitarios especlficamen~ 

en fonna de metas mméricas. 

2) Describir las actividades a desarrollar para realizar 

estos objetivos. 

3) calcular el costo de lo que va a representar. 

La S\.llla de esto, coostituye el nivel de gastos de publici­

dad. Este método tiene un gran defecto, no estudia la c:os 

teabilidad de los objetivos. 

Lo que' 1e hace falta a este método, es evaluar los objeti­

vos a la luz de sus costos, y elegir los que nés benef'i-
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cios representen. cxn lo cual este seria el proc:ed:imiento.' 

más lÓgioo y razonable. 

1 .4.3 DisOO IEL ~ PUBLICITARIO 

Para diseftar el mensaje. no es sólo el descubrir los deseos del -

consunidor, también es necesario averiguar cuantos canpradores -

son entusiastas o no, de cada \l1C) de los valores posibles del p~ 

dueto. Así. el texto publicitario. los valores que se le desti­

nan son: deseabilidad, exclusividad y credibilidad; se considera 

que la capacidad para produ::ir ventas es f\n::i.6n de los tres fac­

tores indicados. 

El texto publicitario, tiene antes que nada, decir algo deseable 

sobre el producto, adenás debe decir algo de carácter exclusivo, 

que m pueda aplicarse a cualqufar marea del mi.sao producto. Fi­

nalmente, el texto tiene que ser creíble o aceptable. 

Todo mensaje puede acarrear a:insecuencias contraproducentes, a ~ 

sar del contenido del mensaje q..ae transmita. 

La eficacia de un anl.D:io. no s610 depende de lo que se dice en -

el, siro de cém> se dice. Se estudian ángulos e ideas para la~ 

posición gráfica del tema. Se tanan en cuenta los símbolos de la 

anpresa, características del producto, cooclusiones de la invest,! 

gaci6n de nercados, y de los nDtivos en cultura popular y otras -

fuentes. 
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1:ambién se debe tener presente la credibilidad; la mayoría de los 

publicistas creen que los anuncios deben ser creíbles. Malaney, 

menciona dos tipos de incredulidad: la "irrredulidad" (rechazo -

absoluto) y la curiosidad. Así, la reacción del cliente que juz­

ga difícil de creer un anuncio puede significar lo siguiente: ''no 

me cabe en la cabeza y no probaré esa man:a" (inc:redulidad), o -

"es dificil de creer, pero llW!jor será que pruebe la marca para -

ver si es verdad" (curiosidad). Por lo tanto, la credibilidad no 

es esencial para la eficieocia de un anuncio. 

Otra <:a'lsideración importante, es el "tusor'', es decir, presentar 

asiciaciones más agradables, que se recueroen mejor IXll'l el prodUS, 

to. 

1.4.4 SELECCION DE MEDIOS PUBLICITARIOS 

La decisión de elegir entre los diferentes medios de di.fusión pa­

ra hacer llegar el mensaje amr.iciador al público propuesto, de~ 

de de los siguientes tres factores: los hábitos del público, ne­

ta en cuanto a medios, la eficacia de estos para anunciar el pn>­

ducto, y los costos de los prin:ipales medios. 

Los hábitos del pÚblico son fundanentales; poniendo un ejemplo: -

una canpai'Üa que fabrique juguetes para nii'los menores de 7 ai'llos, 

no eligiría periódicos, revistas o la radio, suponiendo que los -

nif\os serían el objetivo de la publicidad. El mejor medio sería 

la televisión en horario de programas ilfantiles. 
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~ productos también son wt factor in¡Jortante, estos tienen aaa­

lidades distintas para dfroostración, visualización, explicación, 

credibilidad y color. 

El costo de los diferentes !Blios, juega wi PllJ9l iJllportante. En 

México, la televisi6n es un nmdio my caro, lOs peri6tic:m 90ll -

m eoonáaicos. A pesar de ello. lo que interesa es ia Jlllglli.tud 

y C011P05ición del público en relación a ellos. ftr ejalplo, a~ 

se de wi costo de tanto por mil, quizás resultase llis barata la -

televisión que los pari6dicos para hacer llegar el lm\Uje al pí­

blico. 
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1.5 RESUMEN 

caro resunen podE!lll)s decir que la publicidad se aplicó en las grandes civili­

zaciones antiguas, ccm:> lo era la civilización griega y .n:mana. 

Posteriormente, en la Edad Media, fue esencial para el desarrollo del canel'-­

cio. 

En antias casos, la forna publicitaria fue oral, sin embargo, la publicidad e_! 

crita se empleó nacho en Europa y Asia. 

La finalidad ll objetivo de este tipo de publicidad, era para infonnar a los -

c:aiq>radores, que artículos había a su disponibilidad, y donde podia hallarse 

el vendedor. 

La publicidad tl1VO gran desarrollo, debido al invento de la inq>renta (1438, -

Johan Q.itemberg). 

En los siglos XVI y XVII, la publicidad se generalizó en los países adelanta­

dos, ccm:> son: Inglaterra, Francia y los Estados Unidos de América. 

En los Últimos aflos del siglo XIX, sucedieron tres fenánenos que dieron a la 

publicidad un cambio y un definitivo auge, los cuales fueron: 

1. La Revolución Industrial 

2. La distribuci6n en masa 

3. La evolución de un sistema de ccmmicaci6n de masas. 
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Con lo cual se le dio a la publicidad un orden econánico preciso. 

Es preciso recordar también, que la invención de la bicicleta y del autOllÓ--­

novil, fueron básicos para el desarrollo publicitario. 

Eh México, se inició desde épocas precortesianas; se utilizaron insignias co­

merciales, pregoneros y rótulos. 

Eh la colonia, se empleó praoov:i.endo funciooes teatrales y corridas de toros. 

El principal medio de publicidad, fUeron los periódicos, de los cuales se pu~ 

den mencionar ''La Gaceta de México", "El Diario de México", "El calendario -

Gal.ván". 

La primera campafla publicitaria en México, sucedi6 en 1850 (carteles, pregon~ 

ros y peri6dicos), e:'.. "Universal" anunciaba carreras de caballos. El anuncio 

apan!Cía cada tres dias con texto y grabado relacionados entre si. 

A inicios de siglo, los medios impresos, es la forna iras enpleada en publici-

dad. 

En 1930, se inaugura la "XEW", lo cual da inicio a un medio importante de pu­

blicidad oral, cair:> es la radio. · 

En 1931, canienza la era de la televisión, con lo cual se canpleta el sistema 

de publicidad en el país, la cual tiene un alcance masivo. 
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La Mercadotecnia, nació a la par del canercio, actualmente, esta se prc:ctica 

en todas las ciudades o poblados del mundo. 

E:xj ste gran variedad de definiciooes, sin E!llbargo, consideram:>s que la más -

c.:anpleta es la siguiente: ''Mercadotecnia es el conjunto de actividades h1.111a­

nas dirigidas a facilitar y r-ealizar interc.nbios" (Philip ICotter). 

La Admi.nistraci.6n de la Mercadotecnia, es el análisis, planeac:ión, ejecución 

y control de progrilllaS destinados a producir intercambios cx:nvenientes, con -

detenninado público, para obtener ganancias personales o CXllU'leS. 

Todo el análisis de la Mercadotecnia, gira alrededor de las cuatro "P" (Pro­

ducto, Precio, Prallx:iát y Plaza). 

Eld.stat innLl!l!rables defi.-.iciones de ll'Ublicidad, pero la más canpleta es la -

de la Asociación Norteamericana de Marketing: "La Publicidad.., es cualquier -

fonna pagada óe presentaci6n y prcm:x::ión no persooal de ideas, bienes o sen1, 

cios, por un patrocinador identificado". 

El objetivo general de la publicidad es vender, es decir, influir en el rece.E, 

tor del mensaje, de manera que canpre un producto o un servicio, o acepte una 

idea. 

Existen dos tipos básicos de publicidad: la de Producto o la Institucional. 

La de Producto, se ocupa de informar acerca de un producto y venderlo. 
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La Institucional, se refiere a una empresa o industria; la finalidad es pres­

tigiar a la empresa o industria. 

La publicidad es necesaria eb una econanía activa y en una sociedad de alto -

índice de consumo. Además contiene infonnación al d.Ía sobre los ctwllbios, fa­

cilita el crecimiento económico; también crea valores y utilidades en la men­

te y en los ojos de los consumidores, ya que éste no es sólo un hanbre econó­

mico, pues además proporciona satisfacciones psicolÓgicas. 

En México, el marco legal lo rigen las siguientes Leyes y Reglamentos: 

1. Ley Federal de Protección al Consumidor 

2. Ley Federal de Radio y Televisión 

J. Ley de Imprenta 

4. Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisión, y de la Ley de la In­

dustria Cinematográfica, relativo al contenido de las transmisiones en r!J! 

dio y televisión. 

La esencia de las Leyes y Regl.:rnentos, es que la publicidad sea honesta, pre­

cisa y concreta respecto a lo que anuncia. 

El medio publicitario, es el canal o vehículo, por cuyo conducto se transmite 

el men~aje publicitario. 

cada uno de estos medios, tiene capacidad probada para definir un mensaje pu­

blicitario entre el púLlico. 

Dichos medios se dividen en dos grandes grupos: 
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al Medios Colectivos: afectan a un mayor número de personas. Son los si­

guientes: Televisión, Cine, Radio, Prensa. 

b) Medios Auxiliares Ccrnplarentarios: se dirigen a un IOOJ'IOr número de pers~ 

nas, y scm: 

- Publicidad Directa, 

- Publicidad Exterior, 

- Publicidad Interior. 

La Publicidad Directa la fonnan: la tarjeta postal, telegrama, carta perso-­

nal publicitaria, folleto, catálogo. 

La Publicidad Exterior la fornian: la cartelera, anuncios ll.lllinosos, panta­

llas, carteles en camiones urbanos y carros de alquiler. 

La Publicidad Interior la fornian: marquesinas ll.lllinosas, anuncios en los es­

tadios deportivos, anuncios en la plaza de toros, anuncios en el interior de 

camiones, trolebuses y tranvías urbanos, y anuncios en el interior del metro. 

El Plan Publicitario, es la parte más importante de la célnpai'la publicitaria. 

En publicidad existe el concepto de A.I.D.A., que consiste en: atraer la aten­

ción, retener el interés, suscitar el deseo y conseguir acción. 

El presupuesto publicitario, es la decisión más importante. Existen los si­

guientes métodos: Método de la Paridad Ccfllpetitiva, Método de Objetivos y T!!. 

reas. 

Al Texto Publicitario, se le destinan los siguientes valores: deseabilidad, 
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aicclusividad y credibilidad, asi la capacidad para producir ventas, es fun­

ción de los tres factores indicados. La eficacia de un anuncio, no sólo delJE!!! 

de de lo que se dice en el, sino de cáiD se dice. 

Pbr Últim>, la decisión de elegir entre los difenmtes medios, depende de los 

siguientes factores: los hábitos del público, lll!ta en cuanto a medios, la -

eficacia de estos para anunciar el producto. y los costos de los principales 

medios. 

J • ~· 



CAPrruLO II 

ASPECTOS 'ImflCOS DE LA PUBLICIDAD 



~.1 TECNIC.AS PUBLICITARIAS 

Al referirse al ténnino o definición de Técnicas Publicitarias, se puede 

decir, que es el conjunto de procedimientos de que sirve la publicidad -

para alcanzar sus objetivos. 

Dichos proceclinúentos, van desde la escritura del manuscrito publicita­

rio (texto), hasta el más sofisticado méoodo de reproducción del anuncia. 

Dichas téarl.cas, se basan en cooocimientos de otras 111.achas ranas de la -

ciencia, principalmente de la antropología, la sociología y la psicolo­

gía. Siendo la psicología, la que más conocimientos ha dado a la publi­

"cidad. 

Psicología, es la cien:ia de la mente. Esta l'eÚne varios estudios, y es 

llamada: Psicologia Clinica, Diferencial., Genética, Social, Industrial., 

etc. En si, 1a Psicol.ogÍa Social, que se dedica a estudiar las mar:iifes­

taciaies de carp:>rtamiento que se sustitan por la interacciát de una Jle!: 

sana con otras ¡::ersooas. Es la que más interesa a las téadcas publici­

tarias, ya que el elemento básico de todo tipo de canportamiento hunano, 

es la conducta, la cual piede ser física o llll!lltal; por lo tanto, una se-

. rie de ccnduc:tas se llalla c:anportam:iento. 

Para la creaci6n de una adecuada téadca publicitaria, es necesario, que 

se tanen en cuenta diversos aspectos importantes tal.es cano: 

1. cai.x>rtaniento del ~. y 
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2. Aspectos técnicos del anuncio escrito, anuncio ilustrado, y anunciQ 

en m:wimiento. 

1 • canportaniento del COnsunidor 

En este rubro, se estudian los lll)tivos básicos que impulsan a los -

cons\Jl\idores a buscar satisfacción, a través de los diversos produc­

tos y servicios existentes en el mercado. Entre los más destacados 

investigadores del carp:>rtamiento, tenenDs a Maslow cm su teoría de 

necesidades, que es la iMs útil: "Jerarquía de Necesidades de Mas­

law''. 

1) Físicas 

a) .Fisiol6gicas: fundanentales para vivir, COID el hant>re y la 

sed. 

b) Seguridad: cuidado de la vida física, prw:!encia ordinaria -

que ¡:uede pasarse por alto, al tratar de satisfacer el han-­

breo la sed. 

2) Sociales 

a) Pertenecer y ser anado: esfuerzo por ser aceptado por los -

miembros íntÍJll:)s de la familia, y por ser in¡x>rtantes para -

ellos. Esto puede referirse también a otros a quienes se -

siente vinculado. 

b) Estimación y categoría: 'esfuerzo por alcanzar alta catego-
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ría en relación con los demás, caro el deseo de daninio, re­

putación y prestigio. 

3) Del Yo 

a) Autor5.zaciém: deseo de caxx:er, entender, sistematizar, or­

ganizar y c:alStruir \.D'I sister.a de valores. 

Para explicar los procesos concretos que hacen que el hanbre canpre y -

calSUllil, existen cuatro llDdelos que se propQ'IE!l'l en laS Ciencias Siciales: 

1 • El lt>delo Eoanánioo de Marshall 

Es m modelo nomativo má!. que descriptivo, presenta normas lógicas 

QJe quieren ser "racional.es". Dice que. el hmltJre se siente incb:ido 

a valorar al m6xinD su utilidad, es decir, analiza la cantidad de f,! 

lid.dad que le puede dar cualquier c:ai¡>ra. 

2. El lt>delo de Aprendizaje de PavloV 

Dice que el aprendizaje coostituye procesos de asociaciooes, y que -

JU:has de nuestras reacciones se condicionan por la asociación. 

Los inp.11.sos, llamados ta11bién "necesidades" o "motivos", son los e.! 

tlnulos fuertes e intemos que enpijan al indivich.D a actuar. 

El impulso es general, y hace una acción particular en relaciái coo 

1a1a serie particular de claves. Dichas ciaves son estÍlll.llos débiles 

del IM!dio ant>iente o del indivich.D, que detemiinan cu6ndo, d6nde y -
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La reacción es la respuesta del 019anismo a las claves. 

Las reacciones aprendidas se generalizan; lo cxintrario a la general..!_ 

zaci6n es la discriminación. 

También afinna que se puede influir al hanbre coo la repetición, y -

reforzamiento, para que reaccione de diff!n!ntes maneras. 

La repetición de los ammcios produce dos efectos deseables: 

- Canbate el olvido, y 

- Sir.re de refuerzo 

3. El lt>delo Sicoanalí tico de Freud 

Este m::xlelo, ha sido objeto de muchas m::xlificaciones y cambio de én­

fasis desde que su autor lo fonnul6. Lo más importante es lo sigui­

ente: 

El nii'lo entra al nundo impulsado por necesidades instintivas que no 

satisface por sí miSIOO. Al crecer, su psique se va haciendo canple­

ja, una parte de ella, el "id", se convierte en el dep6sito de sus -

impulsos y tendencias fuertes. otra parte, el "ego", se convierte -

en el centro planeador consciente para buscar salidas a sus impul.SOll, 

La tercera parte "super-ego", canaliza sus impulsos instintivos ha­

cia salidas socialJTEnte aprobadas para evitar el dolor del reoordi-
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4. El fobdelo Psicológico-Social de Veblen 

Este modelo coosidera al hanbre ccm> animal social, adaptado a las -

formas y nomas generales de su cultura, a los patrones iMs especlf',! 

ros de las subculturas y agrupaciones personales a que está sujettt. -

su vida. Sus deseos y su cooducta, están i>tjados en gran parte por 

sus afiliaciones actuales a los grupos, y por aquellas que aspira a 

alcamar. 

2. Aspectos téaricos del anuncio escrito, anuncio ilustrado y anmcio -

en mvimiento CT. V. >. 

1 ) Aru.lncio E:scri to 

a) Incluir tantos hechos cano sea posible, y describir los ben! 
f'icios: específicamente lo que el producto puede hacer por 

el cxinsllllidor. Hay que evitar la variedad. 

b) El texto debe gozar de credibilidad. 

e) No conviene preocuparse demasiado por cel'iirse absolutamente 

a reglas grélllaticales. 

2) Anwicio Ilustrado 

La finalidad del anuncio, es presentar un mensaje de venta tan -
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claro y convincente, que el pÚblico desee canprar el producto 0¡ 

servicio anunciado. El mensaje de venta incluye las palabras, o 

el texto, o las ilustraciones que refuerzan o explican el texto. 

El publicista canbi.na las palabras y las ilustraciones, en un el! 
seño que tiene por objeto transmitir rápidamente el mensaje del 

anwiciante. 

3) Anuncio en Televisión 

Se CIJlli>len los siguientes puntos: 

a) La voz y la imagen deben estar correlaciooadas. 

b) No se deben utilizar palabras para describir lo que resulta 

evidente en la imagen. Se deben utilizar para interpretar -

la imagen y praoover el mensaje del vendedor. 

e) Se deben utilizar palabr«s cortas y fáciles de entender. 

Las frases deben ser cortas y sencillas. 

d) La acción debe ser pennanente. 

e) El canercial no debe quedar encajonado en un montón de esce-

nas. 

f) Si es posible, en algún nanento, el canercial debe superpcr­

nerse sobre la imagen, el tema del anuncio con unas cuantas 

palabras. 
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g) Las escenas y el texto deben fluir fácilmente de un punto a 

otro. 

h) Las tanas de cerca llaman la atención, las tanas prolongadas 

. se deben utilizar solémlellte para efectos especiales. 

2.2 DIFERE?m:S 'lmfic.AS PUBLICITARIAS 

Generalmente, dentro de las técnicas publicitarias, se hace menciái del 

talento creador, el cual tiene rnnerosos nanbres: ingenio, inventiva, -

imaginaci&i. 

La originalidad de l.a imagi.nacioo creadora, es útil en tOOos les aspec­

tos y fases del canercio. Puesto que el proceso creativo de la piblici­

dad, se relaciona en el mansa.je canunicado y con su presentación, y sue­

le denaninarse Estrategia Gn!ativa. 

a) Estrategia Gn!ativa 

La estrategia creativa, es producto de los esfuerzos canbinados del 

cliente y de la agencia de publicidad. 

Surge de los objetivos publicitarios, que frecuentemente, sat deter­

minados por la anpresa cliente, asesorada y ayudada por su agencia -

de publicidad, Paniendo de estas metas y objetivos, la agencia su­

¡ñere la idea, tema, proposición para el consl.llliclor, plataforma, -

oferta, atractivo publicitario. 
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b) Los tópicos de los anuncios se elgían principalmente a base del cri­

terio o gusto personal. Todavía se sigue haciendo así, pero hay que 

buscar además el apcyo de la investigación. 

1. Inspección. El producto es inspeccionadc:- y estudiado cuidadosamente 

por la enpresa cliente y por la agencia de publicidad para detenni­

nar si tienen características que resulten y sean anunciables. 

2. Prueba de error. cano indi~a esta expresión inglesa, se prueba un -

tema publicitario, y luego otro u otros, mientras que se lleva a no­

tas su eficiencia, en vista del a1111ento o disminución de las ventas 

durante una ccwpai\a publicitaria. Se selcciooa el tópico que más -

ventas generó. Este método es caro y COStQSO. 

3. 'Estudio de las tendencias instintivas. Este método se basa en l.D1a -

observación psicológica caro fisiológica. 

4. Consulta de las fuentes convencionales de ideas. La dcx:umentación -

de la empresa indica los gustos y repugnancias de los consunridores, 

por lo cual puede constituir una cartera fecunda de ideas. 

5. El archivo de posibles. Los anunciadores suelen tener un archivo de 

anuncios de productos de la canpetencia o sustitutos, o de cualquier 

material prarocional que parezca haber tenido éxito publicitario. 

6. La investigación creativa. Tiene por objeto farentar el canpañeris­

llD entre los creativos y los investigadores. 
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2.2. 1 JIEI'OOOS DE INVESTIGACION CREADORA 

a) Método de Análisis Canparativo de Sectores 

Este tiene caoo objeto, detenninar cual.e~ son los factores, -

que producen las diferencias en la conducta de los que ado¡r­

tan una marea específica, y de los que la abandonan. 

Se trata de descubri.r las eiccelencias que en ella ven algunos 

usuarios. y de averiguar cuales son las deficiencias que ob­

servan en las marcas de la car¡ieterk::ia, los usuarios descon­

tentos de ellas. 

b) Se!Jnentación por Beneficio 

La Se!JN!ntaci6n por Beneficio, CUlSiste en dividir el men:ado 

en sectores identificados por factores causales, y no descri.e 

tivos. Se basa en la idea de que los beneficios o ventajas -

que b.lsca la gente al adquirir un producto determinado, son -

las razones principales de que existan sectores del mercado. 

En la Segmentación por Beneficio, se utilizan diversos méto­

dos estadísticos, caro las denaninadas técnicas "Q", y las e2. 

calas nultidimensiooales. Los beneficios potenciales para el 

ocnslJllidor, se cal.ifican individualmente, y se cmipara CQ'I -

las puntuaciones de tcxlos los demás sujetos, para fonnar di­

versos segmentos de consino, cada uno de los cuales, lleva su 

total de beneficios o ventajas buscadas. 
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2.2.2 PRINCIPIOS GENERALES SOBRE EL USO DE Trl-lAS PUBLICITARIOS 

Los cons\RIÚ.dores canpran servicios y satisfacciones psicológicas. 

Caro es evidente, todas ellas pueden presentarse en un solo anun­

cio de un producto, y aunque fuese posible, el consumidor no po­

dría captarlo todo en un sólo anuncio. La publicidad puede pre­

sentar más de una vent;aja para el const.111idor cada vez, pero su ~ 

mero total debe ser limitado, y los beneficios deben ser ofreci­

dos en fonna canbinada para producir una sola impresión. 

Los tenas deben presentarse en forna concreta. Si se usan ténni­

nos generales caro calidad, fuerza y valor, deben ir ~s 

de ejemplos específicos. De nada si.Ive hablar de calidad si no -

se hace alguna canparación €fltre el articulo que la posea y el -

que carezca de ella. 

2.2.3 EL TEX'lU PüBLICITARIO 

La palabra texto, tiene diversos significados en el Caftl>O de la -

publicidad; al principio quería decir una hoja de papeJ en que se 

habían escrito a mano detenninadas palabras o leyendas, para en­

tregar al impresor. quien lo ponía en letras de m::>lde. Este sig­

nificado sigue todavía en pie: se llama texto a las palabras que 

constituyen la parte literaria del anuncio. 

Consideracio~es previas a la redacción del texto: 

Antes de proceder a escribir un texto publicitario, deben tenerse 
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presentes diversos factores: las ideas de la empresa, las relati­

vas al público meta y al producto, los requisitos de los medios, 

y la parte artística de la producción. 

Consideraciones sobre el público meta 

El cooocimiento de las características deroográficas, psicolÓgicas 

y de calducta del cons\Jl\:i.dor, ayuda al escritor del texto anunci~ 

dor a expresar y describir el mercado a que se dirige su activi­

dad. 

Etapa!' del Proceso Publicitario 

Adenás, el autor del texto publicitario, debe conocer el proceso 

de persuadir por medio del anuncio, tanto en i~lés CCJ1D en cast~ 

nano¡ las siglas de esas etapas pueden expresarse cm el anagra­

ma A.I.D.A.: Aten:ión, Interés, Deseo y Acción. La transmisión 

de W1 11B1Saje anunciador debe pasar por esas cuatro etapas. 

2.2.4 mcABEZ.AOOS 

Los encabezados, es la parte más :inp>rtante del arnmcio, CXl1D ~ 

virti6 cierta agen:ia de publicidad a su personal creativo; se­

gún las investigaciones realizadas, el 90% de la gente que ve -

anuncios, lee sólo el encabezado; el objeto del encabezado es 11~ 

mar la atención. 

CCl'ltenido del encabezado 
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- Encabezado de Identificación 

Tiene por objeto identificar el producto o la empresa que lo -

vende. 

- Encabezado de Consejo o Pn::mesa 

Este es más poderoso porque pl"Clll!te al consuni.dor la I'ealiza­

ción de sus esperanzas, y le of~ una solución a sus proble-

mas. 

- Encabezados de Noticia 

Generalmente, se prescinde en este tipo de encabezados de todo 

lo superfluo, y se expresa una noticia directa o caici.samente.. 

- Encabezados Selectivos 

El principio de segirentación. del nercado indica, que no puede 

haber un anuncio que interesa por igual a todos los lectol'es, 

pero debe procurarse que el encabezado no vaya dirigido a un -

grupo demasiado selecto. 

2.2.5 TIPOS DE 'l'EXTOS 

El estilo del texto anunciador puede clasificarse de diversas ma­

neras. 

J<leppner propone dos rol'll\3.S fundamentales: 
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a) La factual: en que se expresa el rrotivo. 

b) La emx:ionaJ.: en que se expresa el interés hlJllal'lO, 

Otr<;> anunciante de éxito, denanina estos estilos "venta directa y 

de atractiva eroocional". ', 

2.2.6 TIPOS DE CXME:RCIALES DE RADIO 

PUeden formarse diversos formatos básicos. 

- Voota Directa.- Describe los néritos del producto, y se limita a 

revelar sus ventajas y beneficios canpetitivos. 

- canercial de Diálogo.- El mensaje se desarrolla a base de una s~ 

rie de conversaciones entre el anunciador y otras partes interes.i! 

das CCJTD usuarios, canerciantes y especialistas. 

- canercial Dranatizado.- Es semejante al texto naITativo, porque 

se presenta con afectisno una situación, y se introduce al prod~ 

to CCJ1D solución del problema. 

- canercial Integrado.- Se deronina así el anuncio que va interca­

lado en la emisi6n, y preparado expresanente para un prograna de­

tenninado. 

- canercial Musical.- A veces todo el canercial es cantado, pero -

lo más frecuente, es que.vaya entrelazado con aires nusicales po!: 
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tadore~ del mensaje. 

- Producción del Canercial.- Estos c:cnerciales pueden ser en vivo 

o estar grabados, los primeros tienen la vitalidad y animación -

personal del locutor. 

2.2. 7 'IBXTOS PARA TELEVISION 

Muchas de las nol"IMS que heios expuesto para redactar anuncios -

destinados a la prensa, pueden aplicarse tClllbién a la preparación 

de textos anunciadores para la televisión. Pero, aquí deben te­

nerse en cuenta ciertas consideraciones particulares. Tampoco d~ 

be tanarse un texto para televisión caro si fuese un anuncio ra­

diado con imágenes, pensando que estas suplen a las palabras. Un 

buen texto publicitario para la televisión, debe ir perfectamente 

combinado con la :Imagen visual. 

Al redactarlo, hay que tener presente que el canercial de televi­

sión va a ser interpretado más bien visual que verbalmente. 

El canercial de televisión, debe adoptar la fonna de un guión ci­

nematográfico en dos col1.1mas verticales paralelas. La de la de­

recha lleva caro título "Audio", y el de la izquierda "Video". 

La prinera contiene el texto anunciador, el mensaje de venta y -

los efectos deseados; en la segunda, o columna del "Video", van -

las instrucciones del autor del texto. 
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2.2.8 EL COLOR 

El color puede hacer llegar el anuncio a mayor mínero de lectores. 

lo cual representa una crnipensación de los mayores costos incurrí 

dos. 

Pero, no para todos los anuncios, es necesario el color. El rea­

liSIOO crudo se representa mejor en blanco y negro, son más creí­

bles, por eso, las ilustraciones de los periódicos. Pero, en cam­

bio, el color suele ser requisito fl.lndérnental para un buen anun­

cio de productos alimenticios o de perfurería. 

2.3 METOOOS l1I'ILIZAOOS PARA LA APLICACICW DE TECNICAS PUBLICITARIAS 

PUeden ser varios los llÍ!todos utilizados en la publicidad, pero sólo se 

hará mención de los que se realizan en vivo, videotape, en películas o -

slogan, ceniendo en cuenta la técnica utilizada. 

1 ) Videotape 

El videotape, es un mecaniSllD totalmente electrónico, en que se gra­

ban en la cinta, los impulsos electrónicos directos, para proyectal'­

se después "en el aire", a través del sistema de televisión. Se -

transmite la infonnación grabada originalmente, por lo que parece t~ 

ner una calidad de imagen en "vivo". 

El videotape, tiene diversas ventajas: es bueno para los primeros -
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planos, la mayor parte de las estaciones tienen equipo grabador, me­

nos caro que la película, sobre todo para las estaciones locales. 

2) Película 

Puede usarse película o filme para la producción de cualquier caner­

cial, sin las limitaciones del videotape, cano la imposibilidad de -

proyectarlo al revés. Es un procedimiento rápido que permite la ~ 

yección en cámara lenta, la Stop Motion y la animación. La película 

tiene otras ventajas, generalmente, los canerciales de hi.m:>r, y la -

animación resultan más eficaces en filme. 

Para locaciones distantes y posiciones poco usuales, es mejor el -

equipo y la impresión filmada, y cuesta menos que la reproducción de 

cintas grabadas, para una gran serie de irercados. 

3) Slogan 

Desde el punto de vista de su estructura, los slogan son lll.IY pareci­

dos a los encabezados. En efecto, rm.ichos de ellos sugirieron de en­

cabezados que resultaron ser extraordinariairente eficaces, sin efiIDa!: 

go, los propósitos del slogan, son en ténninos generales, diferentes 

de los del encabezado. 

Propósitos que sigue el Slogan: 

a) Dar continui<:lad a la campaña, quizá durante un año o más-

b) Cristalizar en unas palabras mem:irables, la idea o temas claves 
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que quiere uno relacionar con un producto. 

2.4 APLICACION DE LAS TECNICAS PUBLICITARIAS EN EL MERCAOO DE PRODUCTOS IN­

FANTILES 

Se incluyen las categorías que abar'l.':an los elenentos técnicos y de fornl!! 

to, que hacen posible el desarrollo del mensaje publicitario. 

Llaman la atención, algunos aspectos que se encontraron en los canercia­

les objeto de estudio, por ejemplo: 

El 95% usan acercamientos (close up); los efectos especiales en la pro­

duccié:n de los anuncios, es otro aspecto que contribuye a causar confu-­

sión entre la audiencia infantil. 

Se aplican efectos especiales visuales en el 30.23%. casi el 7" de los 

canerciales canal.izan a utilizar la cámara rápida o lenta. 

En lo que se TI!fiere a la ambientación de los canerciales, se presenta­

nlll en escenarios interiores el 56.98%, y el 41.86% en el exterior. 

Esto ¡;uede interpretarse en lo siguiente: los publicistas no quieren -

restringir el uso de los productos a situaciones típicas, sino que tam­

bién intentan generalizar este uso inrn:xlerado de los productos que anun­

cian. 

El color juega un papel :iJllportante en la atención de los nií'los, el color 
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rojo en su presentación. Esto puede significar que los niños ascx:ien sµ 

preferencia hacia el color con el producto. 

~l 83.73Y. de los ccmerciales, utilizan música cano elenento del ccmer--­

cial. La música es un excelente rredio para la ensei'lanza de los niños. 

Por lo tanto, las transmisiones de sus mensajes, es por rredio o~ 

do de música, lo cual garantiza que se atrae la atención de los nii'ios. 

Incluye las categorías en las que se ubican las características que ro­

dean el producto cuando aparece en la pantalla. 

Asimisrro, se incluyeron aquellas que captaban lo que suced.ia con el pro­

ducto anunciado así, por ejenplo: el 75.56% de los casos, apareció el -

producto en uso. 

El hl.llll)r fue el elemento bastante utilizado en los canerciaJ.es: 73.23"; 

el hecho de ser gracioso un anuncio, implica que se produzca un estado -

de ánirno en el espectador que se le transfiere de asociación. 

En el 27.91% de los ccmerciales, se presentó una distorción de la reali­

dad, esto es, que aparecía en pantalla alguna actividad efecto a situa-­

ción que no es posible reproducir en el mundo real. 

En su mayor parte: 54.16%, esta distorsión se aplicaba a los pl"'Oductos -

en los mensajes. 
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2.4.1 ANALISIS DE LAS ENCUESTAS Ll::VAffl'ADAS A AGl::NCIAS PUBLICITARIAS 

Teniendo caro base lñS encuestas levantadas a las diferentes Age!! 

cias de Publicidad, en la pregunta No. 1 , relacionada con la téc­

nica metodológica que utilizan en la publicidad de productos in-­

f antiles, observamos que Ün 30% utiliza estudios de rrercados, un 

2<JX las pranoc:iones, y el 50% restante, utilizan diferentes reto­

dos CClll) prcmx:iooes continuas. 

En la pregunta No. 2, que dice que para el lan:zamiento de un pro­

ducto infantil que metooología utiliza, la mayoría de los encues­

tados c:ontestan>n que hacen pranociones constantes, a través de -

los nedios de difusión. 

En la pregunta No. 3 que se les hi:z.o, respecte> a cual era el me­

dio principal para anunciar un producto, un 50% contestó la tele­

visión, un 20% la radio, y un 10% para cine, audiovisual y revis-

tas. 

En la pregunta No. 4, de si es indispensable la publicidad, el -

80% contestó afinnativamente. 

En la pregunta No. 5, de los pasos que siguen para la elaboración 

de estrategias, un 40"1' de los encuestados contestó de acuerdo a -

la justificación del miSJOO producto, que al final se traduce en -

beneficios obtenidos por parte del miS!OC>. 

En la pregunta No. 6, ctzáles son las bases que se teman para la -
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elaboración de estrategias, la distribución y las necesidades del 

prcxiucto, ocupaban los primeros lugares en cuanto a su frecuencia. 

En la pregunta No. 7, en qué memento es necesaria la publicidad, 

la gran mayoría i:ontestó que durante el lanzamiento del producto 

al mercado, y posteriormente, a través del mantenimiento. 

La pregunta No. 8, es relacionada con cuál.es son los períodos del 

año más iJnportantes para publicitar un producto infantil, todos -

contestaron que en época navideí\a, reyes y dia del nil'!o. 
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2. 5 CUESfIONARIO PARA AGENCIAS 

BUENOS DIAS/TARDES 

SCN PASANI'E DE LA CARRERA DE LIC. EN ALMINISTRACION DE EMPRESAS, Y ESTAMOS -

REALIZANDO NUESTRA TESIS, Y QUISIE!Wl)S QUE NOS AYUDARA CX>NI'ESTANDO LAS SI­

WIENI'ES PREGJNI'AS. 

1. Hablando de productos infantiles caro son: juguetes, golosinas, etc., 
¿Qué técnica metodolÓgica utiliza para realizar mejor su publicidad? 

2. Y para el lanzcDiento de un producto infantil ¿()J,é metodología utiliza? 

J. ¿Cuál es el principal medio publicitario para anunciar un producto infan­
til? 

4. ¿Considera Usted indispensable la publicidad para el buen éxito de un PI'2 

dueto infantil? 

SI ) ¿Por qué? 

NO ( ) ¿Por qué? 
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5. ¿Cuáles son los pasos que Ustedes siguen para la elaboración de las estr-9_ 
tegias creativas de productos infantiles? 

6. ¿Cuáles son las bases que tema en cuenta, para la elaboración de las es­
trategias creativas para productos infantiles? 

7. ¿En qué rocrnento (s), es necesaria la utilizacioo de la publicidad para -
pranover un prcxlucto infantil? 

B. ¿Cuál (es) es (son) el (los) período (s) del af'io, más importantes para p~ 
blicitar un prcxlucto infantil? 
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2.6 R E S U M E N 

Técnica publicitaria es el conjunto de procedimientos, de que se vale la publ;!:, 

ciclad para alcanzar sus objetivos 

Esos procedimientos, van desde la escritura del manuscrito publicitario ( tex­

to), hasta la reproducci6n del anuncio. 

Tales técnicas se basan en otras ramas de la ciencia cano son: la antropolo-­

gia, la sociología y la psicología. Siendo la psicología la que más conoci­

mientos ha dado a la publicidad. 

A las técnicas publicitarias les interesa más la psicología social. 

Para la creación de una adecuada técnica publicitaria, se debe considerar el 

canportamiento del consumidor, y los aspectos técnicos del anuncio escrito, -

anwx:io ilustrado y anuncio en movimiento. 

Dentro del canportamiento del consumidor, la teoría de necesidades de A.braham 

Maslow, es la más canpleta y útil. 

Para explicar los procesos concretos que hacen que el hcrnbre canpre y cons1.111a, 

existen cuatro rrodelos que se proponen en las ciencias sociales, y son: a) El 

M:xielo F.conémico de Marshal, b) El J.l.txielo de Aprendizaje de Pavlov, el El ?-b­

delo Psicoanalítico de Freud, d) El J.l.txielo Psicol6gico Social de Vleben. 

El anuncio escrito, debe incluir todos los hechos posibles, y deSCJ'ibir los -
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beneficios, además debe gozar de credibilidad. 

El anuncio ilustrado, debe ccrnbinar las palabras y las ilustraciones, en un -

diseño que tiene por objeto transnatir rápidamente el mensaje del anunciante. 

El anuncio en movimiento, se debe tener especial interés en: a) la voz e lllla 

gen deben correlacionarse, b) las frases deben ser cortas y sencillas, c) la 

acción debe ser pennanente, d) las escenas y el texto deben fluir fácilmente 

de un punto a otro. 

Dentro de las técnicas publicitarias, el talento creador es esencial, y se -

llana estrategia creativa. 

La· investigación creadora consta de: inspección, prueba o error, estudio de 

las' tendencias instintivas, cinsulta de fuentes convencionales de ideas, el -

archivo de posibles. 

Existen dos métodos básicos de investigación creadora: a) Método de análisis 

canparativo de sectores, b) Segmentación por beneficio. 

Para la re1acción de:;. texto, se derenconsiderar los siguientes factores: las 

ideas de la empresa, los relativos al público meta y al producto, los requis.!_ 

tos de los medio~ y la parte artística y de la producción. 

El encabezado, es la parte más importante del anuncio, ya que su objetivo, es 

llamar la atención dentro de la gran variedad de encabezados. Los más impor­

tantes son: encabezado de identificnción, de consejo o pranesa, de noticia, 
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;:;electivos. 

Los tipos de texto, se pueden clasificar en dos fonnas fundanentales: la fac­

tual y la em:x:iona.l. 

Los tipos de carerciales de radio pueden ser: de venta directa, canercial de 

diálogo, canercial dramatizado, canercial integrado, catercial 11n.1sical. 

Las herramientas de las técnicas publicitarias son: videotape, película, slo 

gan. 

Las características de los mensajes publicitarios de productos infantiles: 

·la gran mayoría usa acercamientos (close up), y en¡>lean nu::ho los efectos es­

peciales; la ambientación de los ccmerci.ales se prefieren los interioresi 

.existe una estrecha relación entre el color y e.l producto; en su gran totali­

dad, los c:anerciales utilizan llÍlsica caoo elanento del carercial; se prefie-­

ren los caoorciales en donde aparece el producto en uso; el hurrvr es muy uti­

lizado. 

De los resultados de la encuesta a 10 agencias publicitarias en México, se o~ 

tuvo, que en su mayoría, E11Plean estudios de mercado para detenninar las téc­

.· nicas metodolór)icas en la p.ablicidad de productos infantiles. 

En los larWlllientos de productos infantiles, la mayoría preFiere hacer praro­

. cienes constantes en los medios de difusión. 

De los nedios publicitarios, el más preferido y adecuado, es la televisión se 
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guido de la radío. 

Indiscutiblemente que la publicidad es esencial para el éxito de un prcx:l.ucto 

infantil, ¡x>rque es la fonna de darse a conocer, y estar presente en el mel"C!. 

do. 

En la elaboración de estrategias, se considera más :iJllportante, el beneficio -

de la enpresa antes que el beneficio al consumidor. 

Las bases más empleadas en la elaboración de estrategias creativas, figuran -

la investigación de mercados, la distribución del producto, y las necesidades 

del producto. 

La publicidad se hace necesaria esencial!rente en el lanzaniento del producto: 

SOJ', y sólo el 20% lo considera siempre im¡x>rtante. 

Los períodos más :iJllportantes para publicitar un producto infantil, son para -

las agencias publicitarias: rlél.Vida.d, en un 40%; día de reyes un 30%, y día -

del nii'lo un 30%, lo cual demuestra., que interviene mucho el aspecto afectivo 

para decidir la publicidad. 



CAPrruLO III 

LOS MERCADOS PUBLICITARIOO EN MEXIOO 



3. 1 EL MERCADO INFANI'IL EN MEXICO 

La palabra "mercado" tiene varias ac":!pciones, sin embargo, para efectos 

de publicidad, rrercado es el total de individuos y orgarúzaciones que -

son clientes actuales o potenciales de un producto o servicio. 

Entre los diversos rrercados, hay grandes diferencias, sin embargo, estos 

tienen un gran número de características concretas y únicas, que carac~ 

riZdl'I a los diferentes mercados. La agrupación de ese número de necesi­

dades o intereses del consumidor, se llama segmentación del ~ado. 

Una definición más concreta sería: la subdivisión en grupos hanogéneos -

de clientes, cada uno de los cuales puede seleccionarse cano mercado me­

ta de la publicidad. 

Los requisitos de la segmentación es la mensurabilidad, que es el grado 

de infonnación existente o disponible sobre J.a característica particular 

del canprador. 

La segunda condición es la accesibilidad, que es el grado en que la fir­

ma puede concentrar sus esfuerzos de mercadotecnia en los sectores selec 

donados. 

Las ventajas de la segmentación son: 

, . Se tiene mejor posición para localizar y comprar las oportunidades -

canerciales. 
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2. Se pueden hacer ajustes más exactos de su producto y anuncios atrac­

tivos. 

La segmentacién se puede hacer por medio de tres variables: 

1, Variables Geográficas 

2. Variables Dem:>gráficas 

3. Variables Psicoyráficas 

1. Variable Geográfica.- Se preparan las regiones, en las cuales se ~ 

dría operar, inclinándose por aquellas en que se podria tener mayor 

éxito. 

2. Variables Dem:>gráficas.- Aqui se distinguen grll?JS distintos, a ba­

se de variables deroográficas caro: edad, sexo, tanaf\o de la félllilia, 

ingresos, ocupación, educación, ciclo de vida félllÍliar, religión, ~ 

cionalidad, o clase social. 

3. Variables Psicográficas.- Se tana en cuenta las necesidades de los 

canpradores, según su estilo de vida o su personalidad. 

En México, se puede segmentar por nedio de variables deroográficas; ac­

tualmente se tienen datos preliminares del X Censo General de Población. 

Así vatDS, que del total de la población del Distrito Federal, la ?Jbla­

ción menor de 14 aí'los representa el 22% del total (mercado ¡.ub. extenso). 



POBLACION DE 6 A 14 A~OS ALFABETIZADA Y NO ALFABETIZADA 

F.NTIDAD FEDEMfIVA POBLACION DE SABE LEER Y ESCRIBIR NO SABE LEER Y ESCRIBIR 
TOTAL 1-0tiRES l'-WERES TOTAL H.MIRES r-tlJERES 

DISTRITO ~"EDERAL 2 087 793 736 006 858 634 877 372 209 963 106 443 103 520 

6 AAOS 256 909 84 984 40 730 44 254 113 673 59 587 5.¡ 086 

7 Ai~S 251 837 183 414 90 765 92 649 46 307 21 510 24 797 

8 AAOS 236 723 199 388 100 056 99 332 19 630 9 111 10 519 

9 AAOS ·234 722 211 662 107 860 103 802 9 867 6 097 3 770 

10 A 14 AOOS 1 107 602 056 558 519 223 537 335 20 486 10 138 10 348 

Fue:nte: Secretaría de Programaci6n y Presupuesto 

Cifras Preliminares X Censo Cener'll de Poblaci6n 1980. 

NO ESPECIFI-
CAOO 

141 824 

SS 252 

22 116 

17 705 

13 193 

30 558 

.... .... 
-...¡ 



El'll'IDAD FEDERATIVA Y 
GRUro5 ~l~UENALES DE EDAD 

DISTRITO FEDERAL 

12-14 Mas 

14-19 AAOS 

SUMA 

POBLACION DE 12 A 19 AAO.S POR EITTIDAD FEDERATIVA SEGUN CCMJICION 

DE ACTIVIIWJ ECONCMICA 

POBLACION DE 

651 717 

088 205 

1 739 922 

ACTIVO.S 

126 007 

385 315 

511 322 

INACTIVOS 

497 637 

681 463 

179 100 

Fuente: Secretarla ele Programaci6n y Presupuesto 

Cifras Prelinúnares X Censo General de Poblaci6n 1980. 

NO ESPECIFICAOO 

28 073 

21 427 

49 500 
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!l.2 PRINCIPALES PRODUCTOS EXISTENI'ES Y SU COSTO DE INVERSION 

En un análisis de las 50 marcas principales en anuncios transmitidos por 

televisión en el Distrito Federal, tenetDs: 

Marca Gasto Lugar 

~ $122 933 220.00 es el más importante 

SABRITAS (papas fritas) $ 26 625 480.00 13 

NESTLE $ 23 688 260.00 22 

SABRITAS (pizzerolas) $ 18 402 720.00 44 

FANrA $ 17 582 850.00 49 

CHXXl MILK $ 17 129 000.00 50 

Constituyen el gran número de productos que fonnan el mercado en el D.F., 

seis de los que más invierten en televisión son productos infantiles, y 

uoo de ellos ocupa el primer lugar, esto significa que el mercado infan­

til cada dia es más importante en el ranr:> empresarial. 

Posterionnente, se analizó por línea de pn:xluctos, los anuncios transmi­

tidos en televisión en el D.F., en el mes de Junio de 1983, y se sacó -

una relación, de la CUa1 suman $919 758 000.00 aproximadamente los pro­

chctos infantiles. Si en total se gastó en todos los anuncios transmit! 

dos por televisión: $4 512 291 000.00, entonces representa aproximada­

nente el 20%, lo cual es l!Uly importante. 
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PRINCIPALES PRODUCTOS EXISTENTES Y SU COSTO DE INVERSION EN PUBLICIDAD EN PRO-

DUCTOO INFANTILES • 

COMPARACION 

IMPORTE RATING sror FECHA 

BI~ 24'960,270 3 144 645 Julio 1982 

Bneo 22'627,500 2 668 143 Agosto 1982 

Bita> 18'316,500 729 71 Enero 1983 

Bll430 15'531,000 689 106 Julio 1982 

TANG 13 1 242,000 2 146 114 Julio 1982 

TANG .. ...21 '702,000 2 540 141 Agosto 1982 

TANG 18'558,900 2 792 102 Octli>re 1982 

BAACEL 11 1293,500 1 521 96 Julio 1982 

BARCEL 18'004,500 2 930 123 Agosto 1982 

B.\PCEL 15'690,000 2 625 132 Noviembre 1982 

BARCEL 16'080,000 2 584 126 Novienbre 1982 

BARC3L 9'485,500 1 831 86 Julio 1982 

KELLOG'S 10' 165 ,500 2 401 102 Julio 1982 

KELLOG'S 12'736,320 2 295 120 Agosto 1982 

MARINEIA 9'902,490 1 198 98 Julio 1982 

.J.NINEIA 14'905,500 2 376 116 Octubre 1982 
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BURGER BOY 91644,500 039 104 Julio 1982 

BURG:R BOY 14'986,750 701 119 Octubre 1982 

AIWt5 9 1649,500 1 829 104 Julio 1982 

AJW.l5 14'104,800 2 311 94 Agosto 1982 

AfW,f) 14 1 400,000 2 141 80 Octubre 1982 

Af:W,f.S 25 1 766,000 1 984 93 Octubre 1982 

KLENN BEBE 19 1 374 ,000 2 602 120 Agosto 1982 

KOOL AID 16'906,200 1 992 149 Agosto 1982 

IOOL AID 17'693,400 2 369 130 Octubre 1982 

KOOL AID 16'461,000 2 525 110 Novieni>re 1982 

E.OOY 16'906,200 992 149 Agosto 1982 

~tom' 16'427,560 423 277 Novieni>re 1982 

ax:A COIA 13'795,000 1 661 35 Agosto 1982 

COCA COLA 34'670,620 2 046 96 Dicieni>re 1982 

COCA COLA 25'178,500 

LILI IEDY 24'969,000 3 706 412 Octubre 1982 

LILI LEDY 55'938,500 8 221 1559 Dicieni>re 1982 

WCllE NIOO 14'218,000 2 027 84 Octubre 1982 

LECliE NIOO 13'614,000 2 248 81 Noviembre 1982 
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AS1ROS 13'214,270 2 142 311 Octli>re 1982 

ENSUEOO 24 1981,000 4 139 402 Novieni>re 1982 

F.NilEOO 31'027,500 3 693 339 Dicierrt>rc 1982 

FRE9iEN UP 14'582,000 2 335 84 Novierrt>re 1982 

BU r.API1UL 12 1723,600 639 249 Novieni>re 1982 

IA ImERA 11'341,400 2 589 129 Novieni>re 1982 

LA AZ'reQ\ 28 1 392.650 1 742 136 Dicieni>re 1982 

SABRITAS 19 1505,120 2 811 115 Dicieni>re 1982 
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PROllJCTOS QUE SOBRESALEN EN INVERSIONES EN PRODUCT0.5 INFANTILES EN JULIO 1982 

IMPORTE RATING sror 

PANES Y PASTELITOS 85'892,060 12 076 881 

BCJI'ANAS 64'825,690 8 468 637 

REFRESCCE 47 1985,000 9 737 374 

OUCLETS 30'914,260 7 592 390 

AlDSTO 1982 

PANES Y PA51EUTOS 82'112,500 12 061 634 

DISOOS 76'748,810 1 083 1035 

BOTANAS 45'069,040 8 321 357 

OfICIEl'S .39' 713 ,600 8 262 393 

OC'l1ERE 1982 

. PANES Y PA5TELITOS 74'820,000 11 763 562 

•. DISCOS 60'447,330 6 991 838 

·· .. IJDtES 49'559,900 8 749 458 

.nnETES 49'161,000 7 483 710 

NOVIStiRE 1982 

JUGJETES 127'752,800 17 377 1938 

·· PANES Y PA51ELITOS 61'973,500 10 243 503 

DISCCE 59' 667. 190 6 868 966 

51'422,100 9 858 503 
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DICI!MlRE 1982 

JUQJETES 294'419,520 30 980 2 885 

DISCQS 137'585,680 11 086 500 

llCJl'.ANAS 78 1269,250 9 166 430 

QUCLETS 61 '066,320 7 059 405 

ENEK> 1983 

DISCll5 95 1731,070 9 276 937 

QUCJEI'S 67'647,100 6 534 357 

IDI'ANA.S 66'454,500 6 995 363 

OIOCOl.ATES 44'554,020 

INVERSictffiS EN PUBLICIDAD POR LINEA DE PR<DOCTOS 

If.tlOKI'E RATING sror FEotA 

PANES Y PASl'ELITll5 851 842,060 12 076 881 JULIO 1982 

PANES Y PA.51ELI'roi 82 1 112,500 12 061 634 A<ll>TO 1982 

PANES Y PASIELITCS 74'820,000 11 763 562 c=IUBRE 1982 

PANES Y P.ASl'ELITCS 61'973,500 10 243 533 NO'iteeRE 19 82 

BOl'ANA.5 64'825,690 8 468 637 Jtn.IO 1982 

BOl'ANAS 45'069,040 8 321 357 AIDSTO 1982 

BOl'ANA5 78'269,250 9 166 430 DICIIH!RE 1982 

IDI'ANAS 66'454,500 6 995 363 ENERO 1983 

REFRESCOO 97'985,000 4 737 374 Jtn.IO 1982 
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IMPORTE RATING sror FEQ!A 

OllCJ.El'S 30'914,260 7 592 390 JULIO 1982 

QUCLETS 39'713,600 8 262 393 ACDSTO 1982 

OllCJ.El'S 51'422,100 9 858 513 NOVIEMBRE 1982 

OIICLETS 61'066,320 7 059 405 DICif1.eRE 1982 

OllCLETS 67'647'100 6 534 357 ENERO 1983 

DISCOO 75 1 748,810 1 083 1035 ACDSTO 1982 

. DISCOS 60'447,330 6 991 838 OC'I1.mRE 1982 

DISCOS 59' 567, 190 6 898 966 NOVIENIRE 1982 

DISCDS 137'585,680 11 086 1500 DICie.tBRE 1982 

DISCOS 95'731,070 9 296 937 ENEro 1983 

LEatES 49'559~900 8 749 478 CClUIRE 1982 

.JlGJE1ES 49'161 '000 7 483 710 OCTI.IBRE 1982 

JlGJETES 127'752,800 17,377 1938 NCJVIEM!RE 1982 

JUGETES 294'419,520 30 9SO 2885 DICie.tBRE 1982 

ODCOLATES 44'554,020 ENERO 1982 

De acuerdo a las tablas comparativa~ se nota que una mayor in 

versi6n en publicidad, se da en la línea de Juguetes con un cos -

to de $ 157' 111,106.00 promedio mensual, durante los meses de Oc­

tubre, Noviembre y Diciembre. 



126 

Ocupando el segundo lugar, los Panes y Pastelitos, con un costo de inversión 

de $76 187 015.00; el tercer lugar, las Botanas con un costo de inversión de 

$ 63 654 620.00, manteniéndose los dos Últimos, su costo de inversión durante 

todo el año. 

CcJID podenDS observar, en la línea de juguetes, la marca que ocupa el primer 

lugar en este renglón, es LILI LEDY, coo un costo de $74 281 116.00 

D"1 los Panes y Pasteli.tos, lo ocupa la marca BIMBO, con $20 358 817.00, y de!!_ 

tro de las Botanas, lo ocupa la marca SABRrl'AS con $19 505 120.00. 

3. 3 REPERCUSIOOES DE LA PUBLICIDAD EN LA POBLACION INFAfll'IL 

Callo es bien sabido por todos, el medio ailbiente en que se desenvuelve -

el nino, influye deteminantenente en su conducta; también, la publici­

dad con su magia, impacta en gran fonna a esta parte del público. Es -

uno de los principales ooti vos que lleva consigo el deseo de canprar, en 

algunos de los casos por necesidad, y en otros por satisfacción, siendo 

este ÚltinD, un canplenento de la acción de la actitud del consunidor, -

que hasta cierto punto llega a ser nociva para su econanía. Con esto, -

no queremos decir, que la publicidad sea totalmente negativa, pues gra­

cias a ella, también se tiene conocimiento de la infinidad de cosas bue­

nas que existen. 

Caro lo pueden ser los grandes avances tecnológicos e inventos, las nov~ 

dades que a diario salen, siendo esto, un confort para llevar a cabo una 
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vida más agradable. 

Ahora bien, el efecto publicitario, ha tenido mucho que ver con respecto 

a que la infancia sea más despierta desde tenprana edad. 

Puesto que el constlllD infantil depende de la decisión de los padres, a -

medida que crece el niño, canienza a ejercer un cierto grado de influ€11-

cia en los adultos, para la satisfacci6n de sus necesidades básicas y ~ 

cundarias. 

La publicidad influye en la conducta de los niflos, y se puede decir, que 

existe una .fuerte tendencia a la im.itaci6n, ya que el nil'lq, dentro de la 

f<'lllilia, actúa en calidad de observador, capta en gran parte las conduc­

tas de sus padres y las asimila, aceptándolas en su mayor parte. El ni 

ilo, por su dinamisnD, busca entretenimiento y diversi6n, y recurre a la 

televisión, la cual capta gran parta de su atención, ya que a través de 

los programas y los anuncios publicitarios, siente conocer un mundo de -

fantasía y de placer. La televisión y la publicidad hacen que el nii'lo -

se identifique con personajes y los imita. 

Con ello se advierte la manipulación de figuras significativas Jlt)tiv~ 

ras de conducta y fantasía. 

Es así, CCJOC> la televisión y sus anuncios, fungen caro uno de los entre­

tenimientos básicos. Esto se afirma al observar el 100% de los nii'los, -

que ven la televisión con un pranedio de horas rrruy elevadas; el 95% del 

total, ven programas infantiles. 
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3.4 R E S U M E N 

Mercado, es el total de individuos y organizaciones que son clientes actuales 

o potenciales de un producto o servicio. La segneitaci6n consiste en la sub­

división en gi:upos hcrnegéneos de clientes, los cuales pueden seleccionarse c~ 

lll> mercado meta. 

Dicha segnentación se puede hacer por nedio de tres variables, las cuales sai: 

a) variables geográficas, b) variables deoográficas y e) variables psicográf.!_ 

cas. 

México es un pais joven, y en e1 Distrito Federal, el 22% de la población es 

menor de 14 ~. can lo cual ren::ado de productos infantiles, resUlta sl.lllit­

mente atractivo. 

De las 50 marcas más importantes que se anuncian en televisión, seis 5a1 pro­

ductos infantiles, todos ellos alilrentos. 

Otra nuestra de la inp:>rtan:::ia del gasto publicitario en televisión, en el -

mes de Jwúo de 1983, represert6 el 2C1X del total de anuncios transmitidos. 

Sin lugar a dudas, la televisión en México, ha dem:>strado el más rápido cree_!. 

miento entre cualquier otro nedio publicitario, actualmente, l:>s programas in­

fantiles, son el iredio idÓneo de penetración al mercado infantil, ya que el -

95% de audieocia infantil ve programas infantiles. 

Esto influye necesariamente en la ccnducta y aprendizaje del infante. 



129 

Los efectos publicitarios que re¡;ercuten en los infantes, son los siguientes: 

Por un lado, lemue!:>tra la diversa variedad de productos en el mercado, así co 

mo los grandes avances tecnológicos e inventos, las novedades que a diario s~ 

len, lo cual ha contribuido a despertar actividades creativas, y a que sean -

más despiertos desde temprana edad. 

Por otro lado, se ve que existe dernasiada tendencia a la imitación, ya que en 

su mayoría acepta casi todas las conductas; dedica gran parte de su atención 

hacia los programas y los anuncios publicitarios, estos hacen que se identif.!_ 

quen con personajes y los :imita. Por Último, se nota la manipulación de fi~ 

ras llDtivadoras de conducta y fantasía. 



CAPrruLO IV 

DM:STIGACIOO DE CAMPO 



Una vez que ya mencionarros los aspectos técnicos y documentales, en esta 

parte estarem::>s en contacto directo con los hechos de investigación, y -

las personas relacionadas ce~ tales hechos. 

4. 1 FORMULACION DEL PROBLEMA 

foma.ilar el problema, es fundamentalmente el pr.imer paso en una investi­

gación, así quereros cuantificar el efecto de las técnicas publicitarias 

en los elementos más relacionados en la canercialización de productos in 

fantiles. 

Los niilos y las madres.- Los nit1os por ser los que viven, ocupan y si€!!_ 

ten las propiedades del producto, las madres porque son las que canpran 

en un m todos los productos infantiles. 

4.2 DISEÑO DE LA MUESTRA 

Este es el patrón o estnictura específica para controlar la recopilación 

de los datos. 

Universo o Población, es el conjunto canpleto de individuos, objetos o -

medidas, que poseen alguna característica observable. 

4. 2. 1 TAMA!lo UE LA MUESTRA 

Muestra, es uh subconjunto de la po=>lación o universo. Para cal­

cular la muestra, SP. deben ten•.?r en cuenta los siguientes concep-
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tos: 

a) Seguridad de la 111.1estra (s) 

b) Proporción/Harq¡eneidad (p o h) 

La representatividad y la adecuación de la 11U1estra, permiten gen~ 

ralizar para el universo, los resultados que se obtienen de ella. 

La nuestra es representativa cuando las características de la mi~ 

ma, coinciden con los de la población. Es adecuada cuando es ~ 

sible .calcular una imagen de error aceptable. 

e) Error aceptable (Ea) 

d) Tanaflo de la 111.P-stra (n) 

Asi tenenDS la siguiente fómula: 

n=---

Asi, para que nuestra nuestra sea representativa del universo, te 

nenos los siguientes datos: 

Seguridad ( s) = 95% 

Proporción (p) = 50/50 

Error aceptable (Ea) 5% 
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Aplicando la fónnula teneros: 

n .. 

n 

( .05) ( .05) 

n 
.0025 

n 400 

Con lo cual, el tamal'lo de la muestra (n) es de 400. La segurióad 

se refiere al error de muestreo. La proporción se refiere a la -

probabilidad del estudio, caro no hay infonr.ación de estudios si­

milares, se le dio una proporción igual. 

El error aceptable al límite del error. 

La interpretación es la siguiente: 

Si tanaroc>s 100 muestras de 400 personas, habrán cinco a:m:> rMx:i.JIQ 

en donde los resultados se alejarán del intervalo 50 :!: 5%, es de 

cir, el resultado verdadero se encontrará entre 45 y 55%. 

Es en una muestra Aleatoria Simple. 

Extensión geográfica, sólo el Distrito federal, con una superfi--
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cie de 1 483 l<m
2, el cual representa el o. 1% del total nacional. 

Clima tenplado. Régimen pluvial regular. 

Habitantes 9 377 300, de los cuales 797 323 son nujeres con edad 

de 30 a 44 aí'los, y 1 229 884 son niños de ambos sexos. Población 

urbana 93.5%, población rural 6.5%. 

4. 3 RECOPILACION DE LA INFOIM'\ClON 

El interrogatorio y la observación, son dos ni!todos básicos para reunir 

datos en una investigaci6n. El interrogatorio ~e los datos, hacien­

do preguntas a las personas que tienen la infonnacién deseada. Dichas -

preguntas se pueden hacer en persona (entrevista), o ¡;or escrito (cues­

tionario). 

cuamo los datos se recopilan ¡;or observacién, el investigador no hace -

preguntas, sólo observa los objetos o acciaies que le interesen. En al­

gunas ocasiones, esas observaciooes las hacen los individuos o disposit!_ 

vos mecánicos. El cuestionario, es una lista fonnal de pregun~. Los 

cuestionarios deben ser válidos, seguros y ca1q>robables. 

Las ventajas del cuestiooario son: 

- Diversidad.- Ya que casi todos los problenas de investigación pueden 

ser enfocados desde el punto de vista del cuestiaiario. 

- Velocidad y Costo.- Este resulta más rápido y barato que la observa­

ción. Los entrevistadores cmtrolan más su reunión de datos que los 



observadores, por lo tanto, se desperdicia irenos tiempo. 

Las desventajas son: 

Renuencia del entrevistado a brindar infonnación. 

Incapacidad del entrevistado para dar información. 

135 

Influencia del procedimiento, del método del cuestionario, en las 

resput!stas obtenidas. 

Para efectos del estudio, se concibieron dos irodelos de cuestionarios, 

uno infantil dirigido a nii"ios, y otro dirigido a madres. 

Ambos son de tipo "estructurado, no disfrazado", este es más confía-­

ble, los datos son iMs fáciles de tabular, además de que pueden ser -

realizados por teléfcno, correo o entrevista per<"...onal. Sus desventa­

jas son las ndsmas de cualquier cuestionario sei'lalados anterionnente. 

1 ) OJestionario para madres 

El perfil del entrevistado fue: 

Rango de edad de 30 a 45 aftos, con hijos de 7 a 10 años. 

Clase econánica: media alta. 

Se fonii> de 11 preguntas, las cuales fueron dicotáni.cas, tricotó­

micas, de opción núltiple, y abiertas. 

Los objetivos a evaluar fueron: 
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Pregunta 1. Perfil d.:!l entrevistado, fue pregunta filtro. 

Pregunta 2. Motivos de canpra del consumidor. 

Pregunta 3. Decisión de canpra. 

Pregunta 4. L.ugar de canpra. 

Pregunta 5. Medición del período de canpra. 

Pregunta 6. Lealtad de marca y sus 11Dtivos. 

Pregunta 7. Cuantificación de los apoyos publicitarios, y su re­

percusión en el consl.llD. 

Pregunta 8. La importancia de los medios publicitarios. 

Pregunta 9. Efecto de la publicidad en los valores culturales. 

Pregunta 10. Foneritar o no denanda de productos y sus l!Dtivos. 

Pregwita 11. El anuncio nás preferido en televisión, sus irotivos. 

2) CUestionario infantil 

Las características son: 

- Estrucutrado no disfrazado. 

- El rango del entrevistado fue de 7 a 10 años, ambos sexos. 

- Se integró de diez preguntas, las cuales fueron dicotánicas -

(dos opciones de respuesta), tricotánica (tres opciones de re~ 

puesta), de opción múltiple (tres o más opciones de respuesta), 

abiertas; el interrogatorio queda libre de contestar en sus -

propias palabras, y de expresar cualquier idea que crea perti­

nente. 



Los objetivos a medir son: 

Pregunta 1. Pregu:1ta filtro. 

Pregunta 2. Tiempo destinado a ver televisión. 

Pregunta 3. Medición de la publicidad recordativa. 

Pregunta 4. Preferencia publicitaria. 
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Pregunta 5. Aceptación de los elerrentos de un anuncio. 

Pregunta 6. Recordación de los ocho canercié1l.es más frecuen-

tes en televisión. 

Pregunta 7. Influencia de los anuncios en la decisión de can-­

pra. 

Pregunta 8. Influencia cultural de los arnmcios en televisión. 

Pregunta 9. Preferencia por las principales marcas de produc-­

tos infantiles en el mercado. 

Pregunta 10. Efectividad del anuncio publicitario en televisión. 

4.3.1 ORGANIZACION DE LOS DATOS ESTADISTICOS 

Una vez que se recopiló la infonnación, se hizo la corrección y t~ 

bulación de los datos se procede a su organización. 

Para realizar esto, emplearros el método estadístico y sus herra­

mientas. 

La estadística, es una. parte de las matemáticas que se orienta a -
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la recolección, organización y análisis de datos, números, o de ob 

servaciones. 

Existen dos tipos de estadísticas: a) EstadÍstic;,,_ Descriptiva y -

b) Estadística Inductiva o Inferencia Estadistica. 

El objetivo central de la Estadistica Descriptiva, es presentar i!!_ 

fonnación en fonna conveniente, útil y canprensible. La Estadisti 

ca Inductiva, se encarga de generalizaresta infonnación, es decir, 

hace inferencia acerca de poblaciones, a partir de las muestras ~ 

traídas de estas poblaciones. 

La Estadistica Descriptiva, canprende fórmulas, tablas, cuadros y 

gráficas. La Inferencia Estaciística, abarca la relación que nos -

ensel'la a sacar consecuencias, o deducir hechos sobre el resultado 

de los cálculos practicados. 

4.3.2 HEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL 

Los valores de un grupo de datos, generalmente, varían en magni­

tud, unos son pec¡ueí'ios y otros son grandes. Un prcmedio es un va­

lor simple, y es considerado cerro el valor in.is representativo o ti. 

pico para un grupo de números. Generalmente, el valor más :repre­

sentativo para un grupo de números, no es el valor más pec¡uef\o, ni 

el más.grande, es número cuy::> valor está eri un punto intermedio -

del gl"1:1po· Así, un prcmedio, canunmente, es llamado ccmo una medi­

da de tendencia central. El uso del pranedio, con frecuencia se -
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usa para resumir un conjunto de cantidades o números. si es grande 

con más razón, con el fin de describir los datos estadÍsticos. 

Otro uso que también se les da a los pronedios. es para canparar -

un grupo de datos con otro. 

Los pranedios más ccmúnmente conocidos en estadística son: 1) La 

medida aritmética, 2) La mediana, 3) La moda, 4) La media geanétJi 

ca y 5) La media amónica. Cada pranedio tiene sus característi­

cas particulares. En genral, los pranedios usados más frecuente-

mente son: 

1) La nedia aritmética, 

2) La mediana, 

3) La moda. 

1 ) La Media Aritmética 

La media para datos no agrupados, es el cociente de la s1.111a de 

los valores divididos, por el número de valores en el conjunto 

de datos dado. 

Media = 

o simbólic.:imente: 

X = 

Suma de Valores 
Número de Valores 

X 

n 
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La medida para datos agrupados se obtiene cano sigue: primero 

multiplicar cada centro de clase por la frecuencia de la clase 

por la frecuencia de la clase; segundo, stmar estos prcxiuctos, 

y tercero, dividir la stuna de los prcxiuctos por la suma de las 

frecuencias. 

X 
(fx) 

n 

Donde: 

X = el centro de las clases individuales 

f = la frecuencia de las clases individuales 

n = la s1.m1a de las frecuencias o f. 

2) La Mediana 

La mediana de un conjunto de valores, es el valor del eleroonto 

central del conjunto. 

Para datos no agrupados. 

Si el nÍllcro de valores en un conjunto de datos no agrtJpados -

es neyor, la mediana es detenninada de la siguiente manera: 

a) ordenar los datos (mayor o menor, o viceversa) 

b) Localizar el valor del elarento central cano la mediana. -

Si el nímero es par, no hay mediana verdadera. La mediana 

es igual a la mitad, entre los dos elementos centrales en 

el arreglo. 
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Para datos agrupados se tiene la siguiente fónnula: 

Med = L 
n 
'2" - e 

i 
f 

Notación: 

Med = Mediana 

L = L:ímite real inferior de la clase mediana 

n = Número de datos 

c = Frecuencia acumulada hasta la clase anterior a la de la 111e 

diana 

f = Frecuencia de la clase mediana 

i = Tamai'io del intervalo 

3) Moda 

El llDdo o moda, es valor que ocurre más frecuentenente en un -

conjunto de valores. Es el valor del dato que más se repite -

en la distribución. 

En datos no agrupados, puede existir una sola nDda (unirroda­

les) , dos modas ( biirodales) , tres modas ( trinodales) , más de -

tres (rnultiirodales). 

Para datos ayrupados se tiene: 
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X== L + + d2 i 

Donde: 

L = Límite real inferior de la clase rrodal. 

cS, = f - f 1 ( f = frecuencia de la clase rrodal. ¡ f 1 = frecuen­

cia de la clase anterior de la moda). 

d2 = f - f 2 ( f = frecuencia de la clase rrodal.: f 2 = frecuen­

cia de la clase posterior a la lll:>da). 

i = T.nal'lo del intervalo 

4. 3. 3 PRESEl'll'ACIOO DE LOS DATOS ESTADISTIOOS 

Para realizar una adecuada presentación, existen una gran variedad 

de gráficas. Las más cam.mes son: 

1) Gráfica ele Linea, 

2) Gráfica de Barras, 

3) Gráfica de Partes Oclnponentes, 

4) Gráfica de Dimensiones, 

5) Pictogrcnas, y 

6) Mapas Estadísticos. 

1 ) Gráfica de Línea 

Consiste en líneas o.seguindentos de líneas rectas, se llenan 
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témlbién cwvas poligonales. Este tipo de gráficas, son usadas 

para roostrar datos clasificados por cantidad o tiempo. 

2) Gráfica de 8arTas 

Tiene un nínero de barras rectangulares. La anchura de cada -

barra es usualJ!Blte igual a la de los otros. La loogitud de -

cada barTa 111JeStra los datos representados. Se pueden colocar 

mrizontal o verticalmente. 

3) Gráfica de Partes 9:1!Jqlentes 

ttaestra las relac:ianes entre laS partes individuales, lo ndsm> 

que el total o totales de las partes de ima o varias series de 

datos. Las relaciones se pueden expresar en cantidades reales 

o en porcentajes de los datos. Los ca11ponentes son barras, 11 

neas o ~tos de un ci.R:u1o o un pastel. 

4) ~Arica de Area y Volmen (GNficas de dilllensiones) 

Q\ vez de utilizar las alturas (\.Wla d:imensiái) de las buTas -

con e1 mi.SllD ancho para representar datos en una gráfica, se -

pueden anplear superficies (dos dimensicnes) o vol\menes (tres 

dimensicxies). La cmparad.6n resul.ta dificil. 

5) Pictogramas 

Ccl'lsiste en un núrEro de símbolos adecuados. Los símbolos sai 

del misroo tamaflo, y cada uno de ellos representa la misma cla-
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se de infonnación con un valor fijo. Un pictograma es esencia 

un tipo modificado de gráfica de barras. 

6) Mapas Estadísticos 

Muestran la infonnación cuantitativa sobre bases geográficas. 



4 .4 CUESTIONARIO PARA ADULTOS 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONCMA DE MEXICO F.C.A. 

CUESTIONARIO PARA LA ELABORACION DE UNA TESIS 
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INDICACIONES: .HAl\PUE CON UNA EQUIS (X), O CXHPLEl-!ENI'E CADA UNA DE LAS PREGUN­
TAS: 

EDAD: 
AÑOS 

1 • TIENE HIJOS DE 7 A 1 O AÑOS: 

SI ( ) NO ( ) 

2. QUE LE K71'IVA A UD., A CXMPRAR LOS PRODUCTOS INFAm'ILES: 

a) HARCA 

b) ~ION ( ) 

e) CALIDAD ( ) 

d) PJEh...""fl'ACION ( ) 

C1.i'RA 

3. SUS N1Hos INFLUYEN 'IUI'ALMEm'E EN LA ELEO::ION DE CXMPRA: 

SI() NO() PORQUE 

4. UD. CXMPRA SUS P~ IllFANTILES EN: 

a) TIENDAS DE .AtrroSERVICIO ( ) 

b) TIENDAS DEPARI'AMENI'ALES ) 

e) TIENDAS CONASUPO 

d) MERCADO LOCAL 

e) TIANGUIS 

amJ 

5. CON QUE PERIOOICIDAD 001PRA SUS PRODUCI'OS INFANTILES: 

a) SEMANAf.MENTE ( ) 

b) QUINCENALMEl\ITE 

e) MENSUALMENTE 

OTRO 
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6. UD, CXMPRA SIEMPRE LA MISMA MARCA EN LOS PRODUCTOS INFAHl'ILES: 

SI ( ) NO ( ) POR QUE 

7. CUANDO EXXSTEN "PRCMJCIONES", "OFERTAS", "BARATAS", UD. CXMPRA: 

a) LO l«>iMAL 

b) EL DOBLE DE LO NO!ao4AL 

e) MAS DEL DOBLE DE LO NO!ao4AL 

8. MENCIOOE SU PROGRAMA FAVORITO EN TELEVISION, SU REVISTA FAVORITA Y SU ES­
TACI<lf DE RADIO PREF'ERIM: 

a) PIOJRAMA EN T. V. 

b) REVIS'rA 

e) ESTACI<:lf DE RADIO 

9. UD. CREE QUE LOS }€JORES ALIMEm'OS LOS VENDE BIMBO, HARINELA, <lWBXIRC'i, 
ADN4S. BARCEI.. E:l'C. 

SI ( ) NO ( ) POR QUE 

10. HA PENSAOO QUE LOS Cll€RCIALES ElJ TELEVISION LO IND\X:EN A <XllPRAR ARJ'ICU-
LOS INFAHJ'ILES: . 

SI ( ) NO ( ) POR QUE 

11. CUAL ES SU CXH:RCIAL PREFERIDO EN TELEVISION: 

POR QUE 

MUCHAS GRACIAS POR SU CX>LABORACI<lf 

OBSERVACIClfES 
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LOS MAS GUSTADOS COMERCIALES EN T.V. 

COMERCIAL F"ECUENCIA "· 
CXICA COLA 15 1 6 1 • 11.7 . 
t<&.mlf .. 25 •• ' .... ._ .• 11 i. 

~lfltSlCOLA !O , ,. 
Ma._ • 1oc...,.c:-.· 

JOHNSON 1 J • 
•ARCE L · f s •• .. 

LEVll ¡ ' 1 3 :., '. 
' GMSm> •• ' 1-z ··: 

ADAMI ·r-· ... , .. _, 
'. 

Alt:EL L. l. • ! e .. 
1 1 

tz" 
' HNOSVAZQUI ., , 

SUMA :; .. 1 
·I ,·97 ! 'ºº .. ., 

... 
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ANALISIS DE LOS CUESTIONARIOS DE ADULTOS 

:-léxico es un país de madres jóvenes (30 años), las Ct,Jales tienen hijos -

de 7 a 10 años. 

En la canpra de productos infantiles, la gran mayoría aduce caro factor 

principal. la calidad (48%), seguida de la marca y la presentación, los -

cuales son esencia de los anuncios publicitarios; sólo el 15% canpra por 

~ón, lo cual es wia respuesta nonnal. Producto infantil que -

no hace publicidad, es nuy poca la probabilidad de venta. Esto nos hace 

deducir, que la publicidad acanpafiada de calidad en el producto, es un -

éxito total. Ahora bien, las madres canpradores dan una mínima :import'3!!_ 

cia a la utilidad, neeesidad o gusto (3%). 

_La .elección de caq>ra, es c:aipartida, es decir, en el 52% de los casos, 

_ la madre decide, y en el resto, es el infante quien se encarga de hacer­

lo, por lo tanto, si el anuncio influye en el infante, es seguro que es­

ta teniendo presencia en el mercado de canpra, ya que no todas las can­

pras las decide la madre. 

Los rrotivos mís frecuentes para que ellas decidan, es que los nifk>s no -

conocen el producto, no saben escoger, y no conocen la calidad de los -

productos. 

Las razones para que los nif'ios influyan, se debe a que les gusta a ellos, 

ellos conocen mís de marcas, y ellos usan el producto. 
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El mejor lugar para hacer llegar los productos infantiles al mercado, -

son los centros de autoservicio {Gigante, Aurrerá, Canercial Mexicana, -

etc.) 41%, seguido ¡xir los centros: Conasu¡xi, Tiendas Departanentales, 

Mercado Local y tianguis. Es :importante sei'ialar, que el sector público 

ya fonna parte iq>ortante en el nercado infantil, ya que sus tiendas de 

part:anentales y O>nasu¡xi, ya figuran en el lugar de cooq>ra. 

La~ de los productos infantiles, se realiza en su gran mayoría, -

qu:incenalmente (44% del total), seguido por las canpras mensuales: 32", 

y por Último, las canpras semanales un 24%. 

Esto va en relación directa al sistema de reruneración salarial que ope­

ra en el D.F. 

Respecto a la lealtad de marca, el 7CIJ/. de los entrevistados contestó que 

oo OJq>ra la misma l'Ml'Ca, entre sus motivos principales está el que exi~ 

ten varias marcas, de que la calidad cambia, y que en el mercado existen 

productos mejores; sólo el 30% aceptó canprar la misma marca, sus 1roti­

vos fueron la calidad del producto, y que ya ax::nocían la marca. 

La relación del c:onsl.llD y los apoyos publicitarios {ofertas, rebajas, -

etc. ) ; las entrevistadas no se influyen a canprar, más que un 66% canpra 

lo nomal, y sólo el 31% canpra el doble de lo nornal, sólo un 3% canpra 

~ del doble de lo nornal. 

Los productos Birnbo, Marinela, Chambourcy, Adams, Barcel, etc., para los 

entrevistados les parece que no son los mejores productos: 71%, y sólo -
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el 29% afinna que si son los mejores alimentos. 

En la influencia de los ammcios de la televisión para incrementar la d~ 

manda, el 59% de los entrevistados dijo que si la influye, y el 41% dijo 

que no se deja influenciar. 

De 76 anuncios mencionados, se tanaron los 1 o más significativos, de los · 
/ 

cuales, el más recordado fue Pepsi Cola (19%), Coca-Cola y Kleen Bebé -

(16%), Gansito (12%), Johnson, Barcel, Levis (8), Adans, Apiel (5%) y -

liennanos Vázquez (3%). 

De 56 progrClllaS favoritos de televisión mancionados, los cuatro más im­

portantes fueI'Q'l: en primer lugar "El Maleficio" (canal 2), en segundo 

lugar: "24· ffoil'as" (canal 2), en-tercer lugar: _..Hoy·Mismo" (canal 2), en 

cuarto lugar: Caricaturas (canal 5). 

De la progunta: ¿Menciaia tu revista preferida?, de 35 1181Ciaiadas, las 

cuatro más importantes fueron: Selecciones (1er. lugar), Kena (2o. lu­

gar), T. v.-Novelas (3er. lugar) y Libro SEnJnal (4o. lugar). 

F.n radio, la estación que más les gusta es la "XE.W'', seguida de"Radio J~ 

yd.' {F.M.), posteriormente, "Universal F.M." y "F.M. Globo". 



4. 5 CUESTIONARIO INF'AITTIL, GRAF"ICAS Y ANALISIS 

UNIVERSIDAD NACIONAL AIJTONa-1/\ DE iv!EXICO F. e. A. 

CUESTIONARIO PARA LA ELABORACION DE UNA TESIS 

INDICACIONl::S: MARQUE CON U!'A EQUIS (X), O cntPLEMENI'E CAM PREGUNI'A 

SEXO: l-IASC. F'CJ.l. 

EDAD: 

1. TE GUSTA VER TELEVISION 

SI ( ) NO ( ) 

2. CUANI'AS HORAS DIARIAS VES TELEVISION: 

DE A 

3. QUE ANUNCIO O ANUNCIOS DE LA TELE:VISION RECUERDAS: 

4. CUAL ES TU ANUNCIO F'AVORI'ro: 

MENCIOOALO 
POR QUE 

5. QUE TE G.ISTA HAS DE UN ANUNCIO: 

a) EL PERSONAJE ( ) 

b) EL PROOUC1'0 NfüNCIADO 

e) LAS PA!.ABRAS QUE DICf.N 

d) LA MUSICA 

arros 

6. DIME QUE RECUERDAS D~ LOS SIGUIENTES ANUNCIOS: 

a) CHAMOOURC'i 

b) BIMOO 
e) ADAMS 

QUE RECUERDAS: 

163 
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d) BARCEL 

e) MUNDE:r 

f) CXX'.A-OJLA 
g) HARINELA 

h) FEPSI-rot.A 

1. Nm:S DE CXMPRAR -ros OOSAS (DULCES, OOLOSINAS, REFRESCX>S, E'lt:.), re ACUE_g 
Dt\S DE LOS AIMCIOS DE LA TELEVISION: 
SI ( ) M> ( ) 

8. QUE PERSaf,\JE DE LA TELEVISION re GUSTARIA SER: 

9. fiSOOJE lD QUE TE WS'l'll MS: 

a) FRl'1'JRAS: 
SABRlTM BARCEJ.. C1l'RO 

b) REFESU06: 

CXX'.A-<U.A PEPSI-a:>LA ORAJG: MlNEl' e ) 

01"fiD 

e) PASTELILLOS: 
BDB> ( HARINELA ( ) SUANDY ( ) 
01"fiD 

d) J1DE'll:S: 
IMTl'EL ( ) PLASTIMARX ( ) LD.I LED'i ( ) 

01"fiD 

10. QlJE !.E llmALARIAS A 1'J AMIOO EN SU OltfLE:ANos: 
PIQ)OOl'O 

IWICA 

OBSERVACIONES: 
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IO.- QUE LE REGALARIAS A TU AMIGO EN SU QJMPLEAFJOS 

:50 

25 

20 

15 

.10 

5 

... Pll>DUCTO FRECUENCIA MARCA 

COMPUTADORA 23 MATTEL 

HQl&E PLASTICX> 'º • 

2 )( L ( ROB011 8 Pl.ASTIMUX 

COMPUTADORA 1 1 LILY 

CMR> PLASTIMARX 1 :5 PLASTIMARX 

MUAICA 16 LI LY 

CARRO 9 MATTEL 

AUTOPISTA 6 ENSU!:Ao 

AVION · 1 PLASTIMARX 

CHOCOLATES 8 T IN LA .. IN 

SUMA 1 1 1 

+ DE 180 PROOUOTOS ME;NCIONADOS LOS 10 

MAS IMPORTANTES 
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ANALISIS DEL CUESTIONARIO INFANI'IL 

El sexo de los entrevistados fue: 4<!% mujeres y 58% hanbres. 

La edad de los entrevistados fue de i1 arios (36%), de 9 y 10 al'los (23%), 

·• de 12 al'los (7%), de 8 aí'los (6%), de 7 al'los ( 5%). 

Del total de la nuestra, el 94% de los entrevistados, les gusta ver tel~ 

visión, sólo al 6% no les gusta. 

Dl:s las nai·a. diadas que los entrevvistados ven ~levisi6n, el 7'i!f., la ve 

de 1 a tres horas, el 18% 4 horas, el 5% 5 horas, el 4% 6 horas, y sólo -

el 19% 7 horas. 

De los arU'ICios rec:onlados en telvisión por los· entrevistados, el más nien 

clonado fue Gansi to con 1 5%, Mundet y ax:a-co1a con 14%, Pepsi Cola 1 3%. · 

Barcel 9% • 

. De los anuncios favoritos, en primer lugr está llmdet (21%), Pepsi Cola -

(19%), Gansito (14%), Barcel (1~). Negrito (1~), Coca Cola (6%), Adarns 

(5%) ,. Q)aparritas (3%), Vigor (4%), carios V (2%). De los anuncios ante­

riores, la mayoría tiene aceptación por el personaje y s11 lllÍsica. 

De los 340 niflos entrevistados para ver que es lo que les gusta más, 112 

contestaron que el personaje, y el representado en porcentaje de 33%, 1rú­

sica 122 nií'los (36%), producto anunciado 72 nil'los (21%), y por Últisoo, -

las palabras que dicen, 39 nif\os ( 10%). 
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Los 340 niños recuerdan los siguientes anuncios: 

Chamboul"C)' 

Simbo 

Adams 

Barcel 

Mundet 

Coca Cola 

l1arinela 

Pepsi Cola 

De los 340 niilos entrevistados: 

223 niños 66% 

117 niños 34% 

De los 340 entrevistados: 

ªº niños 

29 " 25% 

26 niñas 227. 

13 niños 11% 

11 niñas rn.: 

12 11 11;.; 

ó niños 5,.¡; 

6 11 )ió 

5 " 4~ 

El personaje 

El personaje 

El personaje y canción 

Producto y personaje 

Producto y personaje 

Personaje 

Producto y personaje 

Producto y IIÍlsica 

si recuerdan los anuncios antes de Ca.!! 
prar sus cosas 

no lo recuerdan. 

no les gustaría ser ningún personaje 

les gustaría ser"Supennar1' 

les gustaría ser"Chispita" 

se inclinaron por el "Hanbre Arai'!a" 

eligieron"Señorita Ccrneta" 

les gustaría ser "La Mujer Maravilla" 

les uustaria ser "Batman" 

le!; gustaría ser "Magr1wn" 

Agente 007 



5 nii'los 

4 " 

4% 

3% 
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les gustaría ser "El Chapulín Colorado" 

les gustaría ser Valenzuela. 

De los 340 nii'los entrevistados para ver que era lo que les gustaba más: 

Sabri tas 1 16 

Barcel 96 

Otros 11 

No contestaron 18 

Bimbo 52 

Harinela 125 

Suandy 26 

Pepsi Cola 

Coca Cola 

Orange Mundet 

Otros 

Otros soJ.anente cootestarai 7 nillos 

En juguetes: 

Marttel 

Plastimarx 

Li1i Ledy 

Otros 

. 1 36 nil'los 

50 11 

99 

11 

11 

11 

45 

85 

106 

95 

De los 340 niños, eligieron el siguiente producto pa¡-a regalar a su amigo: 

Una canputadora 

"E:1 Hanbre Elástico" 

"2XL Robot" 

c:c.nputadora Lili 

Marca Mattel . 

Marca Mattel 

23 nii'ios 

10 

8 

11 

" 
" 
" 
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Carro Plastimarx 13 niños 

Muffeca Lili 16 niñas 

carro Mattel 9 niños 

Autopista Ensueño 6 11 

Avión Plastimarx 7 11 

Chocolates 'rin larín 8 11 
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4.6 R E S U M E N 

Toda investigación debe canenzar por la detección del problema. Poste­

nonnente, se diseña la nuestra, se detennina el tipo de muestra, así co­

llD el tanal'k>. 

Una vez determinado ello, se prosigue a la recopilación de la infonnación. 

Para recopilar la información, se empleó dos tipos de cuestionarios, uno 

ck>rigido a niílos, y otro dirigido a las madres; dichos cuestionarios fue­

ron de tipo estructurado no disfrazado. 

En ambos, cada pregunta tuvo un objetivo a medir, en cuestionario para~ 

dres fueron: m::itivos de canpra, decisión de canpra, li.gar de COl¡)ra, pe­

riodo de canpra, lealtad de marca, cuantificación de los apoyos publicit!!_ 

rios, y su repercusién en el consuno, importancia de los l!Edios publicit!!_ 

rios, efecto de la publicidad en los valores culturales, fanento o deman­

da de productos y sus 11Dtivos, el anuncio más preferido y sus rrotivos. 

Eh el cuestiooari.o infantil, lo que se midió, fue el tiempo destinado a -

ver televisién, medicién de la publicidad recordativa, preferencia publi­

citaria, aceptación de los elementos de W'l anuncio, n!CC>rdación de los 8 

CXllmrc:iales más frecuentes en televisión, influencia de los anuncios en -

la decisión de canpra, influencia cultural de los anuncios en televisión, 

¡referencia por las principales marc:as de productos infantiles en el lllel'­

cado, efectividad del anuncio publicitario en televisión. 
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Una vez que se recopiló la infonnación, se le trató por medio del método 

estadistico y sus herramientas, COIOO son: las medidas de tendencia cen­

tral o neiia aritmética, irediana y l!Oda, así cano las gráficas de línea, 

pictogramas, gráficas de barras, gráficas de dinensiones, etc. 



' 

OONCLUSiaES Y REC»lENDJCIONES 

.· 
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CONCLUSIONES Y RECCl1ENDACIONES 

1. En el siglo XX, la ~ublicidad es uno de los fenéri.:!nos que más desarrollo 

ha tenido, éste va ligado a la importancia para las empresas, en el éxito 

de un producto. Asi, la publicidad es ahora un elerrento esencial en la -

vida de la empresa. 

2. México, no ha quedado al margen dentro de este contexto, y así, con una -

población de 74 millones de habitantes, es sum.:vnente atractivo para las -

empresas publicistas nacionales y transnacionales. 

J. No existe una técnica básica para aplicar la publicidad infantil. En la 

práctica, la Investigación de Mercados, da la infonnac:ión necesaria para 

estnlCUtrar el enfoque publicitario. 

4. La publicidad infantil en su estrucutura teórica, es semejante al proceso 

aOninistrativq en todas sus etapas se planea, organiza, dirige y controla, 

habiendo en cada una de esas etapas, coordinación. 

5. De los medios publicitarios (radio, prensa, revistas, televisión, etc.) -

para la publicidad infantil, recaoondamos caro el más efectivo, la televi 

sión, por las siguientes razones: 

Gran alcance al mercado activo y potencial. 

Al uso de medios audio-visuales en la realización de los spots o cale!_ 

ciales. 

En los televidentes infantiles, el 7a;<. de dicha población, ve mini.no -
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tres horas diarias. 

6. Sin embargo. por su alto costo, la publicidad en televisión sólo puede -

operar en las grandes CCIJ1)ai'l:Ías (actualmente, un minuto de publicidad -

cuesta más de "'3dio millón de pesos ) ; para las pequei'las y medianas enpre­

sas, se recanienda anunciarse en radio, ya que la decisión de compra va -

OCl1"artida e 52" nedres • 48% niflos) • acanpal'lada por una adecuada praroción 

en los centros de autoservicio (Gigante, Aurrerá, Canercial Mexicana, 

etc.). 

1. A cada producto se le disel'la Wl plan publicitario diferente, de acuerdo a 

las características de este, y los alcances publicitarios. La intensidad 

publicitaria es voluble, así, en los lanz<mientos del producto, es cuando 

más debe anunciarse, bajando esta intensidad a medida que se va introdu­

ciendo al nercado. 

8. Las fechas en la publicidad infantil, es simanente importante;el criterio 

que emplean los p.&blicistas, indican que la nejor época para anunciar los 

productos infantiles son navidad, reyes y d.Ía del niilo. 

9. En el Distrito Federal, las madres con hijos de más de 7 anos, tienen en 

pranedio 30 anos: este mercado canpra los productos infantiles, principa_! 

11B1te por la calidad. Resulta recanendable insistir en los anuncios so­

bre la calidad del producto. 

·· 10. Recanendanos también, intensificar la publicidad, en d.Ías cercanos al in_!:. 

cio de quiricena, porque debido al sistema de rermmeración de los trabaja-
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dores, en estas fechas existe el mayor consumo de productos. 

11. El mercado infantil, carece de un líder de marca en cada grupo de produc­

tos. Los compradores no están influenciados hacia una sola marca, por lo 

tanto, no existe la llamada lealtad de marca. 

1~. EXiste la creencia de que ofertas, rebajas, etc., incrementan las ventas 

en gran porcentaje. En lo que se refiere a productos infantiles, el 75% 

de los canpradores no se deja influir por ellas. 

13. Nuestra sociedad, ha sufrido cambios importantes, en nuestra fornia de vi­

da, de vestir, de alimentación, etc.¡ estaroos pasando a una etapa de in­

dustrialización y autanatización en todos los ámbitos, así, nos hem:>s vi!, 

to inundados de productos alimenticios industrializados (frituras, golosi 

nas, dulces, refrescos, etc.), estos en su mayoría pierden todas sus cua­

lidades naturales. 

Dichos productos, dicen los estudiosos de la alimentación, no son los más 

recanendables, sin embargo, gracias a la publicidad, estos productos son 

consumidos en grandes cantidades. 

14. !.a puulicidad recordativa de televisión, corresponde a ocho grandes emp~ 

sas, sus anuncios (Pepsi-Cola, COc:a-Cola, Kleen Bebé, Gansito, Johnson, -

Barcel, Lev is, AddlllS) , siempre son recordados por el público. Estos re-­

sul tados, han sido el fruto de un gran esfuerzo publicitario. 

15. Existen en la televisión ,;iversos horarios de programación. Dichos hora-
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rios, de acuerdo a su audiencia (rating) , tienen diferentes costos. In­

dependientemente de ello, reccrnendanos cano idóneos para anunciar produc­

tos infantiles, de 15:00 a 19:00 horas, canal 5 (televisa), y de 20:00 a 

22:00 horas, canal 2 (televisa). 

16. Por otro lado, en lo que se refiere a radio, se recanienda anunciarse de 

6:00 a 8:00 horas, en "XEW" y "Radio Joya" (nayor aceptación de clientes 

canpradores). Sí nos refer:Uoos a nedios impresos, recanendaloos Seleccio­

nes, k'ma, T.V.-Novelas, y Libro Sananal (las más leídas por la po,b;Lación 

caipradoral • 

17. En l.os anuncios infantiles, existe una caracteristica que los diferenci.a 

de los datés caaerciales; resaltan el persooaje y la música, el te>cto pa­

sa a segundo ténnino. 

18. Los ccnerciales son recordados en la mayor).a de l.os casos, antes de can­

prar. Este hecho resalta la importancia de la publicidad. 

19. El imitar a un personaje, no es bien visto Por rru:ha gente, sin embargo, 

en l.os niflos es el efecto que rM.s arraigo ha hecho la publicidad. Lo ne­

gativo de este hecho, es que generalmente, esos personajes son irreales y 

fantasiosos. 

20. Por ÚltinD, el aspecto legal es estrictanmte el.aro y preciso al limitar 

su marco de acción, así ccm:> los horarios y actividades de esta. Sin ~ 

bargo, les falta medir los efectos que algunos anuncios causan en la con­

ducta infantil. 



,~ 

~isieram:>s sugerir, que la publicidad infantil, sea más realista, debido 

a la importancia en la fonnación de hábitos y cost\.11\0res del niño. 
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