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TITULO 

"LA INFLUENCIA DE LA PUBL!CIOllD EN LI\ CONDUCTA DE COMPRA DEL INDIVIDUO" 

OBJETIVOS 

1.- Determinar la relación que existe entre la mercadotecnia y la publ.!. 

cidad. 

2.- Conoc~r los cambios que ha sufrido la pub! icidad a través de la hi~ 

toria. 

3.- Conocer los tipos de publicidad y el control que se ejerce sobre é~ 

ta. 

4.- Conocer la importancia del lenguaje en la Pub! icidad. 

5.- Determinar los factores que influyen en la conducta de compra del -

individuo. 

6.- Conocer lo5 cambios de conducta en el individuo por medio de la Pu­

blicidad. 

7.- Determinar la influencia que ejercen los medios masivos de comunlc2_ 

ción sobre el individuo a través de la publicidad. 

8.- Determinar como la publicidad es planeada para ! legar a crear una -

necesidad o la satisfacción de un producto al consumidor. 



INTRODUCCION 

Este trabajo se relaciona con los aspectos principales y tas 

etapas que la pub! lcidad a encontrado en nuestro tiempo. 

La pub! icidad como una de las ramas de la Mercadotecnia, - -

utiliza instrumentos y lenguajes que son caracteristicos de la moder­

na indusfrla de las comunicaciones de masas y la Mercadotecnia forma 

parte de un complejo de procesos y técnicas distributivas, apoyada en 

la planeaclón y la administración para el éxito de la publlcldad. 

La pub! icidad no solamente es una parte Importante de la vi­

da y los negocios; sino que ha llegado a ser un medio de comunicación 

y persuación en gran escala. Para hacer llegar sus mensajes de ventas 

a los lugares mas apartados, as! como a numerosas personas a la vez. 

Hace que el consumidor se de cuenta de la diversa gama exis­

tente de productos y servicios de que dispone. Mejora su conocimiento 

Y. suele disminuir los agotadores y prolongados esfuerzos que requiere 

al sal ir a buscar lo que desea comprar. 

Para entender y hacer uso mejor de la pub! icidad se toma en-

cuenta algunos aspectos bas!cos, tales como: 

Los diferentes tipos de pub! icidad: 

A) Pub! lcidad del producto 

B) Pub! icldad Institucional 



C) Pub! icidad Comercial 

D) Pub! icidad Profesional 

E) Pub! icidad de Recordatorio 

F) Pub! lcidad enfocada a demandas primaria y selectiva 

G) Publicidad Nacional 

H) Pub! icidad Regional 

1) Pub! icidad Local 

J) Pub! icidad lnduztrial. 
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También hemos de considerar como se controla la pub! icldad­

tomando en cuenta los principales anunciantes, los medios pub! icita -

rios e incluyendo a la gente que se dedica a el Je. 

Al igual que todas las actividades comerciales, da mejores­

resuitados una campaña pub! 1citaria si existe una buena selección de~ 

medios de comunicación, ya que los efectos del contenido pub! icitario 

une al producto o servicio con el público; por tal motivo debemos te­

ner especial cuidado en su selección. 

Los comerciales no crean las aspiraciones de la gente; las c­

simbolizan ; en Oitima instancia, las estimulan. Por tal motivo, si -

algo hay que reprocharle a la publicidad es el ser instrumento de la­

civiiización que estimula necesidades qué satisfacer. 

El éxito de ésta depende de no atentar contra la estructura­

de la sociedad. Y la pub! icidad no puede ser mejor que la sociedad, a 

Iá que sirve. La pub! icidad actúa casi siempre como intermediaria ac-



tiva entre las cosas y los requerimientos de los individuos. 

La satisfacción del hombre suele estar m~s en sus deseos -­

que en sus necesidades. Lo que impl lea que el deseo humano es manan­

tial de caprichos por cuyas corrientes tiene que navegar la publici­

dad para hacer despertar los estimules a la compra de cualquier pro­

~ dueto. 

En la actualidad se habla de posicionamiento que comienza -

con un producto, que puede ser un articulo, un servicio, una campa -

ñ(a, una institución o incluso una persona. Quiz~ usted mismo. Pero 

el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace­

con la mente de los probables clientes, es decir como se ubica el -­

producto en la mente de éstos. 



CAPITULO 

"6 E N E R A L l O A O E S • 
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GENERAi. IDADES 

1.1 .~WICION DE LA MERCfiilOTECNIA Y LA PUBLICIDAD. 

Antes de lntroducir$e en el estudio de la Pub! icidad es ne­

cesario analizar, la relación que existe estre la Mercadotecnia y la 

Pub! lcidad. 

MERCADOTECNIA 

Es la suma total de todas las actividades necesarias para • 

convertir el poder adquisitivo del consumidor en demanda efectiva. -

Su función es el an~l isls, planificación, ejecución y control de · -

accciones y programas destinados a realizar intercambios, a fin de a.!. 

canzar los objetivos y también, la satisfacción del consumidor. Esto­

puede observarse en la siguiente figura: 

~ 
EMPRESA 

FIGURA 1 
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Sus actividades principales son: 

A) La Investigación comercial 

B) La planificación comercia 1 

C) La comun 1caei6n 

Di La organ 1 zac i ón de ventas 

E) La distribución 

LA INVESTIGACION COMERCIAL 

Es la recopilación, elaboración y an~llsis del mercado• rea­

l lazada de forma sistem~tica para poder tomar decisiones dentro del -

campo de la Mercadotecnia. Es una subfunci6n que debe permitir a la­

empresa obtener la información necesaria para establecer las diferen­

tes pollticas, objetivos, planes y estrategias m~s adecuadas. a sus In 

tereses. 

LA PLANIFICACION COMERCIAL 

Es el proceso de preparación de las decisiones comerciales -

de la empresa, que queda reflejado· en ·el pian de Mercadotecnia de la­

misma. La planificación comercial tiene que establecerse de acuerdo -

con el programa de las otras ~reas de la empresa, por ejemplo Produc­

ción, Finanzas, Personal y Compras. Solamente as!, y en perfecta re• 

iact6n con los objetivos de la empresa, pued•' establecerse una plani­

ficación comercial eficaz. 
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La planificación comercial comprende:· 

PLAN DE MERCADOTECtHA 

OBJETIVOS 

POLITICAS j 
===i----

ESTRATEG;-;S ___ J 
TACTICAS 

LA COMUNICACION 

La comunicación es la forma de transmitir un mensaje de una -

persona o grupo, a otra persona o grupo. 

El proceso de la comunicación se compone de diferentes eleme!! 

tos Interrelacionados entre si y que son los siguientes: 

A) Transmisor 

B) Mensaje 

C) Medio 

D) Receptor 

E) Retroal imentaclón 

La comunicación es una de las principales funciones de MercadE_ 

tecnia que resulta imprescindible para la empresa, ya que, ésta tiene -

que comunicarse cada d(a mAs con sus pQbl leos. 

Por un lado, debe existir una corriente de comunicación en el-
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Interior de Ja empresa con Jos diferentes miembros de la misma y a to -

dos los niveles para poder intercambiar ideas, opiniones, tomar decisio­

nes, etc. Por otro lado, la empresa tiene que relacionarse cada d!a mAs 

con el exterior para dar a conocer sus productos o servicios, as! mismo 

las necesidades, los gustos y las quejas de los consumidores. 

La comunicaci6n con el exterior se real iza, principalmente, 

a través de las siguientes actividades, que tienen una fuerte conexión -

entre s!: 

a) La Publicidad 

b) Las Relaciones Póbl teas 

e) La fuerza de Ventas 

LA ORGANJZACION DE VENTAS 

se ocupa de todas aquellas tareas necesarias para asegurar el 

nivel de ventas deseado por Ja empresa y Ja satisfacción de los consumi­

dores. Las principales tareas de ésta actividad son: 

a) Creación de equipo de ventas 

b) Formación del equipo de ventas 

e) Remuneraciones del equipo de ventas 

d) V al ora e i ón de 1 os vendedores 

e) Administración de las ventas 
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LA D!STRIBUCION 

Es el conjunto de operaciones y tareas n~cesarlas para hacer -

llegar los productos a los lugares adecuados, en el momento preciso y-­

al menor costo posible. Las principales tareas que compren<le la dlstri­

buclón flsica son: 

a) Localización de almacenes. 

b) Establecimiento de un sistema de manejo de productos. 

c) Elección del método de transporte. 

d) Cumpl !miento de pedidos. 

e) Control de existencias. 

PUBLICIDAD 

"La Pub! icidad es un negocio de cambio, que refleja los desarrE_ 

llos rapidos en la tecnologta y el estilo de vida, en las preferencias­

del consumidor y en la investigadón de mercados• 1. 

Las funciones de la Pub! icidad son numerosas: 

Esta diseílada para convencer a una o mas personas de que com-­

pren un producto, para apoyar una causa 6 incluso para a tentar a consu­

mir mas. Sin embargo Ja mayor parte de la Publicidad ésta destinada a -

Ja Mercadotecnia de bienes y servicios. Independientemente de su propó-

- _ ~i~o_e,~p<:_c~f~c~·-t~d~ ~a_P~b~i:i~a~ !i~n~ ~o~ ~i!o: ~o~u~e: 9u: :o~:- __ _ 
(1)Kleppner's Otto, Publicidad, Prettnce Hall Edit., México 

1989. p. 1. 
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a) Un fundamento de Mercadatenia. 

b) Comunicación persuasiva. 

LA MERCADOTECN l A Y LA PUBLl C !DAD TIENEN EN COMUN: 

A) Na ser un fin en si mismas. 

B) Su valor reside en las efectos que provocan. 

C) Na se las puede medir en términos de lo bien que estan he 

chas, ~lno de acuerdo con su apoyo a las ventas, lmpacto­

en el mercado y rentab l 11 dad. 

D) Una brl l lante campa~a publ lcltarla y una dirección creatl 

va de primera puede conducir a obtener resultados medio-­

eres, mientras que un mlnimo esfuerza puede ser recompen­

sado can el éxito inmediato. Debido a esta discrepancia, -

la Publicidad y la Dirección creativa se estan valvlendo­

ma~ funcionales. 

E) La Imaginación es fundamental para Ja Pub! lcldad, para la 

Mercadotecnia y la creatividad,deblda a que representan,­

sfn duda alguna, la esencia del mundo humano. 

F) La Publicidad utiliza instrumentos y lenguajes que son -­

caracterlsticas de la moderna industria de las comunica-­

clanes de masas y la Mercadotecnia forma parte de un com­

pleja de procesos y técnicas distributivas. 
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1.2 DEFINICION DE PUBLICIDAD 

La demanda de bienes y servicios es creada principalmente -­

por tres fuentes que son: 

A) La venta personal 

B) Promoción de ventas 

C) La Publicidad 

LA VENTA PERSONAL 

"Las ventas personales consisten en una comunicación cara a -

cara con una o mAs personas ,con el intento de hacer una venta inmedia­

ta o desarrollar relaciones a largo plazo que den lugar a ventas even­

tuales"2. 

La Pub! !c!dad y la venta personal tienden a apoyarse reclpr.'!. 

camente. Puede disenarse la Pub! ic!dad para conseguir pistas a !os a-­

gentes tic ventas para crear una imagen favorable de l_a compan!a a fin­

de que el agente sea bien recibido, o para "empujar", los productos -­

por el canal de distribución, a fin de que la tarea del agente resulte 

mAs fAc! 1 al tratar de vender al comercio. 

La venta personal tiene la ventaja de poder modificar las -­

opiniones y los comportamientos de los compradores por lo cual es lit! 1 

en la fase de introducción de un producto nuevo, cuando el personal -­

vendedor puede ser encaminado hacia un plibdco que no estA ut!lizando-
-(2)- Kl;pp,;-e~'~ -ott~.- -P~b-!Ícld-ad,-P-rétiñcé Hali Éd-!t.~ -Méxi-­

co 1989, p. 24. 
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el producto.pero al cual la firma quisiera influir. 

Se podrla concluir que la venta personal es la m~s amplia e­

importante forma para crear li! demunda. Tiene muchas maneras µara lle­

varse a cabo, incluye desde la venta atr~s del mostrador hasta en don­

de el vendedor se presenta de puerta en puerta o bien acosando a su PE. 

si ble el lente en la vla pllbl ica y captando su atención. 

PROMOClON OE VENTAS. 

Es el conjunto de actividades que suplem~ntan y apoyan a la­

.Publicidad y a las ventas personales, coordinandolas y haciéndolas m~s 

eficaces. 

Las actividades que comprenden la ·promoción de ventas, que­

estimulan la labor del comerciante y la compra del consumidor son: 

A) Las exposiciones 

B) Espect~culos 

·e) Exhibiciones 

O) Demostraciones 

E) Di versos esfuerzos por parte de los vendedores que no se­

repiten perlodicamente, ni entran en la rutina ordinaria. 

Los medios de que se vale la promoción de ventas para los mi 

noristas y distribuidores son: 
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A) Anuncios y exposiciones de punto de venta. 

B) Ayuda a los comerciantes en el arreglo de sus aparadores. 

C) Inventarlo. 

O) fqulpo. 

E) Programas de Publicidad en cooperativa, viajes de ircent.!_ 

vo, premios o concesiones monetarias. 

F) Adiestramiento de los agentes de ventas de minoristas y -

d 1 stribuldores. 

LA PUBLJ C !DAD 

Proviene del lat!n "Publicare", que significa hacer patente­

y manifestar una cosa. 

Clentlficamente se puede definir como la comunicación paga­

da no personal, que a través de los medios de comunicación hacen lle-­

gar la promoción de Ideas, articules y/o servicios a las grandes mosas, 

por un ptroclnador Identificado • 

La Pub l i e 1 dad es impersonal porque e 1 vendedor no ve a 1 

el iente, ya que es Imposible que los fabricantes, mayoristas y deta -­

!listas envlen vendedores a todas las personas que pudieran comprar -­

sus productos ya sea en el mercado Local, al Regional o al Nacional -

e Internacional. 

As! se utl l Iza la Pub! lcldad para hacer ! legar sus mensajes­

de ventas a los lugares m~s apartados, as! com.i a numerosas per ---
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senas a la vez. La Pub! icidad hace que el consumidor se de cuenta de -­

la diversa gama existente de productos y servicios de que dispone, mejp_ 

ra su conocimiento y suele disminuir los agotadores y prolongados es -­

fuerzas que requiere el sal ir a buscar lo que desea comprar. 

Adem~s la Pub! lcidad pretende que la gente se de cuenta de --

1 as cosas que necesita y la hace 11 desear estas cosas". Introduce nuevos 

productos y también describen nuevos usos y ioojoras para los que ya son 

conocidos. 

Se puede crear mediante la Publicidad, preferencia por una -

marca detenninada. El mejor modo de explotar las caracterlsticas de un­

producto que Induce a la gente a preferirlo a otro, es mediante la Pu -

bl icldad. Adviértase también que los medicamentos, los articules de to­

cador y el tabaco son productos que consume casi todo el mundo y que a­

menudo se compran impul s 1 vamente. 

1.3 ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDIUJ 

La n2cesidad de hacer Publicidad parece ser parte de la natu­

raleza humana, esto se ha manifestado desde los tiempos antiguos. De -­

los 5 000 anos de hl storl a de la ?ubl i c i dad hasta 1 a época actual de -

la telev1si6n por satélite, la parte m~s significativa comenzó cuando -

Estados Unidos surgió como una gran nación industrial hace unos cien 

anos. Sin embargo, la historia~ inicial de la Publicidad es demasiado 
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fascinante para ser ignorada. 

No es sorprendente que el pueblo que le dió al mundo 1 a Torre 

de Babel dejar~ también el primer testimonio conocido de la Publ ici 

dad. Se ha descubierto una tablilla de barro en Babilonia, que data a­

proximadamente del aiío 3000 a de c. con inscripciones para un comer -­

ciante de ungüentos, un escriba y un zapatero. Algunos papiros exhuma­

dos de las ruinas de Tebas muestran que los egipcios antiguos tenlan -

un medio mejor para escribir sus mensajes (estos papiros anunciaban re 

compensas a qu lenes devolvieran esclavos que hablan escapado). 

En un principio toda la publicidad era vocal. En la antigua -

Grecia los pregoneros vendlan esclavos y ganado, haclan anuncios púhl_i_ 

cos y cantaban rimas publ !citarlas que deben de haberse parecido mucho 

a los cantos comerciales de nuestros dlas. Estos pregoneros también -­

anunciaban la llegada de los barcos con cargamentos de vinos, especies 

y metales. Con frecuencia el pregonero iba acompañado de un músico. -­

Los pregoneros se conviertleron después en el medio mas común de anun­

cios públicos en muchos paises europeos, como Inglaterra, y continua -

ron en boga durante muchos siglos. 

Los mercaderes romanos también sablan aprovechar la Pub! lcl -

dad. Las ruinas de Pompeya contienen letreros en piedra o en terracota 

donde se anunciaba lo que las tiendas vendlan. Los pompeyanos también 

conoclan el arte de contarle una historia al Püblico mediante anuncios 

pintados en las paredes, como éste: 



"Viajero 

Que vas de aqui a la duodécima torre, 

Al 1 i Sarinus tiene una taberna 

Con esto te invitamos a entrar 

Adiós. 03 
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Uno de los letreros mAs antiguos, identifica a un carnicero 

de Pompeya como se puede observar en la figura No. 2. 

FIGURA No. 2 

Los anuncios colocados al aire libre, han resultado ser una -

de las expresiones mAs duraderas y también mAs antiguas de la Pub! ici­

dad. Sobrevivlerón a la decadencia del Imperio Romano para convertirse 

en el arte decorativo de los mesones en los siglos XVII y XVIII. Era­

una 6poca de gran analfabetismo y los mesones, particularmente, compe­

tian entre ellos para crear letreros atractivos que todo el mundo pu -

diera reconocer. Esto explica los nombres de las viejas tabernas, esp~ 

cialmente en Inglaterra, como por ejemrio: Las Tres Ardillas, el Hom -

bre en i a Luna, E 1 Mono, Ganso y Parri 11 a entrt otros, esto se puede­

observar en la siguiente figura No. 3. 

(3) Kieppner's Otto, Publicidad, Pretince Hall Edit., México 1989 p.3 
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LA PUDL!CIDAD INGLESA PRIMITIVA 

La Publicidad impresa comenz6 a aparecer cuando la gente se-­

sobrepuso al analfabetismo general de Jos siglos medios y aprendi6 a-­

leer y a escribir. 

Los chinos inventar6n el papel, y la primera f~brica de papel 

data del año 1276. Hacia 1438 John Gutenberg comenz6 a desarrollar la­

imprenta de tipos m6vi les y a fines del siglo XV ya se usaban en Ingl!!_ 

terra carteles y anuncios fijos. 

~En el siglo XVIII. los volantes impresos circulaban a millares, y el -

número de carteles y oficios que usaban aumentó considerablemente. Se­

l !amaban tarjetas de artesanos, pero, eran hojas de papel tamaño carta 

que m~s exactamente podrian llamarse carteleras de tiendas o tarjetas­

de mensaje. 

En 1712, la Pub! icidad recibi6 en Inglaterra un duro golpe,-­

cuando el gobierno impuso una contribuci6n de medio penique por cada -

periódico o revista que se vendiera~y una contribuci6n adicional de~un 

cheiln por cada anuncio publicado. Se tomo esta medida para imponer s_!_ 

lencio a las criticas de Ja empresa, no para recaudar dinero. Pero ªP! 

sar del impuesto, la Publicidad 1 ieg6 a ser una parte muy importante -

de la vida en el siglo XVIII. 
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LA PUBLICIDAD NORTEAMERICANA PRIMITIVA 

En 1729, Benjam!n Franklin, considerado como el padre de la -

Pub! icidad Norteamericana, empezó a pub! icar su Gazzette y no tardó -­

en alcanzar la mayor circulación y el volumen publ lcitar!o mas grande­

de cualquiera de los per!odicos que se pub! 1car6n en Jos Estados Uni­

dos durante la época colonial. El primer nQmero de Frankl In conten!a -

el anuncio de un jabón. En ella se pod!a encontrar también anuncios de 

buques que ! ban a hacerse a 1 a mar, pi urnas para escri bl r, v 1 no, 1 !brns 

lé, chocolate y muchas otras mercanc!as. 

Frankl In fué redactor y pub! !cista, ademas de jefe de Pub!.!_ 

cldad, vendedor, editor y director. Qu!za su texto publ!cltarlo mas f!'_ 

maso fué el que escribió para anunciar el hornillo de pensilvan1a (JI.a._ 

mado hoy estufa de Frank 1 In). 

La Pub! ic!dad prosperh a principios del siglo XIX en los Es­

tados Unidos; ésta se encontraba impresa en su mayor!a en los perlodi­

cos mas conservadores (como por ejemplo, el Hassachusett Spy) pero ev.!_ 

taban los anuncios en la primera plana, en tanto que otros (como iior -

ejemplo, La Prov!dence Gazette) dedicaban toda la primera plana, o su­

mayor parte, a los anuncios. Huchos diarios consagraban paginas ente-­

ras a la Publicidad. 

LA PUBLICIDAD MEXICANA PRIMITIVA 

Con la llegada de la Imprenta, la comunicación en México su­

fre un cambio radical, aunque este benefecio fué para unos cuantos, ya 
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que la mayorla del pueblo era analfabeta y las publicaciones se !imita 

ban casi exclusivamente a asuntos religiosos. Pablo lll. llega al pals 

en 1539, durante su monopol lo de la impresión hasta 1558. La primera -

hoja volante, con caracterlsticas de reportaje, se imprime en el año -

de 1541 y se tituló "Relación del espantable terremoto que ahora nueva 

~· mente ha acontecido en las Indias en ia ciudad i Jamada Guatemala. 

En 1666 se publica Ja Gazeta, en 1667 La Primera Gazeta, en-

1668 La Gazeta Nueva y en 1693 El Mercurio Volante. Durante el siglo -

XVIII el periodismo mexicano no fué muy activo, pero contó con figuras 

dls;;inguidas, entre las que destacan Juan Francisco SahagGn y Arévalo, 

primer Cronista General de Ja Ciudad de M~xico y editor de Ja Gazeta -

de México entre 1728 y 1742, y José Antonio Alzate, fundador del Dia-­

rio Literario en 1768 y Ja Gazeta de Literatura (1788 a 1795); apare-­

ciendo, a principios del siguiente siglo ( 1805) el primer Diario de M! 

xico. El nGmero 1 del tomo 1 se pub! icó el martes ;• ue octubre de 

1805. Se editó desde esa fecha hasta el 4 de enero de 1817, excepto 

diez dlas en el mes de diciembre de 1812, el cual publica anuncios de~ 

de su primer nGmero; y en 1810 se funda una nueva Gazela de México, CE_ 

me Diario Oficial. 

Hasta la primera mitad del siglo XIX todos los anuncios pu-­

bl icados eran gratuitos, quiz~ debido al deseo de servicio por parte -

de los editores o como una forma de grangearse lectores. 

En Ja segunda mitad del siglo XIX habla en el pals 219 publ.!_ 



27 

.cae iones periódicas, ·de las cuales 28 eran diarias, .147 semanarias, 81 

quincenales, 32 mensuales y 6 trimestrales; fundándose entre 1851 y --

1919, 245 publicaciones más, la mayor!a de las cuales no duraban más -

de dos o tres a~os. 

Entre 1864 y 1865 está marcado el inicio en M~xico de la Pu­

blicidad propiamente dicha, que alcanza cierta importancia en las pri­

meras décadas del presente siglo gracia~ a los mHodos de la compaMa­

d.e cigarros El Buen Tono, S.A., propiedad de franceses resldentes,la­

cual llegó a ser también el principal anunciante en radio, en la difu­

sora CYB, de 1 a empresa. 

Los mAs importantes anunciantes de principios de este slglo­

fuerón la Compa~!a Cervecera Toluca y México, S. A., la Cervecerla --­

Cuauhtémoc, la Cervecer!a Moctezuma, la Cervecer!a Yucateca, El Pala-­

cio de Hierro y el Puerto de Liverpool; la mayor!a de ellos aGn desta­

can· en la Pub! leida actual. 

En la década de 1920 a 1930, la radio nace como medio de di­

fusión, marcando el Inicio de lo que mAs tarde se conocerla como me -­

dios de comunicación masiva. 

Estos son algunos de los acontecimientos que han dado impul­

so a la Publicidad, a partir de la tercera década de este siglo: 
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1921 Empieza la explotación comercial de los tubos de gas 

neón para anuncios luminosos que actualmente proporcio­

nan un sello caracter!stico e inconfundible a las gran­

des ciudades del mundo. 

Se·empleza a grabar sonido a las pellculas. 

1922 Ya hay en México 25 agencias de anuncios. 

El General J. Fernando Ramlrez y el Técnico José de la­

Herran fundan la radlodlfusora J-H, transmitiendo Jos -

domingos un concierto de las 20 a las 22 horas. 

1923 El 3 de abrl 1 empieza a transmitir la estación CYL, pr~ 

piedad de El Universal y La Casa del Radio. En este mi~ 

mo año inician sus transmisiones las difusoras CYA, CYZ 

CYB (de El Buen Tono S.A.), CYH, CYX, CYJ, CZA Y CZZ -­

(estas dos últimas del gobierno), con un capital total­

lnvertldo de $160,867.82, llegando a 2,300 receptoras -

en toda Ja RepGbl ica. 

Desde entonces empieza a aparecer el dominio extranjero en -

Ja Publicidad, dominio que no sólo sigue presente sino que se agudiza­

cada dla mas. 

El peso pub! !citarlo de Jos articules anunciados en 1930 se­

ha modificado, de una parte por los cambios habidos en los patrones de 

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

cia de la Pub! icidad, que cuenta ahora con instrumentos mucho mas com­

plejos, influyentes y de gran alcance, como Ja radio, el cine, las re­

vistas, Jos diarios de gran tlraje y la televisión; y de la otra, mer­

ced de Ja Invasión en gran escala de capitales y técnicas del exte --
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rior que han agravado el caracter monopolista de la economla mexican.1, 

haciendo mas agobiante el panorama del dominio extranjero. 

1935 •. 

"En esta etapa aparecieron estos anuncios: Apelaciones 

a la virilidad -deporte y charrerla- se usaban para -

la Publicidad de cigarrillos. Pu~licaciones Herrerlas 

apoya el valor de las acciones de su empresa edito--­

rial con el de su edificio y el nuevo equipo. El Ban­

co Mexicano ilustra con sus instalaciones la seguri-­

dad que ofrece. La Loterla Nacional usa un argumento­

dificli para fundar la alegria que se puede fundar -­

con dinero . Apetito es lo que suscita el anuncio de­

la leche condensada Nestlé. Ya circulaba con profu---

1940 •• 

si6n, por los últimos treintas, esa instituci~n pub!_!_ 

citaría que fué el Cancionero Picot. Esto puede obser. 

varse en Ja figura No. 4.•4 

"He aqul una muestra de la pub! icidad de esta etapa: -

La cosmética apela a la pureza y calidad (Kolynos), -

al atractivo (!pana), a la protección (Hinds). Ever--

sharp t:rae por Jos cabe! Jos el paralelo de su "gran -

descubrimiento". Se adopto 1 d "autoti ra 11 para romper 

fkilmente el celofan protector de las cajetillas de­

_ctgi!rrt LIQs. ea\;ki!r~ ~mgi~a_e! i;outra~t~._e~ ~u~ Eu!~ 
(4) Villamii Duarte,Publicidad Mexicana, Edit.Demosco-
pla S.A.' y Medios Pub. Mexicanos S.A. DE C.V.1300-1970.~ 
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mOvlles. El infalible atractivo de los nlílos sirve de 

argumento a la avena 3 Minutos. El Centro Mercantil -

promovla sus aparatos electrodomésticos con un despl~ 

gado tipo caUlogo y Hamllton sigue recordando que f! 

brlca los relojes oficiales del sistema ferroviario -­

del mundo. Esto se puede observar en la figura No. 5 -

.s 

"En esta etapa se ve iCu~n indirecta la argumentaciOn ~· 

de Seagrams!. Pemex no supo capital izar, con una cabe­

za alusiva, la magnifica llustraclOn del bosque tala -

do. Efectivos, aunque hoy parezcan demasiado directos, 

obvios, los anuncios de la afeitadora Remington y de­

los aviones Boeing. La agencia RCA Vlctor se limitaba 

1950 •• 

a adoptar los anuncios de los Estados Unidos. Desde -

entonces habla ya un Ford en el futuro. Mejora! por -

Jo.visto, no habla forjado aún su famoso slogan. lTe.!1_ 

di-á alguna relación apetitiva el baile con el choco!! 

te?, lo dudamos. lC6mo se ve lo dorado de un tabaco -

en un cigarrillo encendido?, esta pregunta se refiere 

a Raleigh. Esto se puede observar en la figura No. 6-

.6 

"La maxl que luce la dama del anuncio de Pepsi Cola. PE. 

__________ ~r!a_p~r!arl~ ~ºl ~o~ ~u~n_é~l!o, ~n_t~n!o_P~p~i_ofr~ _ 

(5) ldem. (6) Idem. 
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ce calidad, Sldral Mundet garantiza frescura. Los 

transportes aéreos y terrestres, brindan rapidez y c~ 

nexiones. Las virtudes que proclaman las medias Hada­

me Lys son: ajuste inalterable, acabado, duraci6n y -

transparencia. La relojerla suiza sostiene su imagen­

de supremacla . La Tolteca lanza el supercemento, que 

fragua en la quinta parte del tiempo y da la misma r! 

sistencla. Mejora!, en un anuncio tipo cartel, logra-

un feliz juego de palabras, muy mexicano. Tan buen -­

éxito tuvo en México en 1947 Ja campana de lnaugura-­

ci6n de la primera tienda de Sears Roebuck, que fué­

adaptada (traducida al portugués) para Ja lnaugura--­

ci6n de Sears en Brasil, donde también dl6 Jos resul­

tados esperados. Esto puede observarse en Ja figura -

No. 1•7 • 

•Se puso de moda el sombrero entre Jos hombres de to-­

dos Jos niveles sociales. Stetson mantuvo su publici­

dad conservadora, dirigida sOlo a hombres de negocios 

y a nivel de prestigio de marca. Tums (desde Juego no 

del lberadamente) Janz6 un desplegado de prensa que r! 

cordaba demasiado la Pub! icldad de Sal de Uvas Plcot. 

V lana, a propOsito del dla de las madres, publica --­

aqul un anuncio de un radio- tocadisco. El Palacio de 

Hierro anuncia batas y Larln anuncia bombones. El ---
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(8) ldem 
(9) ldem 

1960 •• 

36 
brandy Madero hizo una campaña que por sus apelacio-

nes nacionalistas hoy no la habr!a aprobado Salubri­

dad. Bueno el juego de palabras que empleó Glostora­

F(jese señor •• Fíjese señora •. Fíjese el pelo con Glo~. 

tora. Colgate presentaba una variación mas del eter-

no tema del confl teto y producto-solución para su -

crema dental •8 • Esto se puede observar en la figura­

No.8. 

"Estos anuncios comienzan a reflejar los modernos e_!! 

foques: Corona Extra se oponla a la güera Superior -

su "gran compañera".Squlrt daba la batalla con "dé -

el cambiazo" y "le deja siempre sin gota de sed". -­

Orange Crush tenla en su apogeo su Inolvidable camp~ 

ña "Invltame" que reconquistó para ese refresco un -

mercado que otros le hab!an arrebatado. La Provln -­

clal atrae la atención con la Imagen de un gato ven­

dado y, mediante un encabezado pertinente, desarro-­

lla un texto convictivo. Espectacular la media plana 

de Omega. Du Pont proclamaba las ventajas de orlón.-

La serle de anuncios de leche en poi vo Nido estaba -

(por razones de mercado) mas dirigida a inspirar CO,!! 

fianza que a poderar lo fact 1 de su preparación. Muy 

sugestivo el tema de hilos Ancla, aunque no muy bien 

a;irovechado en el texto.El shampoo de Richard Hudnut 

comenzaba la tan imitada serie "la diferencia esta -
_en gl _hye~o~9~ _____ - - __ - _ - - - - - - - -
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1965 .• 

1970 •• 

(10) Idem. 
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Esto se puede observar en la figura No. 9. 

•n¿y de tomar, qué?" era el buen gancho de Coca Cola,­

aunqu~ el argumento persuasivo era 11 le da mucho mas 11
; 

la apelación apetitiva, ilustrada a casi clnco sextos 

del espacio, hacia lo demas. La dlvlsión policrón de­

Du Pont se remite al prestigio de su anterior flbra,­

dacrón, para acredlt•r la nueva pol lestérlca delcrón. 

Desaprovechando el posible lucimiento de Ja Jeg!tima­

armadura, que se pierde en el fondo de barricas; otra 

combinación habr!a sldo mucho mas sugestiva para el -

Whisky Torys. La campana su majestarl de SM logró m.ls­

penetración que persuaclón. Creatividad comunlcatlva­

es el gran mérito del anuncio de Rlvetex que elevaba­

Jos orillos de sus varios estilos. Clairol ya usaba-­

la interrogante "ser.! ..• o no sera?" con la pareja de 

madre e hija con cabello del mismo color. Esto se pu~ 

de observar en la figura No. 10~ 1º. 

"El Campeonato Mundial de Futbol obl lga la relación e.'! 

tre el deporte y los port.ltiles Natlonal. Citizen y -

Eterna Matic coinciden en apelar al deseo de distin-­

ci6n, haciendo hincapié en el atractivo de sus mode--

Jq;; _de_ r_el_oi. _El_ l{hi_sl\Y _Gh_i v_a'i. IJ.Ul¡.li_ci!. IJ.ílQ. d_e JQ.s _GI_- _ 
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FIGURA No. 10 



(11) Idem. 
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timos anuncios en que puede apelar el "status" social, 

Avon pondera la comodidad de adquirir sus productos.­

Cydsa se dirige al extenso mercado de la juventud pa­

ra hacerlo partidiarlo de crysel. Comienzan a multi­

plicarse y a necesitar publicidad competitiva los -­

centros de enseílanza de programacl6n. FDS da una le-­

cci6n de higiene con discreto gusto. Bujias Champion­

se valen del atractivo femenino para buscar lectores­

(automovil istas) de su mensaje. Esto se puede obser-­

var en la figura No.11~ 11 • 

1975 •• "Kent hace su anuncio con el slogan "un cigarro fuera 

de lo comOn!", para persuadir a personas muy especia­

les. "Hay que compartir Coca-Cola ••• y ya!, relaclo-­

nando su producto con el deporte. Nivea Mllk siempre­

presente en la fami 1 ia, -para acariciarla después del­

baílo con la gota suave. Odin tiene eso que tiene el -

hombre de negocios y, porqué no ••• algo m~s. Que se -

ve_ reflejado en la fotograf!a de la chica. Vanity es­

ta presente con sus dlseílos exclusivos en ropa para -

dama. !Haga esta prueba! buen slogan de alert, que se 

ve reflejado en su anuncio CO!olerclal. Un poco de agua 

brava ••• lo di_ce todo! preguntamos ltodo que? esto qu~ 

da a la imaginaci6n del lector. lSabe usted a que sa­

be el tiempo?, es una forma de persuadir a los conoc! 

_dQre.s_y _de. ceOe.Ja.rs.e_eu la_pa.reja. gue s.e_ve en_la. bE.-
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te! la de Grand Old Parr. Esto se puede observar en -­

las figuras No. 12, 12-A, 12-B, 12-C, 12-D, 12-E y 12 

-F. 

1980 •• iQué 1 Inda! cuando sea grande ime caso con ella!. Es­

to que piensa el bebe al ver a la niña con los pa~a-­

les Kleen Bebé pre-doblado, carrno.qu<! se vojvlo exp! 

rlencia. Vanlty presente con este anuncio sugest!vo,­

con L!KRA oculta belleza que se siente. iLevl's que­

blen me caes! Con Levi 's se propone un caaibi~ de ani­

mo. Y la competencia que siempre esta presente con -­

Brlttanla y la elegancia de Isabel 11. Bacardl no po­

dla faltar con su Barman particular. Banca Serfln Im­

pulsa el desarrollo de las diversas ramos econOmlcas­

de nuestro pals. Nestea Té helado refrescantemente -­

actual como la chica que lo anuncia • Esto lo podemos 

observar en las figuras No. 13, 13-A, 13-B, 13-C, 13-

D, 13-E y.13-F. 

·190s •• Whisky passport Internacionalmente escocés. En estos­

anuncios podemos. observar los colores m&s marcados -

como el verde que sigue predominando en éste Whlsky.­

cougar, una maravilla de la Dinastla Ford, Excelencia 

Automotriz. Hinds con su ex~lusivo Ingrediente Acua-­

cream invita a una nueva protecclOn Intensiva, lsera? 

Banco Internacional con su slogan "La alta responsab.!_ 
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FIGURA No. 12-A 
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FIGURA No. 12-C 
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FIGUllA No. 12-0 
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Un poco de AGUA BRAVA ... lo dice todo! 

1\GU\ BRil:\ 
/'llG 

AGUA OE COLONIA / LOCION AfTER !';HAVF 1 CREMA PARA AFt1T,.RtESPUIJA PARA AFEITAR! 
GELEE P"RI- OúCHAIJMION/OE5000RMiTEI H.LCO f ACIAL ! ESTUCHES PARA REGALO 

FIGURA No. 12-E 
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F !GURA No. 12-f 



¡q_uélinda! 
cuando sea grande 
¡me caso con ella! 

Se ve tan ancgladita con sus paiiales 
Klt!cn Bebé, que tia gt1sto verla. Ajustan :an 
cómodamc..ntc, con sus cintas ~g..1-fáciL. .V 
son tan ab:-01 bt!n1t!S, que siempre está ¡coino si 
nm.fo1 porqlli? d<lemás sucub!erta imptmmmblc 
us la gr.Jo protección. 
Cu.·;ido sea grande ¡me caso con ella! 
Klecn 13'!bé pre-doblado ... 

\'oM6. cxpetiPnr,i<i 
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VanitY con LIKRA• 
óCUlta bP.IJcz.i 

'\ ·que sé.Sicríte. 
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FIGt•M.A 13-0 
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FIGURA 13-E 
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lidad de ser Qtll". lNo es fenomenal ir a la playa.­

tumbarse al sol y escuchar su cassette preferido? y 

lusted que opina?. Jumex se ha caracterizado por las 

chicas en traje de baHo para presentar su producto.­

en este caso es "Ami". Stefano, EL HOMBRE, en su pr~ 

sentación visu3l y escrita hay algo m&s para la ima­

ginación. Salem, ''La cumbre de la frescura" predomi­

nando el verde que contrasta con el siguiente pkra­

fo "Este producto es nocivo para la salud". Se nos -

sugiere que "La ocasión esta de Amaretto". Esto lo -

podemos observar en las figuras No. 14, 14-A, 14-8,-

14-C. 14-D, 14-E, 14-F, 14-G y 14-H. 

1990 •• Coca-Cola, nunca ha faltado con sus anuncios, en es­

te caso con su slogan iVlve la sens3clón! y nos mue~ 

tran a dos jóvenes viviendo la sensación. Zapatos -­

ANDREA, nos muestra a una chica atractlv,1 con unos -

zapatos de estos y nos sugiere que son riquísimos y­

en colores postmodernos. "Nivea Solar solo lo mejor­

del Sol", y se puede observar a la mam& y a la hiJa­

semidesnudas en la playa para el bronceado de su --­

piel. "Ami" no deja a los jóvenes en la playa para~ 

nunciar su producto, jugos de frutas "Como me gusta­

Amt". iYa tenemos una crema adecuada para nosotros!. 

Pond's crema 11A11
, para cutis joven. Y el color es r~ 

sa, porque a esa edad todo se puede observar de co-­

lor de rosa. 
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lsto lo podemos observar en las figura No. 15, 15-A,-

15-B, 15-C y 15-0. 

Cabe Identificar unos factores estimulantes que han permitido 

a la Publicidad dar un paso hacia adelante y también otros factores m~s 

profundos que han convertido este fen6meno en algo necesario. 

LOS FACTORES F.STJ MULANTE$ 

El desarrollo de la Pub\ icidad depende de ciertas técnicas a­

las que debe necesariamente recurrir. La Publicidad no puede llegar al­

públ leo si no es con la ayuda de Jos medios masivos de comunicacl6n. 

Los progresos te6rlcos y técnicos de las Ciencias Humanas y -

Sociales no fueron menos Importantes para la evoluci6n de la estrategia 

publicitaria. Han sido causa de Ja distancia que hoy separa el anunclo­

senci llo, conciso, franco, carente de encubrimientos, y orientado direc 

tamente a su objetivo con la cabeza alta, tal como le concebla. 

LOS FACTORES DETERMINANTES 

El proceso de las técnicas de acci6n pslcol6gicas y la de di­

fusión, han proporcionado una base favorable, indispensable para el de­

sarrollo, no resulta suficiente para explicar el fen6meno de la Publ ic.!_ 

dad. 

La relativa escasez de bienes de consumo y equipo de car~cter 
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corriente acarreaba casi en forma automatica su rApida y total absor -

ci6n por el mercado. No obstante, gracias al proceso técnico y cient!­

fico, la abundancia ha remplazado a Id pobreza, en un cierto número de 

pal ses mAs desarrollados. Después de haberse preocupado de producir C2_ 

da vez mAs para atender la demanda, los industriales han buscado los -

medios que les permitan vender mAs, para evitar el reducir su produ -­

cción cada vez con mAs excedentes. 

La Publicidad, por consiguiente, se haya vinculada a una -­

forma dada de cconomla, o mejor dicho, a un nivel determinado de desa­

rrollo económico, conocido como Economla industrial. Es el maquinismo­

el que, de hecho ha provocado la aparición de la verdadera publicidad­

al crear bienes de consumo en cantidad cada vez mAs numerosa y con mAs 

excedentes, los cuales resulta necesario que sean absorbidos por la PE_ 

blación no sólo hasta satisfacer sus necesidades, sino también hasta a 

gotar lo producido. 

La Publicidad se ha convertido en algo indispensable para -

e_stimular al consumidor requerido ya por muchos otros productos !dént.!_ 

cos ofrecidos por la competencia. 

Considerada desde hace mucho tiempo como instrumento del -­

mundo de !os negocios, la Publicidad, a consecuencia de su amplitud y­

de la evolución de las técnicas de que se vale,a cambiado de dimensión. 

No obstante, se considera como un fenómeno económico y social a la vez 

susceptible de influir sobre el cuerpo social considerado en su conjU!'_ 

to. 
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1.4 TIPOS DE PUBLICIDAD 

La Publicidad es clasificada, por la gente que la maneja, de-­

acuerdo a la labor de ventas que se pretende lograr. 

Tipo de Publicidad: 

A) Publicidad del Producto. 

B) Publicidad Institucional. 

C) Pub! icidad Comercial. 

D) Pub! icidad Profesional. 

E) Pub! icidad de Recordatorio. 

F) Publicidad enfocada a demandas primarias y selec- ~ 

ti va. 

G) Pub! icidad Nacional, Regional y Local. 

H) Publicidad Industrial. 

PUBLICIDAD DEL PRODUCTO 

"Este tipo de Publicidad trata de convencer al consumidor de -

que debe comprar el producto o la marca en particular que estA .anuncian -

do. Hay dos grados: La Pub! icldad de "venta a presión" y la Pub! icldad 

para "creación de imAgen". 12 

La publicidad de venta a presión se hace evidente en gran par­

te de los productos medicinales destinados al consumidor.Ejem. "Al ka Sel­

tzer" que ofrece pronto alivio a las agruras, al dolor de cabeza y mole~ 

tias del resfriado. Esto quiere decir que el consumidor cuando siente -­

uno de estos malestares puede acudir a este producto que le quitarA las-

__ ~o!e~t!a~ ~i_i~t~n!e __ .~n_i~ Eu~l!c!d~d_p~r~ !a_c~e~c!ó~ ~e- !m~g:n_h~y­
(12) Heidingsfield, Myron, Mercadotecnia, Edit. CECSn, México 1980 p 214 

y 215. 
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un esfuerzo m~s sutil por poner énfasis en las ventajas que una marca­

particular ofrece al consumidor. La Pub! icidad dice poco acerca de las 

ventajas directas del producto, pero enseña muchas cosas agradables a­

cerca de él y de su empleo. Por ejemplo,"la cuba, cuba" de Bacardf: 

"yo soy a mi manera 11 de Presidente; 11 a que no puedes comer sOlo una" -

de Sabri tas. 

La información acerca de los productos y los servicios que eE_ 

timulan las ventas se brinda mediante la Pub! icldad del producto. Pue­

de utilizarse para: 

a) Apoyar las ventas personales. El vendedor podr~­

aumentar las ventas de sus productos anunciados­

y conocidos por el consumidor. 

b) Lanzar un nuevo producto. Dependiendo de la bue­

na Pub! icldad que se le haga a determinado pro-­

dueto, va a ser la aceptación que éste tenga por 

el consumidor. 

c) Recordar a los consumidores los productos esta-­

blecldos.A través de la Publicidaa se le recu•r­

da a los consumidores de los productos que usa-­

ron y fueron de su agrado. 

d) Aumentar las ventas. Una Pub! icidad acertada a-­

trae a nuevos el ientes, por ejemplo: La tempora­

da navideña es uti 1 izada por las compañtas para­

explotar sus productos por medio de una Pub! ici­

dad adecuada. (Juguetes, adornos, comida, v !nos-
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ropa y regalos). La temporada de primavera es -

utilizada por las compaiiias para explotar los -

diversos articulas (trajes de baño, ropa 1 igera 

para la temporada, oronceadores, cremas, cen --

tros turisticos, hoteles, etc.). 

e) Entrar en un mercado nuevo o ! legar a ur. grupo­

di ferente de clientes por ejemplo: Algunas com­

pañi as presentan nuevos usos para sus productos 

una de el las es Kleenex con sus pañuelos facia­

les que dan al consumidor la oportunidad de ut.!_ 

!izarlos en casos de gripa, sino para cualquier 

otro uso. Pepsi-Cola, ha atraido ademfis de la -

joven generación, los grupos de cualquier edad, 

vendiendo refrescos en diversas presentaciones. 

Pepsi-Ligh con pocas calarlas dirigida a gente­

que hace deporte y le gusta estar en buena for-

ma. 

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL 

•La Publicidad Jnsti tucional no dice nada acerca de un pro--

dueto o una marca especifica sino que se refiere sólo a la institución 

(compañia). Aunque su objetivo no esta dirigMo hacia el producto, és­

ta Pub! icidad puede estar diseñada para establecer el prestigio de las 

marcas de anunciante o destacar la im~gen rubl ica que la COl!'rañia de -

sea crear"t3 Puedo::~ 

a) Presentar una historia grHica acerca del papel -

de la compañia de los asuntos de la local idud o -

( 130 lleidingsfield, Myron, Mercadotecnia, Edit. CECSA, México 1980, 
p. 215. 
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nacionales. As!, las finnas comerci3les han proporcionado -

adiestramiento en el trabajo a jóvenes inexpertos y han re!~ 

tado su historia por medio de la Pub! icidad Institucional,-­

por ejemplo: Banca Serfln, Banamex, Bancomer y Banco !nterna 

clona! entre otras. 

b) Brindar infonnación acerca de problemas importantes para el­

ptíbl leo. Problemas como los de contaminación del agua, o -­

del aire, el consumo exceoivo de drogas, por ejemplo "DI no­

a las drogas 11
, "Contra la contaminación, estamos unidos mex_!.. 

canos, estamos", ambos del Cónsejo Nacional de la Publicidad 

(CNP). Otro ejemplo es el de "Cada famil!a un Arbol". 

e) Atacar los problemas de interés general. La Pub! i·:idad lnstl 

tuclonal brinda frecuentemente información acerca de carre-­

ras en los distrntos ramos, acerca de hábitos de higiene. -­

Por ejemplo la Compai1la Colgate. 

d) Recordar al ptíbl ico la marca de la compaílla. Cuando se usa -

una marca de fAbrica en un contexto agradable, se induce a -

1 a gente a pensar positivamente acerca de la. compañia •. P.or-­

__ ejempl o: "Valore, Bacardí, orgullo que se comparte" de BACA!!_ 

DI y CIA. 

PUBLIC !DAD COMERCIAL 

E• la que promueven los fabricantes para estimular en los ven 

dedores de mayoreo y menudeo 1 a compra y reventa de 1 as merca ne 1 as de­

estos. Esta di seílada para obtener promoción y venta agresiva de 1 a 1 ! -



¡t~U 

!~t tA 
79 

nea de productos del fabricante a través de sus distribuidores, que 

son los canales lógicos de sal ida para tates productos, algunos ejem-­

plos en donde podr!a entrar la Pub! icidad comercial es en la del ramo-

al imentfcio, autos, medias, entre otros. 

PUBLICIDAD PROFESIONAL 

Es la real izada por productores y distribuidores de art!cu-­

los que dependen de profesionales para ser recomendados, especificados 

o prescritos a los consumidores o usuarios. Los fabricantes de produc­

tos fannaceúticos y de materiales para la construcción dirigen su pu-­

bl lcidad a los mMicos y arquitectos, respectivamente, no con la idea­

de que el los consuman personalmente los productos sino esperando que-­

ellos los prescriban, recomienden o especifiquen a aquellos individuos 

o constructores que comprar~n los productos. basados en la recomenda-­

ción profesional. 

PUBLICIDAD DE RECORDATORIO 

"Este tipo de Pub! lcidad est~ orientada hacia el producto,-­

pero no dice ni insinúa nada acerca de éste. Su único objetivo es for­

jar o mantener su fami 1 laridad. cuando el producto ha 1 legado a la cúE_ 

pide de vent~s. esta publicidad trata solo de recordar al público el -

nombre de la marca. Algunas veces hay escasez y esta Publicidad se usa 

para que no se al vide el nombre del producto• 14 • Ejemplo: "BENSON AND­

liEDGES". 

PUBLICIDAD ENFOCADA A DEMANDAS PRIMARIA Y SELECTIV,\ 

La Pub! icidad para demanda primaria esta enfocada para aumen - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - ---
(14) Heidingsfield, Myron, Mercadotecnia, Edit. CECSA, México 1980, p. 

215. 



80 

tar la demanda de un tipo o clase.de productos, tal como el café, cig! 

rrillos, refrescos, cervezas, leche, etc. Por lo general, son asocia-­

cienes de comerciantes o grupos industriales cooperativos los Que la -

promueven; aCin cuando un tipo nuevo de producto sea lanzado por una o­

varías empresas casi simultáneamente, de manera individual cada una de 

elias usarán con frecuencia la Publicidad primaria para obtener ia de­

manda inicial del producto y asl poder situarlo en ei mercado. 

La Pub! icidad orientada hacia una demanda selectiva, tiene -

como finalidad estimular la demanda de un producto en particular. 

PUBLICIDAD.NACIONAL, REGIONAL Y LOCAL. 

La Publicidad Nacional se usa normalmente para designar el -

tipo de Pub! lcidad hecho por un fabricante a nivel nacional para esti­

mular entre los consumidores ia demanda ~~ su producto. La Pub! icidad­

para autom6v i les, refrescos, cosmeticos que aparecen en los diferentes 

medios de comunicaci6n, es Publicidad Nacional. ( Ford, Pepsi, Coca-e~ 

Ja, Av6n, Fuller). 

La Pub! icidad Regional es la que se transmite s61o en una r.'!. 

gi6n del pa!s, As! como virtualmente el fabricante hace toda la Publi­

cidad Nacional, la Pub! icidad Regional puede llevarla a cabo el fabri­

cante, el mayorista 6 el minorista. 

La Pub! icidad Local se encuentra en una ciudad o área comer­

cial, y normalmente se le considera como sin6nimo de "Pub! icidad de M!!_ 
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nudeo". De hecho, la Publicidad puede estar promoviendo la venla de -­

marcas de mercanctas que se anuncian nacionalmente, pero se hace enfa­

sis en el concepto de que el lector vaya a comprar esa marca en la --­

tienda del anunciante en lugar de una tienda de la competencia. o el­

m1norista puede estar intentando inducir al consumidor en su tienda en 

particular, y puede no anunciar marca alguna de mercanc\a. 

PUBLI C !DAD HIDUSTR l AL. 

Los fabricantes emplean la Publicidad lndustrial para in----

fluir e11 lus \.omcrciant~c; y en los mayoristas a fin de que almacenen -

sus productos. Los usuarios industriales, es decir, los fabricantes y­

productores de bienes de consumo y de bienes industriales son alenta-­

dos a comprar merc,nclc.s para su negocio. La Publicidad Industrial es­

tA enfocada hacia médicos, dentistas, administradores de escuelas y -

otros profesionales que pueden recomendar los productos a otras persE_ 

nas, o comprar productos que otros usarAn. La Publicidad automotriz se 

ut.i 1 iza para estimular a los consumidor~s a comprar sus diversos pro-­

duetos para el uso que los deseen. 

1.5 LO QUE NO ES PUBLICIDAD. 

En algunos circulos comerciales existe la tendencia a decir 

"Carguémoslo a Pub! icidad" cada vez que surge un gasto inesperado. Es­

ta actitud no traza una linea definidd entre la l'ut>l icidad y otras fu~ 

clones comerciales que son parecidas en ciertos aspectos. Dicha confu­

si6n se ha l1echo mAs generalizada a medida que la Publicidad ha entra-
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sus funciones e Influencia ha inva~1do otras esferas afines. 
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As! por ejemplo puede confundirse f~cilmente la información 

puolicltaria con la Publicidad. Al Igual que ésta, no es personal y se 

pub! lea en los medios publicitarios. Como la Pub! lcidad, puede usarse­

para persuadir a la gente a mirar de modo favorable una Idea o servi-­

cio y, con el tiempo, a comprar. Sin embargo, existe una diferencia i~l 

portante: la información publicitaria no se paga según tarifas fijas y 

no se identifica al patrocinador como tal. En realidad, la información 

publicitaria aparece, sin que se Identifique como tal, en la primera -

sección o sección Informativa de los medios impresos o en la parte en­

tretenida de los programas de radio o televisión. 

Muchas empresas completan su pub! icidad con información pu­

b! icitaria, por ejemplo cuando una compañia de automóviles lanza un -­

nuevo modelo al mercado, inaugura una gran campaña de Pub! lcidad, pero 

también prepar~ informaciones per1odlsticas que se envlan a los dia--­

rios y a Jas estaciones de televisión con la esperanza de que estos m~ 

dios presenten el nuevo automóvi 1 en el mercado. 

1.6 lCOHO SE CONTROLA LA PUBLICJOAD? 

Considerando: 

"Que con Ja pub! icación en el Diario Oficial de la Federación­

de 3 de febrero de 1983 del Decreto por el que se adiciona el Artlcu-
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Jo 4• Constitucional, se estableciO el Derecho a la Protección de la -

Salud. Que la Ley General de Salud, reglamentaria de P8rrafo Tercero -

del articulo 4• de la Constl tuclón Pal !tica de los Estados Unidos Mex.!_ 

canos, fué pub! icada el 7 de febrero de 1984 en el Diario Oficil de -­

la Federación y entró en vigor el primero de julio del propio ano. Que 

dicha Ley se establecieron y definieron las bases y modal ldades para -

el acceso a los servicios de salud, as! como Ja distribución y compe-­

tencla entre la Federación y las Entidades Federativas. 

Que el gran avance tecnológico, ha hecho que los medios ma­

sivos de comunicación repercutan de manera directa en el pú-­

blico receptor de los mensajes, teniendo por ello una influen 

cia en los h8bitos de consumo; 

Que una gran preocupación del Ejecutivo a mi cargo lo ha -­

constituido, el contar con los instrumentos administrativos~ 

decuados para regular de manera eficiente la publicidad; 

Que la publicidad debe promover conductas, pr8cticas y hab.!_ 

tos que fomenten la salud f!sica y mental del Individuo; 

Que el Control Sanitario de Ja publicidad de actividades, -

Productos y Servicios es una materia de Salubridad General, -

regulada en Ja Ley General de Salud y corresponde a la Secre­

taría de Salud su apl lcación; 

Que la publicidad es un factor determinante en Ja formación 

de adecuadas prácticas y habitas en la al im:ntación de la po­

blación, contribuyendo a su pleno desarrollo y aportando a Ja 

sociedad Individuos productivos; 
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Que la publicidad debe ser orientadora y educativa sobre -

las caracter!stlcas y propiedades reales de los productos, y 

la Información sobre el uso, as! como las precauciones que -

deben tener éstos; 

Que el abuso en la Ingestión de las bebidas alcohól leas y­

e! consumo del tabaco es un factor que puede ocasionar gra-­

ves daños a la salud de Jos Individuos, y ser causa de la d~ 

sintegración familiar, por lo que el control de su publici-­

dad debe orientarse a la moderación en su consumo, especial­

mente con respecto a la niñez, la adolescen.:ia y la juven--­

tud; 

Que el empleo de medicamentos, estupefacientes y sustan--­

cias psicotrópicas tiene una Importancia fundamental en la -

prevención y tratamiento de las enfermedades, por lo que su­

publicidad debe realizarse sobre basesclent!ficas y crite-­

rios médicos; 

Que una adecuada pub! icidad, contribuir.! a 1 a utilización­

correc La de los equipos médicos, indispensables en el trata­

miento de algunas enfermedades y en la rehabi 1 itación de Jos 

enfennos; 

Que la pub! icldad dirigida a la prestación de los servi--­

cios de salud debe sujetarse a un estricto control por parte 

de la Secretarla de Salud, a fin de garantizar que la prest_!! 

rión de estos servicios se lleve a cabo de manera eficiente; 

Que para alcanzar los objetivos antes enunciados y evitar 

el deterioro de la salud de las personas, es necesario con--
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tar con un instrumento jurldico que reglamente los diferen-­

tes aspectos del control de la pub! icldad, destinados a Jas­

actividades, productos y servicios; 

Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control­

Sanitario de la Publicidad. 

CAPITULO 1 "DISPOSICIOllES GENERALES" 

ARTICULO 1'.- Es~e ordenamiento tiene por objeto regla­

mentar el cump! !miento de la Ley General de Salud en materia 

de la Publicidad vinculada a Jas actividades, productos y -

servicios a que se refiere dicha Ley. Es de apllcaci6n en t2 

do el territorio nacional y sus disposiciones son de orden -

pQbl ico e interés social. 

ARTICULO 2o.-Compete a la Secretarla de Salud la aplic~ 

ción de este Reglamento, sin perjuicio de las atribuciones -

~ue corresponden a otras dependencias del Ejecutivo Federal, 

de conformidad con las disposiciones legales apl !cables, -­

por lo que los pennisos y demás dctos jurldicos que real ice­

la Secretarla, sólo se entenderán referidos al cumplimiento­

de la Ley y el presente Reglamento en materia de salud. 

ARTICULO 3' .- Cuando en este Reglamento se haga mención 

a la 11 Ley 11 y a la 11 Secretarf.J 11
, se entender~n hechas a la -­

Ley General de Salud y a la Secretaria de Salud respectiva-­

mente. Si sólo se hace mención d "publ lcidad'', se entenderá­

referida a la que alude el articulo 19 • 
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ARTICULO 4•.- En los acuerdos de coordinación que con-­

forme a las disposiciones aplicables celebre la Secretarla -

con los gobiernos de las entidades federativas, se establece 

ran los términos en que éstos podrán coadyuvar en las activ.!_ 

dades a que se refiere este Reglamento que se I leven a cabo­

en sus respectivos ámbitos territoriales. 

ARTICULO 5'.- La publicidad se ajustar6 a las disposi-­

clones de la Ley, de este P.eglamento y de otras normas apJi­

cables en materia de salud. 

La pub! icidad relativa a las actividades, productos y -

servicios que se produzcan o presten en México, ser~ de ex_-­

clusiva producción nacional. 

ARTICULO 6•.- No son objeto de este Reglamento: 

1.- Los datos, impresiones y leyendas que deben usarse­

obl igatoriamente conforme a la Ley de Invenciones y Marcas­

º se tenga derecho a usarlos; 

Il.- La información obligatoria que deben contener Ios­

productos, sus envases o empaques y la relacionada con los -

servicios que se ofrezcan o presten a consumidores, prevista 

en leyes y reglamentos di versos de los ordenamientos "PI ica­

bles en materia de salud; 

111.- Las ofertas y promociones comerciales relaciona-­

dos exclusivamente con el precio de productos y servicios, y 

IV.- En general, la demás información que deben osten-­

tar los productos.sus envases o empaques de acuerdo con alg.'!_ 

na disposición jurldica diversa de las que integran la comp~ 
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tencia de la Secretarla. 

ARTICULO 7•.-se considerarA que la publicidad no es co.'! 

gruente con las caracteristicas o especificaciones con que -

fueron autorizados los productos, actividades o servicios -­

cuando: 

!.- Atribuya cualidades preventlvas, terapéuticas, reh! 

bllitatorlas, nutritivas, estimulantes o de otra lndole, que 

no correspondan a su func iOn o uso de acuerdo con 1 a autori­

zac i6n, otorgada por 1 a Secretarla; 

11.- Confiera valores de carActer moral, afectivo o so-

clal; 

111.- Indique o sugiera que el uso de un producto, el 

ejercicio de una actividad o la prestacl6n de un servicio, -

es un factor determinante para modificar la conducta de las­

personas, o 

IV.- Indique de cualquier manera que el producto cuenta 

ccn ciertos ingredientes o propiedades de los cuales carezca 

o_. ~fl su caso. que induzca al consumidor a consirJertlr que se 

trata de un producto que tiene los ingredientes q propleda-­

des del que se hace referencia explicita, sin poseerlos. 

ARTICULO a•.- La pub! icldad deberá ser orientadora y e­

ducativa respecto del producto.actividad o servicio de que -

se trate y, para tal efecto deber~: 

\.- Referirse a las caracterlsticas y propiedades rea-­

les o reconocidas por la Secretarla de los productos o, en -

su caso, de las actividades y servicios, en términos claros-
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y fAci lmente comprensibles para e! pOb! !ca a quién va dirig.!_ 

da : 

!!.- Proporcionar inform¡¡c!ón adecuada, desde el punto­

de vista sanitario, sobre el uso de los productos, la prest!! 

c!ón de los servicios y Ja realización de !as actividades, -

ajustAndose a las finalidades señaladas en !a autorización -

sanitaria correspondiente; 

111.- introducir y promover actividades, valores y con­

ductas que beneficien la salud individual y colectiva, y 

IV.- Señalar las precauciones necesarias cuando e! uso 

o consumo de los productos.el ejercicio de las actividades o 

la prestación de Jos servicios pueda causar riesgo o daños a 

Ja salud de las personas. 

ARTICULO 9•.- EL titular de !a Secretarla determinarA-­

mediante acuerdo pub! icado en !a Gaceta Sanitaria, las leye~­

das y los textos de advertencia de riesgo para la salud que­

est!me necesarios. Lo anterior sin perjuicio de lo que dispQ 

ne Ja Ley y otros ordenamientos aplicables. 

ARTICULO 10.- La Secretarla no autoriz.ir~ la publ ic!dad 

en la que se afecte de cualquier manera o se ponga en riesgo 

la salud de los menores, e informarA a otras dependencias o­

entidades competentes, cuando se presuma la violación de de­

rechos en perjuicio de éstos. 

ARTICULO 11.- Se considerarA que la publicidad induce a 

conductas, pr~cticas o hbbitos nocivos para la salud f!sica­

o mental cuando: 
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1.- Exprese o sugiera acciones o actividades que impl i­

quen riesgo o daño para la salud individual o colectiva; 

11.- Aconseje prácticas abortivas; 

JI!.- Exprese !<leas o lmlgenes de violencia, impruden-­

cia, negligencia o conductas que puedan ser consideradas co­

mo del itas; 

IV.- Indique o sugiera determinadas caracterlstlcas fl­

sicas, raciales o sexuales del individuo como factor determ.!. 

nante para el uso de un producto, el ejercicio de una acliv.!. 

dad o la prestación de un servicio, o 

V.- Contenga elementos que denigren a la persona humana 

especialmente la dignidad de la mujer, que promuevan discri­

minación de raza o condición social, o que utilice elementos 

visuales, grHicos o auditivos, que ofendan la idiosincrasia 

de la sociedad mexicana. 

ARTICULO 12.- Se considerarl que la información contenl_ 

oa en la publ icldad no es comprobable y engaña al público s2 

bre la calidad, origen, pureza, conservación y propiedades -

de empleo de los productos o, en su caso, de las actividades 

y servicios, cuando: 

1.- Exprese información parcial que pueda inducir a e--

rror; 

11.- Oculte las contraindicaciones i11dispensables para­

evitar daños a la salud por el use inad~cuado de los produc­

tos; 

l I I.- Exagere las caracterlstic.is o propiedades de los-
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productos, actividades o servicios; 

IV.- Indique o sugiera que el uso de un producto, el -­

ejercicio de una actividad o la prestación de un serviclo,-­

son factor determinante de las caracter!sticas flsicas, lnt!!_ 

lectuales o sexuales de los indl vlduos en general, o de los­

personajes reales o ficticios que se incluyen en el mensaje, 

siempre que no existan pruebas fPhacientes que as! lo demueE_ 

tren; 

V.- Atribuya a las actividades, productos o servicios.­

efectos mod i fl ca dores de los va 1 ores, sentimientos, conduc-­

tas o actitudes de los Individuos; 

Vl.Uti 1 ice personajes reales o ficticios cuyas caracte­

rlsticas profesionales, habilidades técnicas o calidades f!­

sicas sean contradictorias con la actividad, producto o ser­

vicio de que se trate; 

VII.- Use adjetivos calificativos tales como "puro", en 

caso de que los productos contengan algGn aditivo o sustan-­

cia artificial o 11 natural 11
, cuando hayan sido sometidos a a.!. 

gGn proceso que-modifique sus caracterlsticas biofisicoqulm_i_ 

cas, o 

VIII.- Atribuya a los productos ingredientes o compone!! 

tes que éstos no posean en realidad. 

ARTICULO 13.- Cuando en la pub! icidad se use la pa!a-­

bra "original", los productos deber~n estar elaborados con -

los componentes naturales y procedimientos que le han dado -

nombre y en su lugar de origen. 
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Cuando el producto nu sea original por haber sido elab.9_ 

rada con ingredientes y tener propiedades que sólo son seme­

jantes o similares a los utíllzados en la producción de los­

primeros, deber& señalar que son 11 tipo 11
• Lo anterior sin pe! 

juicio del cumplimiento de lo que dispone la Ley de lnvenci.9_ 

nes y Marcas. 

Cuando en la pub! \cidad se usen palabras como "genuino" 

los productos deberAn estar elaboraclos con ingredientes nat.'!_ 

rales, cuyas carcter!sticas finales satisfagan lo estipulado 

en el reglamento respectivo, as! como en las demAs d1sposi-­

clones aplicables. 

ARTICULO 14.- En la pub! lcidad sólo podr~ utilizarse la 

denominación de "tipo", para aquel los productos elaborados­

con ingredientes semejantes y procedimientos similares a los 

empleados en la fabricación del original, en lugares distin­

tos a los de origen de aquél. 

ARTICULO 15.- En la publicidad sólo podrA utilizarse la 

denominaci6n de ºestilo" o 11 imitaci6n 11
, para aquellos produE_ 

tos elaborados con ingredientes o procedimie;itos diversos de 

los utilizados en la producción de los genuinos y cuya apa-­

riencia sea semejante a la de estos últimos. 

ARTICULO 16.- Sólo se aceptarAn como certificaciones P.'!. 

ra la publicidad las aseveraciones o demostraciones hechas -

en mensajes publicitarios provenietes ne otro pa1s, cuando -

sean debidamente acreditados ante la Secretarla. 

ARTICULO 17.- No se autorizarA la publicidad cuando ut.!_ 
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líce métodos de los lla111ados subliminales para difundir men­

sajes pub! !citarlos. 

ARTICULO 18.- No se autorizará la publicidad cuando: 

l.- Difame, cause perjulclo o comparación peyorativa P! 

ra otras marcas, productos, servicios, empresa5 u organismos 

o real Ice comparaciones que no estén debidamente comproba--­

das; 

11.- Cause la corrupclón del lenguaje, contrarie buenas 

costumbres medl ante pal abras, act i vi danes o lmAger.es obsce-­

nas de doble sentldo, sonidos o gestos ofensivos o emplee r! 

cursos de baja comlcldad; 

lll.- Sea denigrante para el culto c!vico o de lapa--­

tria y de los héroes, de los monumentos históricos, arqueo_!.6 

gicos y artlsticos y las creencias religiosas, fomente la -­

discriminación de razas o de situaciones económicas o socia­

les del mundo; 

IV .-Se desarrolle con ideas, lmAgenes o instrumentos b! 

l ices; 

V.- Se utilicen palabras en idioma diferente al español 

a excepción hecha de marcas o de denominaciones genéricas o­

especificas que no sea factible traducir al español, y que -

se apliquen a productos y servlcios autorizados por la Seer! 

e retar[ a, o 

VI.- Contravenga las demAs disposiciones aplicables. La 

aplicación de este articulo por parte de la Secretarla, se -

entenderA. real izada en el exclusivo Ambito de su competencia 
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y sin perjuicio de lo que en la materia competa a la Secreta 

ria de Gobernac!ón y otras dependencias del Gobierno Fede-­

ral. 

CAPITULO ll "PUBLICIDAD DE LA PRESTACION DE SERVlC!OS DE SA 

LUD" 

ARTICULO 21.- La pub! icldad de la prestación de servl-­

clos de salud informar~ al pilbl ico sobre el tipo, caracterl~ 

tlcas y final ldades de los servicios de que se trate y las -

modal ldades generales de acceso a los mismos. 

ARTICULO 22.- La publicidad a que se refiere el articu­

lo anterior no podr~ ofrecer técnicas y tratamientos preven­

tivos, curativos o rehabilitatorios de carActer médico o pa­

ramédico que se proporcionen por correspondencia o mediante­

folletos, instructivos, manuales u otros impresos de la mis­

ma naturaleza, excepto cuando estas modalidades hayan sido-­

autorizadas por la Secretarla. 

ARTICULO 23.- No se autorizar~ la publicidad de la pre~ 

tacióri de servicios de salud cuando: 

l.- Desvirtúe o contravenga las disposiciones y ordena­

mientos que en materia de prevención, tratamiento o rehabil_!. 

tación de enfermedades, establezca la Secretarla; 

!!.- Ofrezca tratamientos preventivos, curativos o re­

habilitatorios de natureza médica o paramédlca r.uya eficacia 

no haya sido comprobada cient!ficamente, o 

!!!.-No se acredite que el establecimiento o persona -
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que pretenda llevar a cabo la publicidad, cuente con los re­

cursos técn ices, humanos y materia 1 es adecuados y con 1 os d.!'_ 

m~s elementos que al respecto exijan la Ley y otras dispos_!_ 

cienes aplicables en materia de salud. 

CAPITULO 111 "PUBLICIOAD OE ALIMENTOS Y BEBIOAS NO ALCOfiOLI 

CAS" 

ARTICULO 25.- La publ icldad de alimentos y bebidas no -

alcohólicas no deberA desvirtuar ni contravenir los linea--­

mientos y disposiciones que en materia de educación nutrici!:'_ 

nal e higiénica establec:an Ja Secretarla y otras autorida-­

des competentes del Ejecutivo Federal. 

ARTICULO 26.- La publicidad de alimentos y bebidas no -

alcohólicas no podrA presentar a esto5 productos como estimy_ 

lantes del estado físico o mental de las personas. 

ARTICULO 27.- La publicidad de los productos que se pr!'_ 

tendan anunciar como medios para restringir el consumo de ny_ 

trimentos. no se autorizará cuando st? les m8ncione como die­

téticos, en cambio, se les podr~ designar como alimentos ba­

jos en calarlas o modificados cuando se haya transformado su 

fórmula de composición. En todos los casos, se establecer~n­

las leyendas o advertencias que se requieran, respecto a los 

posibles efectos que su consumo pueda originar. 

ARTICULO 28.- No se autorizar~ la publicidad de a­

limentos y bebidas no alcohólicas cuando: 

1.- Induzca o promueva Mbitos de alimentación no-
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clvos para la salud; 

11.- Aflrme que alguno de los productos llena por­

si solo los requerimientos nutrlcionales del ser humano. 

111.- Atribuya a los alimentos un valor nutrltivo -

superior o distinto al que tenga efectivamente; 

IV.- Exprese o sugiera que la ingestión de estos prE_ 

duetos proporciona a personajes reales o ficticios caracterls 

tlcas o habl l ldades extraordinarias; 

V.- Confiera a estos productos cual 1dades prevenli-­

vas, terapéuticas o rehabilltatorlas, o 

VI.- Se asocie directa o indirectamente con el consu 

mo de bebidas a\cohó\ lcas o tabaco. 

ARTICULO 29. - La Secretar! a sol amente autor! zar~ 1 a­

publ ic ldad de alimentos y bebidas no alcohólicas de bajo va-­

lar nutritivo, cuando induzca o promueva el consumo de otros­

productos con nutrientes val !osos. En ningOn caso se autoriz_<! 

ró la pub\ icidad de productos de bajo valor nutritivo, cuando 

se asocie a imágenes o actividades infanti !es o a gratifica-­

e iones o recompensas. 

En los términos de los articulas 301 y 307 de la -­

Ley General de Salud, los anunclos comerciales que transmitan 

los medios de difusión masiva, relacionados con estos produc­

tos requerirán la previa autorización de la Secretarla y los­

relaciondos con productos de bajo valor nutritivo, en ningOn­

caso deberán asociarse a imágenes de niños durante la progra­

maclón infanti 1. 
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CAP!TULO IV "PUBLICIOAO DE BEBIDAS ALCOHOLICAS Y TABACO" 

ARTICULO 34.- No se autorizar~ Ja publicidad de b~ 

bldas alcohólicas y tabaco, cuando a juicio de Ja Secretarla 

en coordinación con Ja Secretarla de Gobernación: 

r.- Se relacionen con Ideas o lm~genes de esparci-­

mient0 espiritual, paz, tran~ul 1 ida<1, alegria desbordada o­

euforia, u otros efectos que por su contenido se producen -

en el ser humano¡ 

11.- Atribuya a estos productos propiedades nutritl 

vas , sedantes o est imu J antes; 

111 .- Se asocie con ideas o im~genes de mayor ~xlto 

en el amor o en Ja sexual ldad de las personas; 

IV.- Se asocie con ideJs o im~génes de centros de -

trabajo, instituciones educativas, del hogar o con activida 

des deportivas; 

V.- Motive a su consumo por razones de fiestas na-­

cionales, cfvicas o religiosas; 

VI.- Haga exaltación de prestigio social, hombrla o 

femineidad del público a quien va dirigida; 

Vil.- Se asocie con actividades creativas del ser -

humano; 

VIII.- Utilice en ella como personajes a niños o -­

adolescentes o bien Ja dirija a ellos; 

IX.- Presente establecimientos llamados comúnmente­

centros de vicio, cualquiera que sea su naturaleza, 

X.- Cuando en el mensaje se ingiera o consuman real 
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o aparentemente estos productos, o 

XI.- Emplee imperativas que Induzcan a la ingestiOn 

o consumo de estos productos. 

ARTICULO 35.- SOio se autorizará la pub! icidad de -

bebidas alcohOlicas asociadas con productos alimenticios de 

consumo humano directo, cuando dicha publ !cidad se presente 

con la !ngestlOn de tales alimentos, los cuales no deberán­

hacer publicidad, en dicho mensaje, a sus marcas o reg!s--­

tros. 

La publicidad de bebidas alcohOl!cas se limitará a 

informar sobre las caracter!sticas, cal !dad y técnica de -­

elaboraciOn de estos productos. 

ARTICULO 36. - La publ ic1dad de bebidas alcoh61 !cas­

y tabaco deberá cumplir en todo caso con las reglas canten.!_ 

das en el articulo s• del presente Reglamento. 

ARTICULO 37. - Las personas que intervengan en la P.'!_ 

ul icidad de los productos a que se refiere este capitulo, -

deberán tener o aparentar más de 25 aílos. 

ARTICULO 38.- SO lo se autorizará la publicidad de-­

productos o servicios asociados con marcas, nombres, emble­

mas, rúbricas o cualquier otro tipo de identificac!On vi--­

sual o auditiva, propios de bebidas alcoh61!cas o de taba-­

ca, si la misma satisface las condiciones que este capitu-

lo establece. 

ARTICULO 39.- La incluslOn de las leyendas o tex-­

tos de advertencias a que se refiere la fracc!On IV del Ar-
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t!culo B• de este reglamento, no será exigible en la pub! ic_i_ 

dad que se realice por medio de radiodifusión, televisión y­

cinematograf!a cuando en el propio mensaje, en igualdad de -

circunstancias, calidad, impacto y duración: 

J.- Tratándose de bebidas alcohólicas, promueve la -

moderación en su consumo y adviertan contra los daños a la -

salud que su abuso ocasiona, o 

!J.- Tratándose de tabaco, desalienten su consumo, -

especialmente en la niñez, la adolescencia y la juventud y -

adviertan contra los daños a la salud que su consumo ocasio­

na. 

ARTICULO 40.- Los horarios en que podrá difUndirse -

la pub! icidad de bebidas alcohólicas y tabaco en las estaciE_ 

nes de radio y televisión y en las salas cinematogrHicas, -

serán los que autorice la Secretarla de Gobernación, de con­

formidad con los dispuesto en la Ley Feder•l de Radio y Te!!!_ 

visión y su Reglamento, y la Ley de la Industria Clnemato -

gráfica y su Reglamento, relativo al contenido de las trans­

mlciones en radio y televisión y demás disposiciones aplica­

bles. 

ARTICULO 41.- La Secretaria, en coordinaCión con -­

otras dependencias competentes, promoverá y apoyará la elabE_ 

ración y difusión de mensajes que aconsejan la moderación -

en el consumo de bebidas alcohólicas, informen sobre los --­

efectos nocivos del consumo de tabaco, especialemnte en la -

niñez, la adolescencia y la juventud, e ilustren sobre las-
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causas y consecuencias del alcoh61 ismo y tabaquismo. 

CAPITULO lX "PUP.UCIDAO DE PRODUCTOS DE PERFUMERlA Y BELLE 

'JJ)_rr 

ARTICULO 67.- La publicidad de los productos de pe_!'. 

fumerfa y belleza deberá: 

l.- Limitarse a difundir las caractedsticas de los 

mismos y sus modalidades de empleo, senalando claramente -­

las precauciones de uso y los riesgos de su manipulación, -

cuando por la naturaleza de la publicidad sea necesario; 

l!.- Indicar solamente los efectos reales, plename!'. 

te comprobados, que pueden obtenerse mediante su uso; 

lll.- Coadyuvar a la educaci6n higiénica, y 

IV.- Incluir la finalidad cosmética del producto en 

idioma espanol y fáci !mente legible cuando su nombre esté -

en otro idioma. Tratándose de etiquetas, la finalidad cosmé­

tica deberá aparecer de conformidad con la Reglamentaci6n -

aplicable. 

ARTICULO 68.- Las muestras de Jos productos a que -

se refiere este Capitulo deber!n: 

l.- Tener en su fOrmula, carnposiciOn, principios a!:_ 

tivos y calidad sanílaría,las mismas caracterlsticas del 

original de venta, en los términos que la Secretarla loª.!!. 

toricet y 

!l.- Llevar la leyenda "muestra gratuita". 

ARTICULO 69.- En la pub! íci<lad de los productos de-



perfurner!a y belleza se permitirA el uso :le números inicia -

les, signos o s!mbolos, cuando sean comprensibles para el p.Q_ 

bllco o se expl lque su significado. 

ARTICULO 70.- La pub! lcldad de productos de perfume­

r!a y belleza, no deberA: 

l.- Atribuir a estos productos cualidades terapéuti­

cas, preventivas o rehabl l itatorlas de c~racter médico, y 

11.- Presentar a estos productos como indispensables 

__ p~r~ ~a_v~d~ ~·~ ~·~ ~u~a~o: 1:. ______________ _ 

(15) Reglamento de la Ley de Salud en Materia de Control Sanitario de­
la Publicidad, Edlt. Secretarla de Salud, México p. 5-19. 



CAPITULO 11 

"L A e o M u N 1 e A e 1 o N y s u s M E o 1 o S" 
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"LA CIJ4UNICACION Y SUS MEDIOS" 

2.1 lQUE ES LA CIJ4UNIC"CION? 

La comunicación es importante para el hombre desde el momen­

to en que vive en sociedad. Se puede decir que se establece una comu­

nicación, cuando una persona influye sobre otra provocando algún tipo 

de reacción en la segunda. Esta reacción podrA ser o no perceptible a 

simple vista y podrA ser interna o externa. Puede ser un cambio de -· 

conducta inmediata, o de actitud que sólo se reflejar~ cuando las cir 

cunstancias sean favorables. 

De acuerdo con lo anterior, la palabra comunicación viene 

del iatln "communis", que significa común, su ingrediente fundamental 

es la 11 comunidad 11
• 

A la comunicación le incumbe quién dice qué, a quién, media!'_ 

te qué cauce y con qué efecto. El quién es la fuente de la comuni, .- ·­

ción: el funcionario de una empresa comercial o el redactor pub! icis-

- ta de la agencia de Publicidad de una compañia. El qué es el mensaje­

mismo: una serie de palabras e imAgenes en el papel o de ondas sano-­

ras en el aire. El quién, es el público deseado: quizA una persona, -

quizá millones. El cauce, puede ser un perfodo o una estación de tel.!!_ 

vlsiún o tal vez no haya, como en el caso do. J;¡ conversación de pers!'. 

na, ningún cauce intermediario. El efecto puede medirse desde el pun­

to de vista de cuantos vieron u oyeron el mensaje o desde el punto de 
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vista de cuAntos vierón u oyerón el mensaje o desde el punto de vista­

de la manera en que modifico sus actitudes. 

2.2 LA C<lllJNICACION DENTRO DE l.\ PUBLICIDAD. 

Seis elementos destacan en el proceso de la comunicación y -

son los siguientes: 

A) La fuente D) Codificador 

B) El mensaje E) Canal 

C) Destinatario F) Decodificador 

Cuando el emisor, que puede ser la empresa o agencia de Pu-­

bl icidad, quiere crear una propensión al consumo y una Inducción a la­

adquisiclón, traduce en un mensaJe ( que puede tomar forma de imAgenes 

ondas sonoras, palabras escritas, etc. ) lo que considera adecuado pa· 

ra promover en el pllbl ico el comportamiento deseado. 

El mensaje se realiza mediante la codificación adecuada pa­

ra transmitir éste. basado en ~un sistema de signos y s!mbolos de gran­

contenido semAntico para la audiencia, la eliminación de perturbacio-­

nes o interferencias que pueden verificarse prAct!camente en cualquier 

fase del proceso de comunicación, constituyen problemas que todo publ_!. 

citarlo debe afrontar, en la etapa de estructuración del mensaje, re 

sol verlos, si quiere comunicarse eficazmente con el pllbl ico. 

En efecto, sólo si el destinatario llega a recibir el mensa-
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je en los mismos términos en que ha stdo emitido, es decir, si logra -

decodificarlo usando el mismo cbdigo de la fuente, habra realmente una 

comunicacl6n. Premisa necesaria para ello es que los sujetos agentes.­

fuentes y audencta, estén sintonizados, usen una misma longitud de on­

da. Esto se verifica, cuando el campo de experiencia o de acci6n del -

emlsor y del receptor coinciden, o tienden a coincidir. SI hay discor­

dancia en el proceso de decodlficaci6n, respecto a los c6dtgos emplea­

dos para estructurar la emisi6n de la comunicacl6n no se lograr~ atri­

buir ningím significado a los signos o slmbolos que constituyen el me!! 

saje, o se les atribulr~n otros diferentes de los atribuidos intencio­

nalmente por la fuent•. 

El proceso de comunicación depende tanto del Intelecto come­

de la emocl6n y su esquema b~slco lo podemos observar en la figura No. 

16. Un emisor tiene una idea, la codifica, lanza el mensaje a través -

de un determinado canal, éste llega al receptor que Jo decodifica y o­

continuacl6n reacciona al mensaje. 

Siempre que el receptor puede emitir una reaccl6n se establ~ 

ce una comunicacl6n en "ambos sentidos" que puede observarse en la fi­

gura N' 17. En caso contrario se habla de comunicaci6n "en un sólo sen 

tido" que puede observarse en la figura No. 18: El primer caso es 

ideal. La comunicaci6n "en un s61o sentido" recorta gravemente la re-­

cepci6n del mensaje, sobre todo cuando ésta es de tipo oral, ya que en 

éste tipo de comunicaci6n donde los factores emotivos pueden superar -

los intelectivos, y al no existir un soporte escrito, grHico, -------
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Esquema de !a Comunicación 

FIGURA No. 16 
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FIGURA No. l7 

FIGURA No. lB 
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audiovisual, que pennita volver a repetir e! mensaje, su recepción pue­

de verse seriamente alterada por e! sistema de valores del receptor co­

mo suelen ser el sexo y la muerte, !a comunicación puede distorsionar.­

En varias ocasiones se evitará Ja palabra desnudo y muerte. Esto se pu~ 

de apreciar en la figura No.19. 

REGLAS PARA ESTABLECER UNA BUENA COMUNlCACION. 

A) Es imprescindible que el emisor y el receptor hablen el -­

mismo idioma, y de ser posible con el mismo nivel aunque -

para ello uno tenga que poner la conversaci6n a Ja altura­

del otro. As!, el vendedor tendrá que hablarle a su el !en­

te con palabras que éste entienda. 

B) El emisor debe tratar al receptor como persona, y no como­

un mero objeto que está escuchando su discurso. Es impor-­

tante que respete a su interlocutor y apartir de aqul Ja -

comunicación será más fluida. 

C) Se deben hacer preguntas del tipo: lqué?, lcómo?, lquién?, 

lcuándo?, ldónde? y lpor qué?, que obliguen al lnterlocu-­

tor a expresar su opinión y nunca preguntas que simplemen­

te inviten a contestar si ci no. 

O) Hay que prestar más atención a las ideas que a los peque-­

~os detalles. 

E) A fin de evitar Jos prejuicios y las falsas actitudes ha-· 

cla detenninados temas, se debe prescindir del aspecto Y • 

fonna de Ja persona a la que se escucha y prestar atención 

a Jo que se dice, escuchando y observando. 
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FIGURA No. 19 
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Por consiguiente, la obra esmerada de comunicación que el P.!;! 

blicista desarrolla con un público cada d!a m~s comunicado, exige la n! 

cesidad de una comunicación entera y sin reservas, entre el anunciante­

Y el publicista, se trata de una comunión de intereses, cuyo rendimien­

to se multiplica por la comunión de los estimulas humanos. Recuérdese -

que la Publicidad, por los modernos cambios operados en su mecanismo.­

se ha convertido en un órgano directo de comunicación al servicio de -­

las ventas. De las particularidades y aplicaciones que un producto tie­

ne, según el anunciante, hasta lo que el producto significa para el pú·· 

bl ico. Hay un largo camino de comunicación que el publicista debe reco­

rrer, can los mejores respaldos, conformando las cosas no a im~gen de. -

sus ideas o del anunciante, sino de la de los dem~s. los compradores. 

Nunca debe olvidarse que no siempre el público desea recibir 

la Publicidad enviada y que otros casos no est~ en condiciones de reci­

birla o de aprovecharla. La soberan!a del receptor merece m~ximo resp! 

to. 

2.3 OBJETIVOS DE LA CIJIJNICACION. 

Cuando se habla de objetivos, en real !dad hablamos del pro -

dueto final, el efecto o la impresión que se espera comunicar. En la CE_ 

municación persuasiva, como en la Mercado·cecnla, el programa sólo puede 

ser, en el mejor de los casos, parcialmente cient!fico. Sin embargo, se 

pone en marcha can un enfoque cientlfico si se sabe a donde va. El obj! 

tivo sirve de punto de referencia para decir cuanto se ha desviado el -
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camino. 

Uno de los tipos mAs .comunes de objetivos de la comunicación 

es: crear cierta imAgen de la merca o bien de las compañlas. A olgunas­

empresas les gusta que se piense de el las que son "progresistas"; a --­

otras, que son 11 dignas de confianza 11 a otra!., que les interesa eJ 11 bien 

plibl ico". Una vez que se decide cuAl es la imagen deseada, es posible -

concentrar la Publicidad, la información publicitaria, los discursos y­

todas las demAs comunicaciones en el logro de esa imagen. 

Los objetivos provienen de un cuidadoso estudio de informa-­

ción preliminar. Y entrañan el uso creador de esos hechos; es decir: -­

creador en el mismo sentido en que el hombre de ciencia usa los datos -

para formular su hipótesis o en que el artista examlna su lema y crea -

un gran cuadro. 

2.4 LOS MEDIOS DE C<lllNICl\CION. 

El mensaje debe te_ner en cuenta los medios por los que se ha 

de emitir. Sin embargo debe ser perfectamente adaptable a todos los me­

dios sin sufrir modificaciones sustanciales. Los medios podrlan decir-­

se, que son entes en los que se •poya la Publicidad para cumplir sus o~ 

jetivos. 

Su caracterlstica fundamental es: servir a la comunicación.­

Con fines determinados, que son los siguientes: 

A) Informa ti vos. 
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B) Creativos. 

C) Formativos. 

La publicidad se ampara en la audiencia.que cada uno de e -­

llos puede tener para colocar de una manera disimulada e ingeniosa su -

mensaje particular. 

Entre las definiciones y normas de los medios de comunica -­

clón se puede citar lo siguiente: 

A) MED[O DE PUBLICIDAD: Es el soporte o conjunto de sopor -

tes oublicitarios, similares, cuya propiedad ostente una -

empresa con personalidad y capacidad jur!dica suficientes­

para actuar profesionalmente, explot~ndolos comercialmente 

como difusores de publicidad, de manera organizada, siste­

matica habitual y permanente, cumpliendo los requisitos eE_ 

tablecidos por !a legislación vigente. 

B) Cuando un órgano de información sea adem~s medio de publ.!. 

cidad, podr& explotar ésta por s! mismo, mediante su depa!. 

tamento de publicidad. 

C) Los órganos de información no podr~n poseer intereses ec~ 

nómicos en ninguna clase de empresa o agencia de publici-­

dad, ni éstas en aquéllos. 

D) Los org&nos de informar.ión podr~n ceder a Empresas o Age.!! 

cias exclusivas 5U explotación publicitaria, con las limi­

taciones legales. La cesión podr~ ser total o parcial. 
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Los medios pueden ser clasificados atendiendo a criterios di­

ferentes: según sea la forma de llegar al consumidor o receptor, según -

sea el 6rgano que los percibe o agrupados en fami i ias. 

Los que vamos a contemplar son los siguientes: 

A) Periódico 

B) Revistas 

C) Radio 

D) Televisl6n 

"La prensa en M~xico se sigue ampl !ando y oe fundan nuevos -­

diarios, los que casi todos perduran hasta nuestros dlas. Para hacer -

referencia s61o a los ertitados en la capital: "El Universal en 1916, -­

Excelsior en 1917, el Universal Gr~fico en 1922, El Redondel (dominical 

taurino) en 1926, La Prensa en 1928, El Nacional Revolucionarlo (ahora­

el Nacional: en 1929, La Afici6n (deportivo) en 1930, Novedades que se­

Inicia como seminario, en 1935, Ultimas Noticias de Excelslor, primera­

edlci6~ en 1936, segunda edlci6n en 1939, el Esto (deportivo) en 1941,­

el primer rotograbado; Ovaciones en 1947, The News (en inglés) y el -­

Diario de México en 1950, El Diario de la Tarde en 1957, El Ola en 1962 

y en 1965 El Heraldo de México y El Sol de México (el primer diario en­

offset y color).• 16 

La prensa diaria en ,¡ campo de la pub! icldad tiene una gran 

importancia, hasta el extremo que se Invierte del orden del 40 al 45 -­

.POJ" _ci_en_to_ d_el_ P.fe_SU.P!WS_tQ. R!Jl¡J l_cl_t¡¡r\p _tqj;<t) ~ - - - - - - - - - - - - -
(16)Bernal Sahagún, Vlctor M., Anatom!a de Ja Publ lcldad en Méxlco,Méx.!_ 

co 1989, p.99. 
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Su presentación es de gran variedad, en cuanto a formato se­

refiere. También es variable el nOrr,aro de pAginas de -:ada uno, incre-­

mentando dicho nOmero en los dominicales. La tipograf!a es diversa. -­

Existen diarios que aparecen en grandes titulares y otros son mAs mod~ 

radas en sus cabeceras, evitando las estridencias. Unos son muy infor­

mativos dando muchas noticias y otros prefieren insertar mAs material­

que reportajes y crónicas. 

Algunas de las profesiones que con mAs constancia se intere­

san en la prensa diaria podr!a ser, entre otras: 

'Profesores de Universidades. 

*Profesores de enseñanza media. 

*Estudiantes. 

*Hombres de negocios. 

*Lideres de Medios de Comunicación. 

*Líderes poi !ticos. 

*Profes 1 ones Libra! es, etc. 

Entre la prensa diaria existe una gran competencia acerca -

de la publicidad de cara a las Agencias y a los anunciantes, agravánd~ 

se esta competencia con la que presenta hoy en d!a la televisión. El -

lector pide cada vez mAs y mejor información grHica al tener menos --

tiempo para leer. 
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TIPOS DE PUBLICIDAD PERlOD!STICA. 

Los anunciantes en los periódicos compran el espacio para l!! 

sertarlo, y este espacio se distingue del destinado al resto del texto 

que se llama "contenido editorial". El tama~o de los perl6dicos varia, 

pero generalmente flur.túa entre 5 y 9 columnas y 200 y 315 l lneas. 

A) PUBL!CIOAD CLASlFICAOA 

Los anuncios clesif1cados pueden ser profesionales o pro­

visionales, según sea su preferencia. Generalmente son anuncios "de -

demanda", ordenados por materia para comodidad. del lector .No suelen 

llevar encabezados ni Ilustraciones, y el tamaño de los tipos suele 

ser Igual en todo el texto del anuncio. Cuando tiene alguna especial 1-

dad que lo haga destacar, se llama anuncio clasificado o desplegado, • 

porque utiliza diversos elementos "de despliegue", como un tipo liger2_ 

mente mayor en los titulares, algün espacio en blanco y, de cuando en­

cuando, ilustraciones sencillas. 

BJ PUBLICIDAD DESPLEGADA DE MENUDEO 

La sección de anuncios de menudeo generalmente esta destl 

nada a las tiendas y establecimientos locales de servicio. Estos anun­

cios requieren una preparacílm m~s amplia, como el planeamiento de ca!'! 

pañas anunciadoras. la elaboración creativa del anuncio que comprende 

encabezados, ilustraciones y texto , y el desarrúl lo de esfuerzos pro­

mocionales periódicos. 
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C) PUBLICIDAD GENERAL O NACIONAL. 

La pub! icidad Nacional comprende los anunrios de los fa-­

bricantes y productores, y requiere grandes presupuestos y selección -

cuidadosa de los medios. La pub! icidad local es superior en volumen a­

la Nacional .Esta se compra a través de compañ!as especiales represent!'_ 

tlvas que tienen oficinas y agentes de ventas en los centros principa­

les de neaocios. Las tarifas de la publicidad Nacional son generalmen­

te mas altas que las de la Local, lo cual se debe originalmente a los 

costos extra que se suponla que iba a representar el servicio a las em 

presas nacionales anunciantes. Hoy se debe esta diferencia a que el 

periódico debe apoyar al anunciante local, que es el que principalmen­

te utiliza su espacio para anuncios. 

D) NOTICIAS Y SUELTOS ANUNCIADORES. 

Son bastantes los periódicos que aceptan este tipo de a-­

nuncio. Los sueltos o noticias comerciales de este tipo se parecen al­

texto corriente del periódico, y se cobran mas caros que la pub! icidad 

desplegada. Para que no se confundan con un articulo period!stico (al­

cual trata de parecerse), tiene que figurar la palabra "anur:io" en la 

parte superior de su texto. Algunos ejemplos de estos se pt •den obser­

var en las figuras No. 20, 20-A, 20-B y 20-C. 

REVISTAS 

Las revistas constituyen un medio de importancia para los -­

anunciantes, y aunque son muchos los tipos de empresas comerciales y -

organizaciones que anuncian en las revistas van a la cabeza las empre­

sas automovil!sticas, productoras de cigarrillos, licores, medicinas,-
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FIGURA No. 20-B 



- •"'; .. · .... - 'i<ICÍi ~ Di ~1- }···" 
?e:.~&;¡¡, .. ~ 5A.:.r~u::: ~:?J~1' -z 
2)~} :;tit~fu~~·:·:--·}·:· .. 
;r~~1'. './;~~~~~~> ._~~~ . ~ 
;r-: \.·-:.;'~~~en1c1 u. VIO~ M. OAl:ctADt~ .: 
,, ·.t, ;J:;.llf•dt~dcmiÓll:ANTONIOPfttrZVIEirEz 

· Jef• de Pvblicldod1 RUBCN OilOZCO ~LA TORRE , •. :: .. ~ 

~:.:;,~~.,j.t~~~~;:~f~;.;;}~~: 
~~~·:~::;~r~~~¿~;~i~~i:';;r:·':•· 
~:¡i •·. '9fatvradehdontórn512.(18.59 

t)i!'.1t~~is!:·~~.1~~~9!:2~~~12..t6-Q1 . 
(>r~ y Toll.re11 ta1mo Vod"Jlo 40, Aporto~ Poatol 947, Mb.ico,t,.o.r. 

Pr.co~ 0.1 Er-mpler 1700 Ofi 

Pr9<.."IO ditl El*mtH•• Dom•..,1oal tBOO 00 

F 1 GURA No. 20-C 

119 



120 

jabones. 

Las p~g!nas destinadas a la pub! icldad no han aumentado co_!! 

slderablemente en los Oltimos veinte años pero si los ingresos produ­

cidos por la pub\ icidad. El precio de las revistas ha aumentado, pero 

los costos mayores de producci6n y personal han absorbido estas gana_!! 

etas. 

Mientras tanto, una nueva generaci6n de revistas de gran -­

éxito han aparecido en nuestro pa!s, como por ejemplo: 

* Vague 

* Signare (PLAY BOV) 

* Vanidades 

* Cosmopo litan 

* kena 

* TV y Novelas 

* Eres 

* Reader' s Olgest 

* Contenido 

Todas tienen una cosa en comOn: cada una atrae un grupo e~ 

peclfico de personas que comparten los mismos Intereses, gustos, pa­

satiempos o puntos de vista. 

tas revistas reflejan cambios en los estilos de vida.Mayor 

\ lbertad sexual ,mayor Jnter~s y particlpacl6n en los deportes mAs m,!!. 
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jeres en la fuerza laboral, todas estas cosas encuentran su expresión 

en 1 as revistas actuales. 

TIPOS DE REVfSTAS. 

A) Revistas para los consumidores.- Se destinan a las pers~ 

nas que compran productos para su propio consumo. 

B) Revlst•s de agricultura.- Circulan entre los agriculto-­

res y sus faml llares. Aunque hay cierta superpo•ición -­

con la clasificación de los "consumidores", el pOb!ico -

de estas revistas es bastante distinto. 

C) Revistas t6cnlcas.- Se publican para los lectores que se 

dedican a actividades comerciales. Se dividen en tres 

subgrupos: 

a) Periódicos comerciales, destinados a los de­

tall lstas, mayoristas y otros distribuido: __ 

res, 

b) Revistas industriales, destinadas a los hom­

bres de negocios que se dedican a todas las­

fases de la fabricación. 

e} Rc:ivis:t11s rirofeslonales, destinadas a médi--­

cos, abog11dos. arqu 1 t.ectos, admtn i stradores­

y olros profes i orrn 1 o>. 

Las revistas antes menclonMlilS se Pll''dl'n observar en las s.!_ 

guientes figuras 21, 21-A, 21-B, 21-C y ?1-ll 
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e PROMACSA 
• REVISTA DE MAQUINARIA PARA CONSTRUCCION 

FIGURA 21-B 
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"En 1925 operaban 11 estaciones radiodlfusoras, 7 en la capital y--

en provincia, éstas instaladas en Mazatl~11. Monterrey, Oaxaca y M! 

rlda. Para 1926 se tenlan 16, y en 1929 estaban en actividad 29. En es 

te año México se adhiere a los acuerdos de ia Conferencia Internacio­

nal de Telecomunicaciones, celebrada en Washington, o.e. Correspondié_11_ 

dale a México los indicativos nominales 11 XE 11 11 ;(F 11 pc:ira la radiodifu­

sión. 

El 18 de Septiembre de 1930 se inaugura la "XE~", "La voz de­

la l\mérlca Latina desde México", con 5,000 vatios de potencia, siendo· 

sus primeros patrocinadores: The Mexlcan Mus le, Co., RCA Victor, High 

Life, Cigarros El Agulla, etcétera. Todos ellos patrocinadores muy "la 

tinos". 

A partir de entonces el crecimiento de la radlodifUslón ha­

sido espectacular. 

En 1941 se forma la primera cadena de radiodifusoras, Radio­

. Caderla Nac ionil l, con seis emisoras. sentando las bases para la poste-­

rior organización de la radiodifusión en México. 

Para 1945, exist!an en el pals las siguientes cadenas, que -

ya revelaban claramente la influencia extr.Jnjera en las comunicaciones: 

British Broadcasting Corporation; Thomas P. Gal~ era el re-­

presentante y Manuel Cepeda Castll lo el Gerente de la oficina en Mé­

xico, que contaba con 23 estaciones en el pals. 
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La Columbia Broadcastlng System; su representante era Don -

Enrique Cantel, de la XEQ. 

La National Broadcastlng Company; representada por Don Ot6n­

M. Vélez, de la XEW. 

La cadena BEB; Gerente, André Duprat, quién comenz6 con 20-

emi soras y en 1945 tenia s6lo 7 radiodifusoras afiliadas. 

Cadena Radlo Mil; Presidente y Gerente, José lturbide, lig2_ 

do al Muatual Broadcastlng System. • 17 

Este medio ha sufrido publlcitariamente sus altibajos. Tuvo­

épocas gloriosas y cuando apareci6 la televisi6n lnici6 una curva ---­

descenrtente, pero que afortunadamente, y gracias al esfuerzo de unos -

grandes profesionales del medio, la curva se volvl6 ascendente y hoy -

en dia representa una dura bata! la a los dem~s medios de comunicaci6n. 

Su cobertura respecto a la audiencia es sumamente ·amplia. Las emisoras 

nacionales cubren todo el territorio, pero no contemplan espacios·pu-­

bl lcitarios, al contrario de las comerciales privadas, que su cobertu­

ra es territorial, local y, en algunas ocasiones, nacional. La trans­

mici6n de estos medios suele ser pr~cticamente de veinticuatro t1oras.­

Su audiencia es de las m~s estables, bajando durante ciertas horas de­

la tarde debido a la televisi6n pero creciendo en otros momentos de la 

noche. 

La problem~tica de este medio en la comunicaci6n pub! icita-­

ria es la gran cantidad de emisoras que existen, por lo que la audien­

cia se reparte de una forma muy diversificada. 
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TI POS DE PUBL! C !DAD POR LA RAD 1 O 

Como en la televisión los anunciantes por la radio se clasi­

fican normalmente en anunciantes en cadena, de tiempo nacional y loca­

les, las expresiones se usan en el mismo sentido que en la televisión, 

las cuales se explican en el siguiente punto de televisión. 

También se puede clasificar la publ lcldad de la radío como:­

viva, grabada en cinta o transcrita. cuando era soberana la radio en -

cadena, muchos programas se dlfund!an vivos. A medida que la radio fué 

dando mayor importancia a nivel local, ha habido un claro aumento en -

los programas grabados, y es poco lo que se transmite en vivo, fuera -

de la noticia de actualidad, Gracias al material grabado que se usa r~ 

petidamente, el anunciante puede reducir los costos por anuncio y cer­

ciorarse de que la cal !dad es superior. 

LA RADIO, FORMA Y CONTENIDO 

La radio, como hoy la conocemos, es uno de los medios elec-­

trónlcos de comunicación que apela principalmente al sentido de la au­

dici6n, y éste por consiguiente a la imaginación. 

Sus principales caracterlsticas son: 

A) La radio es medio que utiliza "la magia del sonido" pa­

ra hacer llegar hasta la mente de todos los radioescu-­

chas sus mensajes. Para ello emplea: efectos, ruidos, -

murmullos, voces y la imitación del sonido de una cosa, 

entre otros elementos sonoros, los cuales complementan, 

enriquecen y en ocasiones hasta vienen a representar el 
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mensaje que se pre!.ende c1Jmunicar. 

B) El despertar y provocar el manejo de las im~genes menta:es. 

La radio,a través de sus mensajes, logra hacer llegar hasta 

la mente de los radioescuchas las im~genes contenidas en -­

sus mensajes auditivos, permitiendo la creación de espacios 

imaginativo~. 

C) La uti 1 ización de un medio cotidiano y casi natural. La ra­

dio se caracteriza por emplear sonidos y efectos que se en­

cuentran y se perciben en el medio ambiente, lo cual ha pr~ 

voc ado que es te medio sea aceptado y reconocido como un me­

dio de comunicación que se 11 oye 11 tan fami 1 iar y natural que 

Je permite vivir y convivir con el individuo en las accio-­

nes m~s Intimas y personales de su vida diaria. 

Asf la radio 11 convive 11 con el individuo al despertarse, dl­

realizar actividades de limpieza, al desayunar, en el tra-­

yecto al trabajo, en la oficina, al comer, al regreso a ca­

sa, al leer, al jugar, al platicar, etc. Ya que no ~s un me 

dio celoso que nos prohiba hacer otras cosas mientras est~­

:on nosotros. 

O) La utilización de un medio casi personal. Ya que mantiene -

una comunicación directa entre emisor y receptor, sin la n~ 

cesidad de un di~logo real entre aparato receptor y radioeE_ 

cucha, no obstante ser un medio de comunicación masiva por­

exce lene i a. 

Esto es cierto si se recuerda que Ja radio maneja si~nifici 

dos, experiencias y un lenguaje común al de su público, sin 
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imponer modelos fuera de contexto. Asimismo orienta, ayuda 

e informa a todos sus radioescuchas e incluso en muchas oc~ 

sienes da respuesta a interrogantes muy propias de personas 

que as! lo requieran y solicitan. En la figura 22 se puede­

observar esto. 

Actualmente la radio FreLuencia Modulada (FM), cuenta con las­

siguientes estaciones: 

ESTACION FM 

Estación en Inglés (88. 1) 

Azul 89 (89) 

Stéreo Mi 11 (89. 7) 

Sonido es imAgen (90.5) 

Estación Alfa 91.3 

Cristal FM (92.1) 

Tropi Q XEQFtO 

Radio Joya 

XllllIMER 94. 5 

stéreo Amistad 95.3 

FM UNAM (96.1) 

FM 96.9 Magia Digital 

Stéreo 97. 7 

XELA (98.6) 

Digital 99 

Stéreo 100 

TIPO DE MUSICA 

Música en inglés variada. 

Balada moderna en ingléo. 

Música c!As1ca. 

Baladas en inglés. 

Música moderna variada en inglé5. 

Baladas en espoñol. 

Música Tropical. 

Música variada en español. 

M(isica cJ,!!isica. 

Baladas en inglés. 

Cl1ísica. instrumental 

Música moderna en inglés. 

Balada moderna en español. 

Música c 1As1 ca. 

balada. 

Balada moderna en español e inglés. 

Música en inglés. 
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Rock 101 

Stéreo 102 

X H D Stereo Rey ( 102) 

cosmos 103 

Jazz FM Stereo ( 104 .1) 

FM Globo ( 104.9) 

S té reo Joven ( 105. 7) 

l\mor 106 

Radio Universal (107.3) 

TIPO DE HUS!Cll 

Rock en inglés. 

Baladas en español. 

Baladas en inglés. 

Ba\adas y Rock en inglés. 

Baladas en Inglés, Jazz y Cl~sica. 

Baladas en español. 

Música moderna, rock en Inglés. 

Ba 1 adas en español. 

Música variada en Inglés. 
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La radio llmpl ltud Modulada (AM), cuenta con las siguientes es-

tac iones: 

EST llC ION l\M TIPO DE HUS!CA 

Radio Chapultepec (560) Balada moderna en español e inglés. 

Radio 590 La Pantera Música antigUa y moderna en inglés. 

Directorio de la música (620) Baladas en Inglés. 

660 de su radio 

Radio _Mundo 

Exi tos 710 

XEX 730 

760 ABC Radio 

Expres i6n 790 

XEL 830 

860 Radio UNAM 

Música en inglés y en español. 

Coros y orquestas, música clflsica. 

Cumbias. 

Baladas en español. 

Noticas, documenta les. 

Eventos culturales y noticias. 

Música c!As1ca. 

Música variada en español. 
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XEW (900) 

XEQ AM (940) 

Radio Noticias D.F. (970) 

Radio MIL ( 1 000) 

Radio Centro ( 1 030) 

Rad 1 o Educación ( 1 060) 

Radio Red (1 110) 

Radio Variedades XEJP 

Radio Fe! icidad 1 180 

XEB La Grande de México 

Radio Capital ( 1 260) 

Radio 13 Sonido es im~gen 

(1 290) 

Radio Sensación ( 1 320) 

XEQI: ( 1 350) 

Dimensión 1 380 

La Radio Sinfon0Ia (1 410) 

Radio Alegria (1 440) 

Radio Cañón (1 470) 

Radio Al ( 1 500) 

La Consentida ( 1 560) 

Radio VOZ ( 1 590) 
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TIPO DE MUSICA 

Programas culturales, música variada.ra­

dionovelas. 

Baladas en español. 

Programas culturales y música en español. 

Baladas en español. 

Baladas en español. 

Música Latinoamericana y Rock en español. 

Programas cómicos, noticias y música en-­

español. 

Baladas en español. 

Baladas en español y Rock. 

Baladas en español y Servicio Social. 

Programas culturales, noticias y müsica-­

en inglés variada. 

Programas de Servicio Social y "'úsica en­

inglés. 

Música en español y en inglés. 

Hora exacta. 

Música de tango y balada antigüa. 

Rancheras. 

Ba 1 ada en es¡,añol . 

Música variada en inglés y en español. 

Trias y balada antigüa. 

Rancheras. 

Música tropical. 
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TELEVISION 

"Desde 1935 empiezan los experimentos de transmisiones de-­

televisión en México, a cargo del ingeniero Guillermo GonzAlez Camar~ 

na, quien el 26 de ju! lo de 1950, desde la torre de la Loterla Nacio­

nal, inicia la operación de la estación XHTV-canal 4; sus primeros -­

el ientes fueron Goodrich Euzkadi y Omega; casi toda su programación -

era comprada por Grant Advert is ing. Extrañas coincidencias ~sas, que­

¡ igan el nacimiento de los mAs poderosos medios de comunicación masi­

va con el capital extranjero. 

Al año siguiente, en 1951, el 21 de marzo, se transmite de2_ 

de el Parque Delta el primer programa de la XEW-TV canal 2 y en mayo 

del mismo año la estación XHGC-canal 5 sale al aire. 

Cinco años después estas tres estacio1ies televisaras forman 

el primer gran monopolio que controla la teledifusión en México: Te­

lesistema Mexicano, bajo la dirección "oficial" de Emilio Azc~rraga,­

asociado con la familia O'Farrill y GonzAlez Camarena, pero dominado­

por los lazos, ocultos y visibles, del capital norteamericano y la o­

ltgarqula nacional. 

Este monopolio de la publicidad de la televisión nacional -

es sostenido durante muchos años por influencias muy poderosas (en-­

tre las que destaca la de un ex-Presidente de la Republ ica) hasta el­

año de 1968, en que las presiones de otros grupos de poder (y de la -

opinión pública en general, que empieza a sospechar algo turbio atrAs 

de la suspensión de concesiones para nuevos canales) realizan el mil.". 



136 

gro y el 12 de octubre se establece la competencia ollg~rqu!ca por el 

bot!n del gasto publicitario, con la apertura de la XliDF-TV canal 13-

-ampliándose en enero de 1969 con la XHTM-TV canal B -Grupo Monte 

rrey-, ambas transmitiendo desde el Distrito Federal. 

Desde el 2 de marzo de 19ó9, existe otro canal de te!evi -­

s!ón, canal 11 del !PN, que se ha dedicado principalmente a trasmitir 

programas cu!turale$ y de divulgación t.ecnológica y cient!fica, depo.!'._ 

tes y eventos oficiales, no admite anuncios comerciales, cuenta con -

escasisimos recursos financieros y técnicos, tiene un alcance muy l i­

mitado y nó dispone de repetidoras en el resto del pa!s. 

En septiembre de 1969 se establece el sistema de "te!evi 

sión por cable", sin curtes comerciales y limitado a un número muy p.,g_ 

queño de espectadores y sólo a ciertas zonas de la eluda~; trasmite -

en Idioma inglés y su programación es tomada directamente de los Est_il_ 

dos Unldos. Con posterioridad entró en servicio otro canal de cable.­

pero con programación 11 local 11
• 

En los años recientes han pro! iferado las repetidoras de te 

!evisión y las transmisoras locales: 

La cadena de Telesistema Mexicano, con el canal 2 como emi­

sora 11 nodriza 11
, contaba, al primero de agosto de 1971, con 50 repeti­

doras que ya cubr!an con su sefial toda la República Mexicana, desde -

Mérida, Chetumal y Tapacliula hasta Mexical i, Nogales, Ciudad Ju~rez 

Nuevo Laredo y Matamoros, haciendo uso de los mtis modernos medios de 



137 

transmisión (incluyendo las microondas y los satélites de comunicacio 

nes) y entrando a m~s de 2'500.000 de "tele-hogares", con cerca de --

130000,000 de espectadores. Todo esto ha convertido a la televisión y 

en especial al canal 2, con su "proyección nacional 11
1 en el 11 medio P.!! 

blicitario 11 por excelencia, hacia donde son encaminados los mayores -

porcentajes de los presupuestos pub! icitarios de las empresas que ºP!'. 

ran en México. 

De les 3 ,300 millones de pesos que se es lima se gastaron en 

publicidad en 1967 en México, el 61.2 % fué utilizado en los grandes­

medios masivos, correspondiendo a la televisión el 39.8%, a radio el-

18.S:t, a diarios 17.8%, a revistas 12.43, c!11e 5.9% y anuncio ·~xte­

rior el 5.6'.t. 

Es evidente que al lado de la publicidad en gran escala, u­

ti 1 izadora de los fuertes medios de 11 comunicaci6n 11 de masas, existen­

otros métodos -artesanales- de promoción de ventas, algunos de el las­

tan antiguos como las mismas ferias y tianguis, y el pregonero o "me­

ro! ico 11
, quier ha reinado durante muchos años en nuestros mercados -­

populares; las hojas volantes, con la consabida aclaración impresa de 

que 11 no se reparten en la vta públicaº; los hombres-anuncio, cartele­

ras ambulantes que pasean horas y horas a cambio de una pequeña remu­

neración, recordando la 11 Fonda de doña Rosita"; las cartulinas. piza­

rrones, y carteles, de uso tan extendido; la promoción por correo y -

por teléfono; los aparadores, preferidos de las tiendas de ropa y al­

macenes; los calendarios y las reproducciones de cuadros de artistas 
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famosos; los diferentes tipos de regalos, entre los que podemos desta 

car las carteritas de cerillos, ceníceros, llaveros, globost carteras 

Y plumas, todos el los con la pub! icidad del donador impresa a una tin 

ta o a todo color. 

Otros emplean los últimos adelantos tecnológicos del momen­

to, como El Buen Tono, s. A., que trajo a México un globo gigantesco­

para anunciar los cigarro< Elegantes o como Cigarros El Aguiia, S. A. 

que, a mediados de los setent• a!Qui ló helicópteros a un costo altlsl_ 

mo (3,000 pesos la hora de vuelo), para dar a conocer la marca Fiesta 

hasta los mAs alejados pueblos y rancherla<. 

Aunque estos medios tienen un alcance muy 1 imitado sí se 

les compara, por ejemplo, con la radio o la televisión, y por ello 

mismo son los que m~s frecuentemente emplean los empresarios naciona-

les, de una parte tienen un reducido peso económico frente aquel los -

medios mode,·nos de comunicación y en el costo total de la publicidad, 

y de la otra, como vemos, también estAn ligados a la µenetraclún ex-­

tranjera 1118• 

Actualmente "TELEVISA" (antes TELESISTEMA MEXICANO) cuenta-

con los siguientes canales: 

CANAL PROGRAMAC 1 ON 

Noticieros, deportes, telenovelas, 

programas musicales, cómicos y es-
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CANAL 
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PROGRAMAC 1 ON 

Pe! !cu! as en espanol e inglés, depo_!'. 

tes, noticias y Telesecundarla. 

Cdricaturas, programas de acción, de 

portes, pe! [culas en Inglés. 

Programas culturales, deportivos y -

musicales. 

Actualmente "IMEV!S!ON" cuenta con los siguientes canales: 

CANAL 

13 

22 

PROGRAMAC ION 

Deportes, pel!culas extranjeras y m! 

xicanas, eventos culturales y come -

días extranjeras. 

Caricaturas, deportes, noticias, pr~ 

gramas cómicos, pe! !culas en espanol 

e inglés. 

Pe! !culas en espanol e inglés. 

El Instituto Politécnico f/acional sigue contando con el ca--

11 Programas educativos, departí vos, 

culturales, pel!culas mexicanas y e"'­

tranjeras. 
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La televisión ya no es un medio aislado. Es parte de un sis­

tema total de comunicaciones que abarca satélites, señales d~ transmi­

c iones, cable y computadoras, para mene í onar unos cuantos elementos en 

la nueva tecnolog!a de la televisión. A medida que aumenta el número -

de televidentes, se fragmenta entre muchos programas a 1 ternat i vos, y -

servicios de información. 

En esta década (1990-2000) la televisión serA mAs costosa P.'!_ 

ra los anunciantes, meis diversa su programación e impredisible en su 

capacid~ para la innovación tecnológica. Se verá una mayor inversión -

en televisión como parte de un centro hogareño completo de entreteni-­

miento e información. Un televisor serA sólo el Ingrediente pr!ncipal­

en un sistema complicado de comunicación. 

Los anunciantes tendrAn que ser creativos en el uso que se -

hagan de la nueva tecnolog!a. En el futuro, serAn capaces de segmentar 

la audiencia de televisión en prospectos estrechamente definidos. Aun­

que los anunciantes pagarán mAs por alcanzar a esta audiencia fragmen­

tada, el costo mAs elevado serA compensado en parte por la mayor efi-­

ciencia para llegar a los prospectos a través de la programación y la­

publicidad diseñadas por ellos. QulzA se vea mAs comerciales hechos e~ 

pecialmente para estos fragmentos de audiencia. Sin lugar a dud>S ha-­

brA mAs hincapié en los datos de televidentes individuales m~s que fa­

mi llares. 
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TIPOS OE PUBLICIDAD POR TELEVISION 

El que anuncie por televisión puede optar por diversos méto­

dos de compra de tiempo para la publicidad que patrocina. Puede ser Pi'. 

trocinador de un programa. participante en él o utilizar anuncios spot. 

LOS PATROC l NAOOflES 

"Cuando el anunciante patrocina un programa, asume 1 a respo!! 

sab i l tdad f inane i era teta l de su contenido y de su publicidad. Por -­

tanto, su responsabl l idad es superior a la dél que anuncia en una re--

vista. porque sólo tiene que preocuparse del anuncio mismo. Sin embar-

go, la publicidad patrocinada en un programa de televisión es de m~s -

categorfa, permite amoldarla al contenido del programa, ofrece la ven­

taja de que puede repetirse las impresiones, y el patrocinador puede -

vender su programa a los comerciantes de menudeo. Estos probablemente­

lo acepten y patrocinen a su ve1 aportando material de punto de compra 

al programa de televisión." 19 

Para reducir el costo que representa patrocinar uno de és --

tos, puede repartirse entre dos empresas anunciadoras-compartiendo el­

tiempo de los anuncios durante el progf'.'ama, o patrocin~ndolos al::.erna-­

tivamente, ejemplo Aríel y lavadoras Easy, y en consecuencia, un patr~ 

cinatlor utiliza el tiempo durante una semana siguiente. Este convenio-

tiene sus limitaciones, porque hace falta que los patrocinadores no e~ 

téa di~idfdVi ooc in~OIJIPotibilidod~s. ____________ _ 
(19) Cohen, Doroty, Publicidad Comercial, México 1988, p.580. 
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LAS PARTICIPACIONES 

11 La participación es un método que constste en dividir el -

costo del tiempo anunciador y del programa entre distintos individuos­

º empresas1 de manera que cada uno compre determinados minutos de un -

espectAcu:o. Este procedimiento permite que llaya continuidad y repeti­

ción de los mensajes, pero reduce la influencia ejercida por cada uno­

de los partlcipantes."2º 

LOS ANUNCIOS 

Los anuncios se transmiten en partes de tiempo. compradas s~ 

gan su duración en minutos o fracciones de minutos. Durante ese perta-

do no hay materia editorial que distraiga al espectador. En la compra-

de los anuncios encuentra el consumidor mayor flexibilidad en cuanto a 

su colocación, pero su Influencia en el contenido del prog•·ama est~ s!!_ 

mamente limitada. 1121 

ANUNCIOS POR CAOEllA, SPOTS Y LOCALES. 

CADENAS.- El anunciador puede elegir entre las dos cadenas -

nacionales de televisión. La difusión en cadena representa para la-em­

presa anunciadora la ventaja de adquirir mayor prestigio, de disponer-

casi siempre de talentos e-A:'?lentes, y de contar con una cobertura ex­

tensa y simultanea con una sola transmisora original. Estas cadenas --

son: "TELEVISA" E "IMEVIS!Otl". 

ANUNCIO SPOT:- "La publicidad nacional a base de spots es --

- u_na_ d_es_ig_na_c i_ó~ f_u~da_me_nt_a I_ \!.eOJJr_H_ic_a ._y_ n_o _deJ¡~ c_onju_nd_i r2e_ cpn_ l_os_- __ 
(20)Cohen, Ooroty, Publicidad Comercial, México 1988, p. 581. 
(21)Idem p.581. 
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anuncios spots que puedan transmitirse por 1 a red y por estaciones lo-

cales. Por ejemplo el anuncio del refresco 11 Manzanita 11 en el estado de 

Oaxaca, unicamente se transmite en esa ciudad. Los anuncios spots son-

designaciones de tiempo; la di fución de los spots es un concepto geo-­

grMico y significa que el anunciador puede escoger sus spots. Se ori­

ginan en el estudio de la estación desde la cual se transmlten"22 . 

ANUNC !O LOCAL. - "Est~ f armad o pri ne i pal mente por anunc íos de 

comerciales •I por menor. Sin embargo en los últimos años, los produc­

tores de marcas nacionales ha11 c:r.pezado a uti 1 izar la pub! lcidad local 

porque la estiman como ur medio potencialmente eficaz. Los anuncios l~ 

cales pueden ser solicitados por un comerciante y pagados con fondos -

en cooperativa con el productor1123 • 

. . 

~ 
FIGURA No. 23 

tu .. 'llllh 'ml film.o1Ju, por 1111-ol;'. ~ll'I .1nun­
ti.1nle • hH"gu pJ.\.ltfo, por l!:h'\011111 lt.t' el 
Jl•lJ:o dt• un.1 f.irif.i h.1,t,1nlf' .d1.1. 

(22) Cohen, Ooroty, Pub! icidad Comercial, México 1988. p.582 

(23) Idem p. S82. 
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"EL LENGUAJE DE LA PUBLICIDAD" 

3.1 EL LENGUAJE CAUSA DEL SER. 

La tierra es madre, pera el lenguaje es padre. "La tierra se 

abre y acoge; el lenguaje penetra y siembra". Esta meditación del poe­

ta José Moreno Villa, escrita en el antiplano mexicano, parece subra-­

yar, con el sentido generoso y férti J del lenguaje, su trascendencia -

paternal y perdurable en nuestra vida; su condición radicalmente pred.2_ 

minante en el destino. humano.Lo cierto es que sin lenguaje no hay pa-­

tria, ni raza, ni pueblo. Tampoco historia, <:m toda la amplia y diver­

sa significación del término. EL órgano más pleno y relevante del ca-­

rácter de éstos, ~e su personalidad y de su acción, es el Idioma. Por­

algo cada idioma es una suma de Mbitos. Constituye el espejo fiel de­

su alma en el gran tronco fami J iar de la tradición y de las ralees so­

cia J es. 

El lenguaje da la medida exacta de los pueblos. De su forma-· 

de ver 1 de sentir, de entender las cosas. Es una e sene ia vi tal que se­

an te pone a Jos vinculas económicos y poi !ticos. 

Desde que Adán comenzó a dar nombre a las cosas, el. lenguaje 

surge como la primera conquista del hombre. Podrla agregarse que es, -

también la última defensa de su individualidad. El hombre significa, -

antes que nada, lenguaje. 
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El lenguaje está hecho en el uso. Del uso vive. Es el refl~ 

jo de lo cotidiano; el hablar de las mayorlas. Quien no habla con los­

demás corre el riesgo de no ser entendido. Lo que sucede, simultánea--

mente, es que el lenguaje hace al tlombre, se posesiona de su ser. 

3.2 WUE ES EL LENGUAJE PUBLICITARIO? 

"El lenguaje publicitario es un lenguaje de multitudes.res.'!_ 

me mejor que ningún otro la función concreta de llevar uri mensaje de -

una mente a otra. 1124 

El lenguaje es la herramienta de trabajo sin la cual Ja prE_ 

fesión publicitaria serla muda e ine •. istente. Es el instrumento vital­

d<' ella y la une en linea directa al milagro de la comunicación humana 

a través de sus v!nculos más elementales: comprender y hacer compren-­

der. 

En el lenguaje común no basta actualmente exclamar manzana­

º flor, pues el estimulo perceptivo de la gente solicita algo más como 

por ejemplo: 

A) La manzana grande. 

B) La flor blanca o hermosa. 

C) La casa bonita en el campo. 

En él lenguaje publicitario se pecarla de abstraccionismo,-

- _sj _?e_hi!bJara_sjmpl,!!m,!!n,te_d,!! safé~ ,Yi.[lO, ja!>6!',_S.[la!!Jp_9o_o_d_ylfe~ ~l_np _ 
(24) Ferrer,Eulalio, Publicidad, Edil. Trillas, México p. 150. 
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se agregan al nombre del producto o de las marcas sus valores constit~ 

tivos con los referenciales de ricura, dulzura, economla y calidad. -­

Hay que recurrir entonces a la terminologla simbólica del idiom;¡ para­

expresar mejor lo que se desea y fijar su impresión, como por ejemplo: 

A) Dulce como la miel. 

B) Suave como el terciopelo. 

EL mecanismo del lenguaje publicitario. trata precisamente­

de ayudar a qu~ se logre esa función representativa de las palabras,-­

precipitando o abreviando el viaje mental que relaciona las palabras -

con las ideas en términos de asociación con im~genes de productos, se~ 

vicios y usos. 

El lenguaje de la pub! icidad se ha identificado estrechame!'_ 

te, en sus fines m~s concretos con las leyes de asociación de ideas -­

que impulsan y condicionan el destino de toda lengua, captando el mun­

do de las cosas desde lo mas profundo del entendimiento humano. 

El lenguaje pub! icitario es una lengua de tonos victoriosos. 

Se Jiabla, determinando. Se sugiere, persuadiendo. Se afirma, demostra~ 

do. Se enuncia, anunciando. Para la publicidad el lenguaje es el teso­

ro mayor. El lenguaje de la publicidad, como el de otras profesiones.­

requiere de nuevas palabras que se acomoden y respondan a las necesld.'!_ 

des, a la acción y a las formas de vida que se han impuesto en la ac-­

tual idad. 
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El lenguaje publ icital'io traduce y obedece los signos de --

los dlas en el sabor y color de los hechos; por la Impresión que éstos 

provocan y por los nombres que los designan. Los hechos sobresalientes 

que protagon 1 zan 1 os seres humanos, por 1 a amplia di fus i6n y fama que­

me recen, atraviesan pronto 1 as fronteras de 1 a especu 1 aci6n pub! ic 1 ta­

ri a. Por ejemplo "SONY" se sirve de la popularidad y prestigio que ti! 

ne el jugador mexicano de Fut Bol Hugo SAnchez para anunciar sus pro-­

duetos, de igual forma la crema dental "COLGATE" apoyándose en su fama 

y profesión (dentista). As! muchas compañ!as utilizan la fam• de arti~ 

tas, deportistas, profesionlstas para anunciar sus productos y hacer -

que estos tengan el respaldo de gente que tiene una posici6n en la me."_ 

te de cada consumidor. Es por esto que el lenauaje publicitario vive -

en estado latente de apremio, de cambio acelerado, lo que le sujeta a­

una presi6n contínua. 

Al término de cada jornada es mayor, el número de articulas 

en el mercado y la prisa por elaborarlos y consumirlos. Con urgencia -

similar a los que emplean los fabricantes para transformar las necesi­

dades en productos, la pub! icidad debe transformar los productos en -­

ideas que los den a conocer y desear. Uno de los privilegios" caracte­

r!sticos del lenguaje publicitario, es que en plazos mucho menores, a­

veces de semanas y de d ! as, debe convertirse en f i sonom! a aceptable p~ 

ra el pübl ico. Ya que abundan productos de caracterlsticas comunes y -
~·/ - ....... 

es frecuente que se use un misntO nombre para cada cosa distinta o nom-

bres distintos para cosas Iguales, corresponde a la sutileza del len-­

guaje publicitario el mérito de cada énfasis particular, de cada imá--
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gen diferencial. 

3.3 lCOMO SE DA EL HENSAJE PUBLIC!TARIO? 

En 1 a actua 1 idad, 1 os anu>ic ios de televisión, dependiendo -

del pa!s y del tipo de mens.ije y producto, suele repetirse entre 30 y-

100 veces. Frente a esta experiencia, los recursos propio~ del lengua­

je publicitario buscan, hasta donde es posible, que a partir de ellos­

el Area recordable sea mayor y mAs activa. Lo que exige que en el len­

guaje publicitario se cumplan las tres funciones caracter!sticas de un 

idioma: 

* Expresión 

* Apelación 

* Representación 

Los tres elementos que dan vida a toda lengua, sustantivo, -

verbo y adjetivo, dirigidos a mostrar con eficacia lo Que una cosa es, 

lo que tiene y lo ~ue hace. Con otra trilog!a que es la que resume las 

metas del lenguaje publicitario: 

* Asociación 

*Confiabilidad 

* Memoria 

Como todo lenguaje, el de la publicidad tiene, con sus part.!_ 

cu lares esencias, su propia estructura, aunque en el la falte todav!a -

perfección. Gira alrededor de tres ejes centrales que para muchos teó­

ricos asume el carActer primario de un ABC. Son: 
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A) Informar 

B) Sugerir 

C) P2rsuadir 

Equivalentes a las tres funciones del lenguaje comOn. Oescrip_ 

Liva COl)IO información; expresiva como, sugestión; e indicativa, como -­

persuac ión. 

POR iNFORMAClON.- Debe entenderse el acto simple de llevar al 

público la noticia de un producto y/o servicia. Lo que éste contiene, -

cu~les son sus propiedades y nat,,raleza. 

LA SUGESTfON.- Expresa los atributos del producto o servicio 

en función de lo ~ue ef público supone o espera de él. 

LA PERSUAClOll.- Evidencia las ventajas y beneficios Que la -­

marca ofrece, con retención objetiva. Los tres ejes actúan en función­

de un trinomio de virtudes que el mensaje debe reunir indispensablemen­

te. Sencillez, con precisión; concisión, con claridad; motivación, con­

veracidad. Por persuadir se debe entender "el arte del bien decir que -

va m~s al!a de la etimolog!a latina del término, dar a entender. Es el­

que predispone a creer, el que Impulsa a nacer. Por eso, el lenguaje 

pub! icitario es predominantemente persuasivo y se instala en los empla­

zamientos más fáti les de comprender. 

Todos los mensajes publicitarios persiguen. en definitiva, la 

preferencia por una marca o un nombre. Hay quienes lo tratan por la vta 
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de la hipérbola: MAs blanco que el blanco. O por la de la redundancia:­

El Brandy, Brandy. O por la del asombro; El jabón sin jabón. o por la­

demostrativa: Elimina la caspa en 30 dfas. o por la educativa: Sólo cr!'. 

ce la cal le con la señal verde. También existe un enfoque determlna11te­

que respalda el éxito de una marca cuando se convierte en sinómino de -

un producto, por ejemplo: "Sienta la influencia de Spirit",de Chrysler: 

"Cada pañal, una garantra 11
, de Kleen Bebé; 11 Esculµe tu cabello a tumo­

da", de Studio Line. 

Se entiende que haya temas comunes rara mensajes publicita -­

ríos de naturaleza distintJ. El sueño es un punto de referencia que va­

le para un colchón y para un tranquilizante. Al sabor apelan por Igual­

los refrescos que los cigarros. El sol es un genérico que busca tanto -

el turismo como los deteryentes. Pero se comprende menos la coinciden-­

cia de lemas idénticos en la cobertura de productos diferentes, antagó­

nicos Incluso. Qué bien cae, lo tiene tuda, es mucha categorfa, da gus-

to, son expresiones titulares que lo mismo se aplicar a una bebida alcE_ 

h6lica que a un digestivo; lo mismo a un servicio bancario que a un tr!'. 

je; ·10 mismo a un automóvil que a una bicicleta; lo mismo a un dulce -­

que d una tela. 

En la libertad del lenguaje publicitario, supeditado a las -­

respuestas casi siempre indefinibles de la recepción masiva.Sin emhargo 

debe considerarse 1 as aproximaciones que han demsotrado ya su ef i cae 1 a. 

En un sentido general, las que logran establecer valores diferenclales­

(específicos o exclusivos) de marca o referencia; por ejemplo ""SI no -

tiene hoyo, no es salvavidas". En un aspecto m~s concreto, cabe mencio-
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nar los mensajes que buscan en sus propios términos la afinidad por la­

asociaci6n misma del producto, de manera que el público pueda identifi­

car por la naturaleza de éste. Si se ve o se escucha 11 Mi piel es-Hind 1 s 11 

es posible que se piense en una crema. 

3.4 SIMBOLOS EN Lll PUBLICI0/10. 

Un anuncio, cualquiera que sea el medio publicitario en que -

aparezca. es en realidad, una reunión de signos verbales y no verbales. 

Dichos signos obran en un nivel subconsciente, puesto que no se relaciE_ 

na conscientemente. Los slmbolos ayudan a señalar el cambio al consumi­

dor, as! también se encargan de la tarea de comunicar. El s!mbolo equi­

vale a una definición de la im~gen; es el signo intermediario que actúa 

entre ta im~gen y el concepto de ella. Por ejemplo: 

*La vaquita • de AL PURA 

*La rosa de PETALO (Papel higienico) 

*El niño de PLUS (Pañales) 

*EL poi lo de KNORR SUIZA (Caldo de pollo} 

*El pelícano de COMERC 1 AL MEX 1 CANA 

*El ~rbol de JUME X (jugos) 

Todos los elementos del anuncio, como la ilustración, las pa­

labras, el logotipo, etc., simbo! izan conceptos de diversos géneros. -

Cada comunicador se atiende a un sistema particular de s!mbolos. El ar­

tista, el músico, el coreógrafo, y otros muchos tienen un sistema part.!_ 

cular de s!mbolos. Pero, para el propósito, es mejor clasificarlos en: 
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A) VERBALES (Palabras). 

B) NO VERBALES (Signos, letras, slmbolos, colores, etc.). 

Las palabras pueden tener diferentes significado< de acuerdo -

con ei contexto en ei que se usen. Se puede adver,tir que cambia ia sign_!. 

ficación de una palabra en un anuncio impreso si se pone en negras, cur­

sivas o entre comi i las. En ia radio el locutor puede cambiar ei simbo! i~ 

mo de una palabra con el cambio de tono o de acento .:?n la voz o en el ca 

so de la '.t?levisión, incluso con la expresión de ia cara cuando pronun-· 

cia ia palabra. 

En la publicidad, hay que cuidar del uso de los slmboios, asl­

como de los signos. Aunque un anuncio puede ser la composición artlstica 

no es arte por si mismo. M&s bien, es una creación que se ha construido, 

para alcanzar un objetivo predeterminado. 

~o es f&cii simbolizar un dolor de cabeza. El creador del anu!'. 

cio "BUFFERJN" que aparece en ia figura 24, decidió combinar una demos­

tración simbólica con otra realista. La fotografla del rostro del hombre 

demuestra que no se siente bien y el dibujo del tambor indica r&pido y -

eficazmente que es lo que pasa. 

En los anuncios de "PAUL CHARDO" y "PIERRE CARDIN" ayudan al-­

consumidor a descifrar las caracterlstlcas del producto que estan ofre-­

ciendo. "PAUL CHARDO" con su slogan "de piel a piel" muestra que el za­

pato es tan suave como ia piel de la mujer. Por eso es manejado con ia -
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FIGURA No. 24 
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chica acariciando al hombre. Estos s!mbolos hacen que los hombres se -­

identifiquen con el zapato. Si hay algo que le interese y si hay algu­

na recompensa (una chica acarlci~ndolo) para él. Entonces su preferen-­

cia fué correcta. Figura 25. 

En el anuncio de "CARDlN" de PIERRE CARDlN dice que "Tu pro­

pio e.1canto hecho perfume". Los simbo los indican que el encanto de la -

mujer, por la expresión de la misma, es el hombre, ya que a él dirige -

la mirada y no al perfume que lleva en la mano. Figurd No. 26 

Un anuncio no es, en realidad, mas que un conjunto de signos­

Y s!mbolos. Todo comunicador usa a la vez uno; y otros como una especie 

de taquigraf!a para representar el objeto, el sentimiento o la· experie!'. 

cia misma. Los signos ayudan a atraer y encausar al público; los s!mbo­

los tienden a completar la comunicación. 

Imagen que no se comunica, no existe. Imagen que no es com -­

prenslble entre lo que identifica, no es útil. Por eso, la imagen es -­

uno de los procesos vitales de la comunicación, se puede decir que es -

la esenci·a de lo comunicable. Esto se acentúa m~s cuando la imagen es ª"­
tivada por un s!mbolo. El s!mbolo equivale a una definición de la ima-­

gen; es el signo Intermediario que actúa entre la imagen y el concepto­

de el la. 

Es precisamente, donde se extracta el proceso de la comunica­

ción, que est~ hecho y se nutre de s!mbolos, facilitando el ciclo de la 
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FIGURI\ /lo, 26 
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emisión-recepción. En la comunicación, los slmbolos son una especie de­

ordenadores de recuerdos, que son los que identifican y exaltan la ima-

gen. Por ejemplo: 

SlMBOLO ART I CULO/SERV 1 C I O 

*Carita sonriente, SABR ITAS ( Papas fritas). 

*Una 1 mayilscu 1 a. BANCO INTERNACIONAL. 

*Una V, W encerradas 
en un circulo. VOLKSWAGEN ( Automóv 11 ) • 

*Un Agui la con una 

T en el centro. TECA TE (Cerveza). 

*Flores de naranjo. AGUA OE COLON 1 A SANBORNS. 

*La cara de una mujer. TEATRICAL (Crema l lmpladora). 

*Una taza con café. OECAF (Café soluble). 

*La cara de un bebé. GERBER (Comida para bebé). 

*Un murciélago BACAROI (Vino). 

*La pa 1 abra FORO en-
cerrada e~ un circulo. FORO (Automóviles). 

*Un oso. VODKA OSO NEGRO (Vodka). 

*Un Arbol con di feren-
tes frutas. JUME X (Jugos). 

*Un bebé con un oso. CURITY* (Productos para bebé). 

*Una mano. ATRlX (Crema para manos). 

*Un c 1rcu1 o con cuadros 
intercalados y encerra 
dos en un cuadro. ·- BANAMEX (Banco) • 

* Una holandesa. LA LECHERA (Leche condensada). 

*Una cabra. CAJETA CORONADO. 

*Una cabeza de un ga 11 o. CORN FLAKES (Hojuelas de ma!z). 



S.~!!tl!:!! ~_CULO/~rnv1c10 

•un t1ebf.> g.1lC!t1ndo. MIEL Y.ARO. 

•La c,1bcza 1le un oc:.lto. IJIMílO (Pan dulce}. 

•un,1 tilzíl con atole. MAIZUIA (Fkula de maiz). 

•La c.u·a de uno chltil. tlOVAERI\ (Toallas lementnas}. 

Es lo se pu1~d1~ observar en lr1 f i~¡ufcl: 27, 27-A, 27-B y 27-C. 

~ 
SAIJH.I ff\5 VOLKSW/\GE!l 

G ~ 
Sf1BR!lf\S_ 'JOU .. S\.lMWN 

AGUA ·oE COLONIA $1\li\llJ\U.S 

FIGURA No. 27 

"' TECAIE 

Q 
HT1il( 

i~ 
,~~ 
. } .. · 

. 

. 

Cf.lf.HA TEATRlt:/\l 

15') 
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OECf\F 

FORO 

JUME X 

"=---

IJACARDJ VODKA OSO HEGRO 

FIGURA 27-A 



161 

CURITJ'" 
ATllfX 

BANAM[X 
LA LECHERA 

FIGURA 27·B 
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3.5 ~ 

PROPOSITO OE UN "SLOGANS". 

Desde el punto de vista de su estructura, los 11 slogans 11 son -

muy parecidos a los encabezados. En efecto, muchos de el los surgieron -

de encabezados que resulta ron ser extraordinariamente eficaces. Sin em­

bargo, los própositos del 11 slogan 11 son en tér~inos gi:nerales, diferen-­

tes a los del encabezado. Los dos propósitos que se persiguen son: 

A) Oar continuidad a la campaña, por ejemplo la de la pel!cu­

ia de BATMAN, quizA durante un año o bien durante muchos -

años. 

B) Cristalizar en unas palabras memorables, Ja idea o temas -

claves que se quieren relacionar con un producto. Con fre­

cuencia, es una recompensa de éste. 

Se considera, por ejemplo un 11 slogan 11 como el de "Cambia tú­

mundo con Sherwin Wi 11 iams 11
• Cada vez que se ve o escucha este "slo-­

gan" en un anuncio afirma de un modo conciso que la pintura se usa mu-­

cho y da a entender que tiene que ser nueva (porque la usa mucha gente). 

TIPOS DE "SLOGMIS". 

Para ser mAs Qficaz,el slogan debe ser con el prop6slto del-e 

anuncio. Por lo tanto, si hay un cambio radical en el propósito de la -

campaña y en el enfoque pub! ici tario general, por lo regular serA pru-­

dente cambiarlo también. Por lo mismo, serA muy útil clasificar los -­

"slogans" sobre Ja base de sus propósitos concretos. Usando esta base-
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se puede indicar que son de dos tipos: 

A) Los que hacen hinr.aplé en la recompensa de un producto (o­

dP. una Institución). 

B) Los que hacen énfasis en alguna acción que deba emprende_!: 

se. 

11 Slogans 11 que hacen hincapié en Ja recompensa. Todo producto­

tiene alguna recompensa que ofrecer a los consumidores; de otra manera-

no estarla en el mercado. Muy bien puede ser una cualidad oculta que -­

los diferencia de los de la competencia. Lo importante, entonces, con-­

siste en hallar la manera de dar interés dr'm~tlco en palabras memora-­

bles, a las ventajas de un producto determinado. Por ejemplo "Verdad --

papi que tú nunca vas a morirte", este es un slogan de Seguros Amef'ica. 

He aqul algunos "slogano" que han logrado admirablemente dar­

Interés a Ja recompensa de un producto, por ejemplo: 

SLOGAN 

* 11 Conge 1 a tu sed". 

* "Este es el amanecer de 
una experiencia en el 
fumar". 

* "El primero, el autenti 
ca, el de siempre 11

• -

PRODUCTO 

SPRITE FIG. 28 

VICEROY LIGHTS FIG. 28-A. 

MARGARITA FIG. 28-8 
(Tequila Cocktal 1) 

11 Slogans" que hacen hincapié en la acción que ha de empren-­

derse. El 11 slogan 11 puede instarlo a uno directamente a usar el produc-

to as! como por ejemplo: 
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FIGURA No. 28-B 





* 1 Vi ve 1 a Sensación! • COCA COLA 

*iQue suave cambio! SCOTT!S 

*"Te asegura una verdadera 
sonrisa!. LEVl'S 

FIG. 28-C 

FIG. 28-D 

f!G. 28-E 

Otros lo instan a uno de un mudo mAs súti l, por ejemplo: 

*"El puro placer del carn 
express". NESCAFE FlG. 28-F 

* 11 Ttpo amercicano es sa--
tisfacción". AOAMS* FlG. 28-G 

*"Es la mitad de un perfu 
me la otra mitad eres -:: 
Tú". CACHE ( Pr i nce 

MATCHABELLI ) • F!G. 28-H 
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"LA INFLUENCIA DE LA PUDLICIDAU" 

4. 1 LA PUBLICIDAD Y LA PSICOLOGIA. 

A principios de siglo, la pslcolog!a, junto con la teor!a de -

los Reflejos cnndicionados de Pavlov iban a proporcionar al pub! !citarlo 

la posibilidad de participar dentro del proceso de la publicidad. Esta -

teor!a ha sido la luz que influyó con mayor fuerza sobre ta primera mi-­

tad del siglo y su Influencia •e percibe todav!a. 

Esta publ 1cidad persigue impresionar antes que convencer, apo­

yAndose en la repetición de "slogans", de imAgenes violentas, de música, 

de semi desnudos y de personalidades. Bajo esta perspectiva, 1 a técnica -

publicitaria viene a ser una reproducción de los métodos de taboratorlo­

en donde dirigen el acondicionamiento y el aprendizaje del ser humano. 

Para que esta forma de publicidad resulte eficaz, es ind 1 spen­

sabl e que el consumidor la reciba pasivamente, sin esp!ritu cr!tico y se 

deje dominar por ella. Para reforzar esta pasividad y mantener en ella­

al público, se hace uso de otros condicionamientos: Es este el papel pa_!: 

ticular encomendado a los superme_rcados y autoserv_:cii:.'s, que colocan al­

comprador en una situación favorable respecto a l «s actitudes reflejad as 

no racionales, al ponerlos directamente en contacto con los productos -­

mAs diversos, sin intermediario inhibidor. Por ejemplo, en las tiendas -

de autoservicio, los productos de primera necesidad como son: leche, pan 

·azúcar, café, etc. son colocados estrategicamente hasta el fondo de la -

tienda, para que de ésta manera se tenga la necesidad de recorrer toda -
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la tienda y lograr su objetivo, que el el iente consuma mAs de lo que ne­

cesita. 

PUBLICIDAD SUGESTIVA. 

"La publicidad pasa a dirigir sus esfuerzos hacia una sugestión 

m&s sútl 1, cuyo objetivo es provocar en el consumidor potencial el deseo­

imperioso de efectuar la compra, destacando para ello tal o cual necesi-­

dad, tendencia o aspiración profunda"~S 

Se entiende por sugestión, una reacción ps!quica din&mica, que­

supone la percepción, el despertar de actitudes preexistentes y una nueva 

Integración de estas actitudes, y no el establecimiento casi mecAnico de­

reflejos condicionados, favorecidos por la pasividad del psiquismo humano. 

EL PSICOANALISIS. 

Esta nueva orientación de la estrategia promociona!, de la cual 

constituye una consecuencia del papel social de la pub! icidad, se ha 

afianzado y enriquecido todavla m&s gracias a los descubrimientos de la -

psicolog!a profUnda. 

Con Freud, el subconsciente ha adquirido una dimensión nueva -­

en donde toda su obra persigue profundizar y precisar a través de múlti-.:. 

ples correcciones. Como consecuencia de todos estos trabajos, las di ver-­

sas escuelas pslcoanal!ticas han introducido la idea según!¡¡ cual las -­

causas reales de la conducta deben buscarse, la mayor parte de las veces, 

--~aj~l~~~~Jl~l~~0~~~-------------------­
(25) Cadet, André, La Publicidad, Edit. Hispano Europea, México 1988,~.IOJ 
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Este subconciente, considerado anteriormente como una especie 

de Limbo opaco, inclinado de forma inconsciente a olvidar por Inercia y­

hacia, los reflejos m~s primitivos, se defin!a como "La ausencia de --­

conciencia". 

El psicoan~l is is también ha descubierto que las tenslones --­

inconscientes pueden descargarse, de forma satisfactoria para el sujeto, 

de un modo simbólico sin sobrepasar el nivel preconsciente, ni suscitar­

un confl !eta angustioso fuertemente dotadas de la energ!a que deriva de­

los impulsos, las tendencias reprimidas buscan regresar en la conciencia 

y en la acción, pero no les es posible conseguir acceso al sistema - - -

consciente, salvo en unas formaciones de compromiso y después Je haber -

sido sometidas a las deformaciones de la censura. 

Se trata entonces de una especie de compromiso entre los casos 

de represión y :Js Impulsos para que se produzca una descarga de seguri­

dad. Por ello, un gran número de tensiones pueden ser resueltas a través 

de la intervención de representaciones aparentemente insignificantes y -

conscientemente inofensivas. 

En esta perspectiva, el papel publicitario consiste en buscar­

necesidades y deseos que engendren tensiones agradables en el consumidor, 

para vincularlas, del modo menos artificial posible, al producto que pe.!: 

sigue la promoción. Debe surgir en el anuncio; el producto mAgicamente­

dotado de representaciones simbólicas. Para que surja como una posiblil.!. 

dad de descarga y una fuente de satisfacción posible para el el lente o -
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consumidor. 

4.1.1~ 

Uno de los elementos mas versatiles en un anuncio es el color.­

El uso del color en la publicidad ha aumentado grandemente. Las revistas, 

los periódicos y la televisión muestran los productos y los envases en -­

sus verdaderos colores y en los hogare.s. 

Dependiendo del producto y del atractivo publicitario, el color 

puede usarse por muchas razones: 

A) Para llamar la atención.- Una ilustración " colores tiene mu 

cho mas valor llamativo que otra impresa sólo en blanco y n~ 

gro. El color tiene también un gran valor memorizador, y pu~ 

de provocar rap;Jamente las reacciones emotivas que no puede 

lograr ninguna descripción con ~•labras. En las revistas, en 

donde existen muchas paginas de anuncios que compiten unos -

':on otros para lograr la atención, los que estan a color de~ 

tacan sobre los que estan impresos sólo en b:anco y negro. 

8) Para reproducir el envase o el producto.- La bote! la verde 

del Whisky PASSPORT, los colores azul y rosa de los shampoos 

los colores que usa Jumex en sus comerciales por televisi6n­

(rojo, amarillo, naranja), los cal idos colores de las al fom· 

brcs, todos ellos son ejemplo d~I uso efectivo del color, -· 

tanto para ! !amar la atención, como para fijar la apariencia 

del producto o del envase en la mente. 

C) Para dirigir la vista a partes o cualidades del producto que 

necesitan énfasis .. - En ocasiones se desea atraer especialme.!!._ 
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te la atención hacia algún detalle del producto. Mostrando -

tal detalle a color, con el resto de la ilustración a blanco 

y negro, se logra un medio sumamente efectivo para dirigir -

1 a parte que se desea reza l tar. Si el producto es uno en don 

de la caracter!stica principal no aparece normalmente a co-­

lor, se puede guiar la vista mediante una flecha de color a­

puntando hacia la caractertstica especial, o un circulo de -

color rodeándole, o bien una muncha,también de color, usada­

como fondo para el !o. Como por ejemplo en el anuncio de PASS 

PORT en donde se resalta el producto a color y lo dem~s en -

blanco y negro. 

O) Para crear ambiente.- Los anunciantes de automóviles, usan -

los paisajes para crear el ambiente exterior. En los anun -­

cios de alimentos, se puede hacer un i lamamiento extremada -

mente vigoroso a un deseo fundamental humano, por medio de -

una ilustración apetitosa del producto, preparado para la !'!e 

sa. Casi cualquier ambiente qu~ desee el anunciante: jovio•_!. 

dad, cordialidad, alegria, frescura, lujo, dignidad, refina­

miento, se puede sugerir mediante un prudente uso del color. 

Sin embargo, debe señalarse que los anunciantes de m~s éxito 

han creado un ambiente de cualidad sin el uso de! color, sal 

vo el blanco y negro. 

EL COLOR EN LOS ENVASES. 

La publicidad moderna de los productos envasados, se basa prin­

cipalmente, en la identificación del nombre de la marca y en la aparien-­

cia del envase. Los envases se diseñan tomando en cuenta: La forma en que 
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lucirAn en los anaqueles del detallista y Ja facii idad que tenga el ama­

de casa.para identificar el producto cuando pase por Ja tienda, en donde 

se encuetran apiladas muchas variedades de paquetes. Los fabricantes in­

vestigan mucho antes de adoptar un envase o cambiar el antiguo. Se es -­

fuerzan por enterarse de la preferencia del consumidor en cuanto a fo.!: 

ma, tamaño y color, en ocasiones mediante el sencillo expediente de ha-­

cer cierto nOmero de envases distintos y comprobar la elección del clie!'_ 

te. Por ejemplo, se ha encontrado que ios colores y combinaciones de co­

lores que mAs atraen para los envases, varfan de acuerdo con el conteni­

do. Por ejemplo, rojo para los jltomates, verde para los chfcharos, ama­

ri 1 io para la piña y naranja para los duraznos, son las elecciones - -­

obvias para estos productos; se han convertido en los colores estAndar -

para los envases, y en muchas ocasiones para los anuncios. 

QUE COLORES USAR. 

Si ya se decidió a usar el color, entonces viene el problema de 

que color o colores emplear. Si el pr6posito es reproducir un envase, el­

probiema ésta solucionado. Sólo será necesario hacer Ja !lustración, lo -

m~s parecido al odginal. Pero cuando no existe ningún envase o etiqueta­

que reproducir, o cuando se debe idear el envase o la etiqueta, el probi~ 

md es más complejo. Para hacer una selección atinada en tal caso, el anu.!)_ 

ciante deberá tener algunos conocimientos sobre la teorfa del color que -

se explicara m~s adelante. 

La naturaleza se crea en el color. Las hojas, ias flores, ei 

·firmamento, la sal ida y la puesta del sol, ei espectro, el arcoiris de la 
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promesa, todo recuerda que el color es algo de suma importancia en el -­

concierto universal. El publicista se interesa en el estudio del color,­

desde el punto de vista del artista, m~s que desde el punto de vista fi­

sico, ya que el artista debe trabajar con pigmentos y en verdad mezclar­

los para producir una diversa gama de colores. 

Del estudio de Jos pigmentos, se sabe que existen tres colores-

primarios: 
A) El rojo 

S) El amari J lo 

C) El azul 

Estos colores son elementales y no pueden producirse mediante -­

mezclas. Cada uno de estos colores tiene determinado efecto sobre la men-

te. 

COLOR SIGNIFICADO ACC ION SOBRE EL COLOR PRODUCTO 

ROJO Se asemeja al fuego. Exita la acci6n y la SALSA CATSUP 
Es ardiente estimula. 

AMARILLO Es el m~s af!n a la Es optimista, alegre y VIVA FUERZA 
luz. luminoso. LIMONADO 

(Detergente). 

AZUL Es opuesto al amari Representa restricción. SUAVITEL 
lle y al rojo. Es ::: Es tranqui Jo y sedante. (Suavizante de 
frie. telas). 

Si se mezcla el amarillo, el rojo y el azul en partes iguales.­

se encontrar~ que se neutral iza uno a otro y se obtendra el neutro gris. 

Sin embargo, si se mezclan dos colores primarios a la vez se conseguira 

unos f nteresantes resuJ tados llamados colores "secundarios". 
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Mezclando el amarillo y el rojo tenemos un color secundario, 

el naranja o anaranjado. Este participa un tanto de la naturaleza del­

amaril lo y del rojo. Es un color c~lido, pero no tan ligero como el a­

marillo o tan exitante como el rojo. 

Si mezclamos el amari ! lo y el azul, obtenemos el color secu!'_ 

darlo verde, que también participa de la naturaleza de ambos componen-­

tes. Es m~s alegre que el azul y m~s tranqul lo que el amarillo. La na­

turaleza usa este color para los prados y las hojas, proporcionando a -

los ojos un refugio, contra el ardiente sol (frescura). 

Mezclando el rojo y el azul se consigue el violeta, un ter-­

cer color secundario. Como era de esperarse, el fria color azul neutr~ 

1 iza el c~I ido color rojo; el violeta, color resultante, es el m~s cer­

cano al negro. Denota solemnidad y una gran dignidad. 

Si se continuara mezclando los colores que ya se tienen se -

formarlan otros colores aún. Mezclando el primario amarillo con el se­

cundario anaranjado resul tarla el ama•i \lo naranja. Asl se puede obte-­

ner, mezclando colores primarios y secundarios, rojo-naranja, -rojo-vio­

leta, azul-violeta, azul-verde y amarillo-verde. Estos colores se !\a-­

man ºtonos". Puede haber un gran número de el los, según la preponderan­

cia de un color sobre otro de la mezcla. 

Un color de tono m&s claro que lo normal se llama 11 tinte 11 y­

un tono mas obscuro que el normal recibe el nombr~ de 11 sombra 11
• Se pue-
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de decir que el rojo, el amarillo y el azul son normales cuando 

son preci;amente el rojo, el amarillo y el azul que deben ser, es decir, 

cuando están en toda su intensidad. 

Si se mezcla el amarillo y el violeta se neutral iza a ambos, 

produciendo el gris. Lo mismo se aplica al anaranjado y el azul, y al -

rojo y verde. Estos pares de colores se llaman '1complementarios 11
• El­

com11lemento de cualquier color primario es el secundario formado al mez 

ciar otros dos primarios. Los tonos también tienen sus complementos. 

Se ha observado que el amari ! lo mezclado con el rojo produce 

el anaranjado, y que este con el amari ! lo produce el amari ! lo-naranja.­

El amar!! lo, el amari ! lo-naranja y el naranja son colores armónicos o -

semejantes. As! son el violeta. el rojo-violeta, y el rojo, e igualmen­

te el azul, el azul-verde y el verde. Estos grupos son armónicos por -

ser parientes cercanos. Se puede producir la armon!a en los colores ca~ 

p!ementarlos agregando a cada color un poco de su complementarlo, lle-­

vando a ambos a un punto semi neutro gri sáseo, en donde son armónicos. 

Los psicólogos han efectuado muchas pruebas para determinar­

cuales son los colores que son más agradables para el plibl ico, desde un 

punto de vista art!slico. Existe cierta diferencio entre la preferencia 

de los hombres y las mujeres. El color más preferido por los hombres p~ 

rece ser el azul, seguido por el rojo; en tanto que las mujeres prefie­

ren el rojo, seguido por el azul. 
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El rojo tiene valor llamativo m~s elevado que cualquier otro; 

con excepc Ión del negro, que se co tocan en segundo lugar en va lar 11 ama 

t!vo. Si se coloca sobre el .fondo blanco. Esto es cierto tanto en la P!!. 

blicidad, en publicaciones como por correo directo. El verde y el ana-­

ranjado, de acuerdo con varias pruebas se coloca en seguida a valor \ 12_ 

mat!vo, siendo un tanto m~s d~bil que el rojo y el negro. El azul, pCJr­

-pura y amarillo tiene bajo valor llamativo. 

4.1.2 LA HOTIVACION. 

En el pasado, la mayorla de las investigaciones sobre conduc­

ta del consumidor intentaban comprender las razones !mpl \citas de dema_!! 

das especl f icas del consumidor. Actua !mente se ha adoptado una perspec­

tiva mAs ampl la que considera la mercadotecnia como la ciencia conduc-­

tual que intenta explicar las relaciones de intercambio; es decir, el -

sistema de mercadotecnia y los atractivos apropiados de la publicidad -

deben considerar las intensiones y consecuencias conductuales de parte­

de los compradores, vendedores, instituciones cor."~rciales y la sociedad 

en genera i. 

La publicidad usualmente se interesa por las motivaciones b~­

sicas de los consumidores. V por motivación se entiende que es el con-­

junto de factores capaces de controlar o dirigir la conducta del indiv_!. 

duo. 

Los motivos pueden dividirse en: 

A) Motivos fisiológicos: Son aquel los cuya satisfacción es -­

esencial para la supervivencia, como el hambre, la sed y -
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el apareamiento. 

B) ~tivos secundarios o sociales: Son aquellos cuya satisfa.:. 

cci6n no estA relacionada con la supervivencia, como el !!_e 

seo de aceptación social, de ganar una competencia o de ob 

tener un ascenso. 

Lll PIRl\MIDE DE Ml\SLOW 

Abraham Maslow parte de una serie de ·pre"llsas bAsicas para ex 

pi icar su jerarqula de necesidades. 

A) Todas las necesidades humanas se pueden agrupar en cinco -

jerarqufas. En cuanto una necesidad es satisfecha, otra 

viene a ocupar su lugar. Las necesidades superiores son 

mAs dlflciles de satisfacer que las inferiores. 

B) Cuando surge una necesidad automAticamente el organismo 

tiende a satisfacerla, creando la conducta adecuada. 

C) Una necesidad satisfecha deja de ser un factor Importante­

Y motivacional del comportamiento. 

O) Para que una necesidad motive el comportamiento, es preci­

so que estén satisfechas las del rango inferior. 

Las necesidades humanas se agrupan en: 

A) Necesidades fisiológicas. 

B) Necesidades de seguridad. 

C) Necesidades socieles. 

O) Necesidades dE estima. 

E) Necesidades de desarrollo o autorrea 1 i zac i 6n. 
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Las necesidades fisiológicas:- Son las que tienen mayor prio­

ridad para el hombre: Alimento, descanso, ejercicio, cobijo y sexo. --­

Cuando estas necesidades estAn satisfechas en un alto porcentaje las -­

del escalón posterior pueden motivar al individuo. 

Las necesidades de seguridad:- Tienen pcr objeto buscar una -

protección contra el peligro o cualquier amenaza, ya sean éstas de tipo 

flsico (accidentes) o económicas ( inestabi 1 idad de empleo). 

Las necesidades sociales:-Empiezan a ser importantes una vez­

que el hombre ha asegurado su supervivencia y su seguridad (ser acepta­

do pnr los dem~s). 

Las necesidades psicológicas:- Hacen referencia al status, a­

la relación con los demAs, a los conocimientos y a los logros. No son­

demasiadas las personas que estAn motivadas por estas necesidades. 

Las necesidades de desarrollo o de autorreal ización:- Son las 

que están en la cúspide de la pirAmlde. Estas necesidades mueven al in­

dividuo a real izar todo su potencial, por lo que nunca pueden ! legar a­

satisfacerse totalmente. 

Esta plrAmide se puede observar en la figura No. 29 

4.2 LA PUBLICIDAD Y LA PERSUASIDN. 

La mayor!a de los consumidores desean enterarse de las ventas 

especiales que se real izan en los supermercados como por ejemplo los -­

que se ! levan a cabo en las tiendas AURRERA. La pub! icidad sirve como -
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fuente principal de hechos semejantes a éstos. A ia gente suele intere­

sarle las asociaciones psicol6gicas y estéticas de los productos y ser­

vicios. Se pregunta qué clase de personas fuman cierta marca de ciga-­

rri i ios, si la gente los admirarA o criticarA si compra cierta marca de 

automóvil. Por lo tanto, resulta natural que los anuncios intenten pro­

porcionarla. 

La cantidad de información que sobre los hechos contiene un -

anuncio estA i imitada también por otros dos factore>: ia renuencia de -

los consmidores a leer o a escuchar ios hechos a no ser que se les dé -

algún atractivo, y las !imitaciones de espacio y tiempo de los anuncios. 

Los publicistas han descubierto, gracias a sus investigaciones, que pu~ 

den tener mAs lectores de sus anuncios dramatizados un número relativa­

mente reducido de atractivos principales en lugar de hacer el intento -

de abarcar muchos. 

En t~alquiera de sus formas, la publicidad contiene en s! -­

misma un elemento de persuasión y con frecuencia lo único que necesita 

_ p_ara convencer al lector o a 1 oyente de que deben comprar el producto­

es una publicidad puramente informa ti va. Por ejemplo en Iris periodos -­

en que han escaseado algunos articules de consumo, como las medias de­

seda de nylon durante la segunda Guerra Mundial, bastaba el dnuncio -

escueto de que se habla recibido un embarque de dichas medias para pr~ 

vacar la afluencia de el ientes a las tiendas. Hay gran persuasión en -

una :;ola palabra "FUEGO" cuando se grita a la gente con sinceridad y -

verdad en un edificio que se estA incendiando. 
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Otro ejemplo se vio con el anuncio "OFERTA" del 30% de des-­

cuento en toda la tienda AURRERA, el jueves 5 de jul lo de 1990 y hasta 

las 5:00 a.m. del d!a siguiente. Esto basto para que en estas tiendas­

no se pudiera caminar y hacer filas de 4 a 5 horas para púder sal ir -­

con una gran variedad de productos. 

Por otro lado el hombre de negocios corriente no negarA que­

hace cuanto estA en su mano por conseguir que la gente esté insatisfe­

cha con sus actuales poseciones. Ya que si lo único que quisieran los­

hombres de negocios fuera satisfacer las necesidades de la gente, est~ 

r[an vendiendo tiendas de campaña, en lugar de casas de campo o resi-­

dencias, caballo' en vez de automóviles y pieles de animales en iugar­

de vestidos de moda. S~n los deseos de la gente -no sus necesidades- -

los que hacen que prosperen tanto la publicidad como las empresas ca-­

mere i al es. 

La pub! icidad tiene la facultad de despertar deseos,conscie.!! 

tes y suhconscientes, pero no hay magia negra en su enfoque. 

La fuerza de la publicidad produce un efecto 1 imitador de carActer pe_!: 

suasivo y al mismo tiempo permanente. La persuasión es una de las 

fuerzas ~ue pueden inducir al individuo a cambiar. Generalmente hay un 

elemento de inercia en la estructura del hombre, una especie de apatta 

para el cambio. Frecuentemente requiere el individuo un estimulo espe­

cial para obrar y éste puede proporcionárseie a través de la persua--­

sión en forma de palabra escrita o l1ablada. 
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Sin embargo el consumidor no l'eacclono f •vorablementt~ a ct1<1l­

quier comunicación persuasiva. El mensaje debe ser recibido por ,¡1 --­

guien que tenga una necesidad insatisfecha. Reacciondr~ favorablenwnte­

a él. sólo cuando comprenda que esa necesidad o de,eo va a quedar sati:>_ 

fecha si obra como desea el persuador. En realidad, Inclusive puede au­

mentar la resistencia del individuo a la persuación, cuando Jos esfuer­

zos desarrollados por persuadlrlo van contra su interés, tal como él lo 

percibe. 

Los consumidores no son marionetas pasívas en manos de "per-­

suasores cultos". La persuasión es una técnica que puede ser utilizada 

por cualquiera. Dada la multiplicidad de anunciadores, es dificil con­

cebir que Mya uno particularmente capaz de "lavar el cerebro" al cons.'!_ 

midor. 

El objeto esencial del anuncio es, ante todo, subrayar que -­

<'•lste IJM necesld<1d por ~atlsfacer, luego demostrar que el producto es 

susc~pll ble lle hacer! o y, por último, aportar la prueba de qu_e es capaz, 

en form,l m(1 jor y m.l" flllrJdtro que CUillQuier otro competidor, de 1 levar­

a ColllP dlcho co'lll'tiiln. D[') L~ Jtcnc16n despertada por el anuncio deriva­

un cierto 1nlerl!~, que excitn Ql de5fJo de posesión, y la voluntad vincu­

la ~stc dt_l.,NJ .1 },\ dL'C.:t'ilóll y 111 1lcla. rstt' mrcanismo se formula con -­

las slgul••nte•, '1u!.1•,: Mllh. 

A) Atraer ¡,, /\l"'ll'.ión. 

O) Oespe>rlar el Jnl<>r~s. 

C) Provocar el llesro. 
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O) Lograr la Aceptaci6n. 

La fórmula "AIDA", resume el contenido psicológico de un mensa­

je publ icttarlo. 

4.3 .f!l!!!' ES EL POSICIONAMIENTO? 

El posicionamiento es un concepto que ha alterado la naturale­

za de Ja pub! icidad. Se trata de un concepto tan simple que la gente no 

logra entender lo potente que es. Por ejemplo Adolfo Hitler practicó la 

conquista de posiciones. "El posicionamiento comienza con el producto.­

que puede ser un articulo, un servicio, una compañta, una institución o 

incluso una persona. Pero el posicionamiento no se refiere ai producto, 

sino a lo que hace con la mente de los probables el ientes; o sea, cóma­

se ubica el producto en la mente de éstos. Por lo mismo es errado !la-­

mar a este concepto "posicionamiento del producto'', como si se le hi. -.; 

ciera algo al producto en si.• 26 

Sin embargo esto no quiere decir que posicionamiento no com-­

porte un cambio. SI lo comporta. Los cambios que se hacen a los nombres 

al embalaje y a los precios no son en realidad cambios del produ~to mi_!! 

mo. Se trata sólo de cambios superficiales, en la apariencia, que se -­

real izan con ei propósito de conseguir una posición val io~a en ia mente 

del el iente en perspectiva. El posicionamiento es lo primero que vi ene­

a ia mente cuando se trata de resolver el problema de cómo lograr ser -

escuchado en una sociedad sobrecomunicada. 

(26) Ries,Al y Trout, Jack; Posicionamiento, Edit. McGraw-Hi 11, Méxi­

co 1988 p. 3. 
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El posicionamiento se ha convertido en el elemento m~s importa~ 

te para la gente dedicada a la pub! icidad y a la mercadotecnia. El con-­

cepto de posicionamiento ha cambiado las estrategias pub! ic!tarias y las 

palabras 11 el primero 11
, "el mejor", 11el mas excelente", entre otras, han­

pasado de moda. Hoy se emplean comparativos en vez de superlativos. 

El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nu."_ 

voy diferente, sino manipular lo que ya est~ en la mente; revincular -­

las conexiones que ya existen. Somos una sociedad sobrecomunicada. En es 

ta selva de comunicación de hoy en dla, el único medio para destacar es­

saber escoger, concentr~ndose en objetivos estrechos, practicando la sel! 

mentaci6n. En una palabra "conquistando posiciones". La mente, que es -­

una defensa contra el ·1olumen de 1 as comunicaciones de hoy, tamiza y re­

chaza mucha de la información que le llega. En general, sólo acepta aqu.". 

! lo que embona con los conocimientos y experiencias anteriores. 

La mejor manera de penetrar en la mente de otro es ser el prim_'!. 

ro en llegar. Es muy dificil desbancar a la primera compañia que ha lo-­

grado una posición en la mente. Por ejemplo la IBM fué la primera comp! 

ñla que se gano una posición en cuestión de computadoras en la mente de­

los con;úmidores. (Aunque IBM no inventó Ias~computadoras, sino Sperry -

Rand). De igual forma la Kodak en fotografla; la Xerox en copiadoras; la 

Coca-Cola en refrescos; la General Electric en cuestiones eléctricas. 

Lo primero que se necesita para "fijar el mensaje en la mente­

de un modo indeleble" no es un mensaje, sino una mente. Una mente en --
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blanco. que no haya sido marcada con el fierro de otra ganaderla. Y lo 

que es cierto en los negocios también es cierto en la vida. Por ejemplo 

los etólogos hablan del primer encuentro entre el animal recién nacido­

Y su madre natural. El joven animal no tarda ·m~s que unos cuantos segu!'. 

dos en fijar de modo indeble en su memoria la identidad de su madre. -­

Uno puede pensar que todos los gansos son iguales, pero incluso un gan­

so de un dfa de vida siempre reconocer~ a su madre, por mucho que se e.!!_ 

tremezcle la bandada. Y lo mismo ocurre en los negocios. Si uno quiere­

tener éxito, hay que convencerse de la importancia de ser el primero en 

penetrar en 1 a mente. 

La primera regia del posicionamiento es que para g•nar la ba 

talla de la mente no se puede competir de frente contra una compañia 

que disfruta de una posición vigorosa y finne. Se nuede intentar un ro 

deo, por arriba o por abajo, pero nunca ir de frente. 

El i íder posee el terreno elevado. La posición número 1 en­

la mente del público. El peldaño superior en la escala de los productos. 

Para ascender por esa escala, hay que seguir las reglas del posiciona-­

miento. En nuestra sociedad sobrecomunicada,el nombre del juego hoy en­

dla es posicionamiento. 

Y sólo los mejores jugadores lograr~n sobrevivir. 

4.4 LA INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN LA CONDUCTA DE CCJ!PRA DEL INDIVI 

VIDUO. 

Los anunciadores influyen en el contenido de las noticias y­

de la diversión, pero también influyeo !os consumidores, los comercian-
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tes, los funcionarios públ leos y muchos otros grupos de la comunidad. -

Es dudoso que !os comerciantes ejerzan un ampl !o e intenso dominio so-­

bre los medios de difusión masiva. Cuando uno de ellos triunfa, aumenta 

su capacidad de resistencia a las presiones de los anunciadores indivi­

duales. Los órganos que pueden ser comprados casi siempre pierden asee!'. 

dente e influencia. El medio que publica noticias parciales o desfigur~ 

das suele perder circulaclón en cuanto se descubre ésta. 

Quiere decirse que antes de que la pub! icidad aparezca y fun­

cione profesionalmente los objetos es tan ah!, con una mirada provocado­

ra, en el acento diveroo de sus significados y slmbolos. Esperando el -

diAlogo con un consumidor que cada vez quiere mas cosas. 

El consumo es esencialemente, una de las necesidades con las­

que el hombre goza. Por eso es que ló publ ic!dad no encabeza sino ac"!!! 

paña, a menudo, acelera los cambios de nuestro tiempo y es el respaldo­

psicológico de un acto de consumo. Pero lo que hace la publ !e !dad es -­

orientar y encausar. Sirve al públ leo en tanto obedece sus deseos. Mas 

que ·modificar gustos, los muestra y en la mayor parte de las circunsta!'. 

cías los favorece. 

La publicidad es consecuencia y no causa del consumo. Trata -

no sólo de expl !car la mercancla o el servicio, sino demostrar en la -­

oferta, la vivencia que viene en el la, como si fuese un eco prolongado­

del público. Viendo que la mercanc!a en si y por s!, antes que el anun­

cio es, lo que mas concierne al comprador, lo que m~s le atrae. 
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Lo que el hombre ha hecho es incorporar la pub! icidad a los­

medios masivos de comunicación, ya que sin estos, tanto la publicidad -

como el producto no t~ndrlan éxito. Es el medio que sirve pera manifes­

tar al público diferentes gustos y preferencias para satisfacer sus ne­

cesidades y las creadas, convlertiéndose en una sociedad de consumo. 

La sociedad de consumo; que es fundamentalmente una sociedad­

de competencia, descansa en 1 a pub! 1 cid ad al mAx imo sus recursos bajo -

la caracter!stica dominante de este siglo que la expresa y define. A m~ 

yor competencia, mayor mercado; a mayor mercado, mayor variedad y capa­

cidad de elección. 

En la competencia se depuran y mejoran las mercanc!as, funda_!! 

do el concepto Institucional de la marca que es el triunfo de un nombre 

en términos de cal !dad y confianza, las Intensidades de éste agrandan.­

el campo de experiencia que es propio de los productos de mAs uso, den­

tro de un ciclo continúo en que la competitividad es instrumento bAsico 

para el deserrol lo de un mercada y de un pals. 

La publicidad es una fuerza decisiva para faci 1 itar que los -

mercados se ampl len y los costos se reduzcan, pues a mayor producción -

consumo deben corresponder siempre precios menores. Es aqu! en donde -­

la publicidad juega un papel importante, garantizado por la libertad -­

del mercado y en apoyo de ella. La libertad de compra y de venta es Ja­

que mejor asegura la elección, en torno a cuyo ejercicio giran Jos meca 

nismos esenciales de la acción publicitaria. 
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Lo que dice la pub! Ic!dad frecuentemente esta lejos de lo que 

hace el consumidor, sobre todo cuando no se ajusta al lenguaje de sus -

sentimientos. Las cosas hay que verlas como las ve e! público aún con­

el riesgo, que la publicidad absorbe y a menudo multiplica, de que !as­

cosas se parezacan demasiado o se fragmenten en di fe rene i as mismas, 

creando el juego misterioso de que un mismo producto sea aprobado o re­

chazado µor idént leas motivaciones. MAs que creadora de costumbres, la 

pub! icidad es fomentadora de el las a favorecerlas. Tiene que servir al­

consumldor lo que éste desea o espera, ajustfodose a sus tendencias, r! 

forzAndolas generalmente como conductoras de la percepción facl 1 ita o!!. 

delanta el encuentro entre el hombre y las cosas en un proceso constan­

te y repetitivo. 

El consumidor capta mAs fac!lmente el mensaje que refleja sus 

deseos. En la tradicional linea sociológica de que se retiene mejor>-­

quellos que conforman las opiniones del receptor que los que las contr!!_ 

dicen. Es difici 1 que haya cambios sin predisposición a él. La pub! !ci­

dad que como la propaganda se caracteriza por ser en pro- de algo, cum­

ple' su oficio de persuación con la carga inductiva que todo lenguaje e!)_ 

cierra. Pero consciente de que al orientar hacia algo determinado entre 

el descubrimiento y la confirmación, se obl lga a "'''ntenerse en los cau­

ses en que el público se mueve. Las tendencias de este tienen fuerza -­

conductora y desde el la se proyecta la norma pub! !citarla. No sólo -­

porque lo que llega primero al consumidor se encuentra en el centro se!)_ 

sible de su percepción, si no porque el mensaje busca reforza.· !o que -

constituye o impulsa su actitud. 



INYESTIGACIOH DE CAMPO 



CUESTIONARIO GENERAL 

1.- lQUE MEDIO DE CDMUNICACION UTILIZA USTED? 

TV RADIO REVISTAS PERIODICOS TODOS 

2.- lDE LOS COMERCIALES QUE SE TRANSMITEN EN ESTOS MEDIOS QUE PRO­

DUCTO LE HA LLAMADO MAS LA ATENCION? 

CERVEZAS PAÑALES SHAMPOO 

AUTOMOV 1 LES REFRESCOS 

BANCOS SERV 1 LLETAS 
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VINOS 

JABONES 

BOTANAS 

PERFUMES 

OTROS 

PASTA DENTAL 

C 1 GARR I LLOS 

JUGOS 

CREMAS/MANOS CREMAS PICARA 

3.- lQUE FACTOR LE LLAMA MAS LA ATENCION DE LOS COMERCIALES EN LOS ME-

DIOS MASIVOS DE COMUNICACION? 

MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE 

REPRESENTAC ION DEL COMERCIAL OTROS ESPECIFIQUE _____ _ 

4.- WSTED CREE QUE LA PUBLICIDAD INFLUYA AL COMPRAR UN PRODUCTO? 

SI NO 

5.- lAPROXIMADAMENTE CUANTAS HORAS VE, LEE O ESCUCHA: 

TV __ _ REVISTAS __ RADIO PERIODICO 

6. - ¿ T lTUBEA USTED EN EL MOMENTO DE ESCOGER ENTRE UN ART! CULO QUE 

TI ENE PUBL!C !DAD Y OTRO QUE NO LA TI ENE? 

SI NO 

7 .- lQUE COMERCIAL LE HA LLAMADO MAS LA ATENCION? --------

8. - lSABE USTED QUE LA PUBLl C !DAD ES CREADA PARA QUE USTED CONSUMA MAS 

DE UN PRODUCTO O PARA CREARLE NECESIDADES? 

SI ND 
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TABULACION DE RESPUESTAS 

1.- T V 27 RADIO ~ REVISTAS 5 

PERIODICOS 8 TODOS ..!.E_ 

2.- VINOS 18 CERVEZAS ~ PAÑALES _1_5_ 

SHAMPOO _1_5_ JABONES 5 AUTOMOVILES ~ 
CIGARRILLOS 15 REFRESCOS 41 BOTANAS _8_ 

BANCOS 11 JUGOS 6 CREMAS P /MANOS_2 __ 

SERVILLETAS 4 PERFUMES 32 PASTA DENTAL 13 

CREMAS P /CARA_5_ OTROS 10 

3. - MUSICA ~ COLOR 16 ARTISTAS ...J!.._ 

BAILE .J.ª-_ REPRESENTACION DEL COMERCIAL 45 

OTRO ESPECIFIQUE _9_ 

4.- SI _JQQ_ NO 6 

5.- TV 2 :48 hrs RADIO 3:0Bhrs REVISTAS 00:58 hrs 

PERIODICOS OQ.;.1.i_hrs. 

6.- ~¡ _2Q_ NO 56 

7 .- COCA COLA Y AUTOMOVILES. 

B.- SI ~ NO _2_ 



1.- lQUE MEDIO DE COMUN!CAC!ON UTILIZA USTED? 
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T V RADIO REVISTAS PER!OOICOS 
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TODOS 

Se entrevistaron 106 personas~ en edad que fluctua de 17 a 45 años.­

La TELEVISlON es el medio de comunicación que la gente utl l lza mas,­

éste medio ! lega a todos los rincones de la RepQbl ica Mexicana y -­

también algunos programas de TELEVISA son transmitidos al extranjero. 

Las REVISTAS son el medio de comunicación que menos_ se uti 1 iza, PO!. 

que estan segmentadas para un determinado mercado. 

En general se utl 1 izan todos los medios de comunicación en mayor o -

menor proporción. 

* Cabe mencionar que se rebaza el número de la muestra, yJ que las­

preguntas tienen mas de una opción. 



201 

2.- lOE LOS COMERCIALES QUE SE TRANSMITEN EN ESTOS MEDIOS, QUE PRODUf 

TO LE HA LLAMADO MAS LA ATENC ION? 
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Los comerciales que mAs llaman la atención son los de los automó­

viles, esto se debe a la representación que hacen del mismo y la varl! 

dad de los lugares en que son real izados. Los anuncios son 1 lamativos­

ya que cada lanzamiento de un automóvil representa algo diferente para 

el espectador. 
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3.- QUE FACTOR LE LLAMA MAS LA ATENC!ON DE LOS COMERCIALES EN LOS ME-­

DIOS MASIVOS DE COMUNICAC!ON? 
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MUSICA BAILE COLOR ARTISTAS REPRESEN OTRO 
TACIOll UEL 
COMERCIAL 

La representación del comercial es la que ! lama la atención al -­

espectador. En esta intervienen diversos factores, dependiendo del ti-­

po de comercial. Estos deben de mezclarse de tal manera que impacten al 

pGbl leo. Como se puede observar en la gr~fica, la música es otro de --­

los factores que consideran importante para que el anuncio resulte ---­

atractl va. 
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Como se puede observar en la grMica de 106 personas que se en-­

trevistar6n 100 de el las estan de acuerdo en que la pub! icidad si in-­

fluye en la conducta de compra del indl vi duo. Por lo que de esta mane­

ra podemos comprobar el planteamiento de nuestra hip6tesls. Y Onicame.!l_ 

te de estas 106 personas, 6 no estuvieron de acuerdo. 
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5.- lAPROXIMADAMENTE CUANTAS HORAS VE, LEE O ESCUCHA: 

2:48 hrs 

3 H. 

2 H.¡__ ___ ..J 

1 H. 

TELEYISIOH RADIO REVISTAS PER!OOICO 

De 106 personas se saco un promedio por hora. Teniendo como resul-­

tado que la radio es la que tiene mayor audiencia que los otros medios de 

comunitaci6n; ya que la radio se puede escuchar en diferentes partes co-­

mo son: en la vía pública, en centros comerciales, en el automóvil, en --

el trabajo, etc. 
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6.- lT!TUBEA USTED EN EL MOMENTO OE ESCOGER ENTRE UN ARTICULO QUE TIENE 

PUBLIC!OAD Y OTRO QUE NO LA TIENE? 
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De 106 personas, 50 contestaron que si titubean en el momento de 

elegir un producto con pub! icidad. 56 personas contestaron que no tlt.!'_ 

bean porque ya ! levan en la mente lo que van a comprar y por supuesto 

ya lo vieron en la televisión. 
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MAS DE UN PRODUCTO O PARA CREARLE NECESIDADES? 
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La gente sabe que la publicidad es creada para que consuma m~s o­

para crearle una necesidad. A esto se le ! lama consumismo y se puede -

observar en los centros comerciales en donde en las quincenas las fi-­

las son de dos a tres horas para poder sal ir. El jueves 5 de Ju! io de-

1990, el tentro comercial Aurrera llevo a cabo un descuento del 30$ -

en toda la tienda y finalizó a las 5:00 a.m. del dla siguiente. Las -­

filas para poder salir fuerón aproximadamente de de 5 a 6 horas para -

poder salir. En la parte de afuera habla otra fila de media hora para­

poder adquirir un carrito. Estos no fueron suficientes y uti 1 izaron c~ 

jas, cubetas, tinas y lo que encontraban para poder transladar los pr~ 

duetos a las cajas. 



CUESTIONARIO "SERVILLETAS" 

SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA. 

!.- ¿QUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION? 

L YS PETALO OTRO 

2.- ¿cuAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED? _________ _ 

3.- ¿QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL? 

MUSICA 

COMERCIAL 

COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTAC ION DEL 

4. - lAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA -

QUE USTED DECIDA? SI NO 

5.- ¿POR QUE MEO!O LO VIO? 

TV RADIO REVISTAS PERIOD!COS OTROS 

TABUU\CION DE RESPUESTAS 

1.- LYS PETALO 22 OTRO _4_ 

2.- LYS 7 PETALO __!§._ OTRO 

3.- MUS!CA B COLOR _2_ ARTISTAS 3 

BAILE 1 REPRESENTAC!ON DEL COMERCIAL _1_8_ 

4 .- SI 17 NO _1_3_ 

5. - TV -1.§__ RADIO 3 REVISTAS _5_ 

PER!ODICOS__QQ_ OTROS 1 

207 



208 

1.- lQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION? 

30 
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10 

LYS PETALO OTRO 

El comercial que llama mAs la atención es el de PETALO, ya que -­

las servilletas salen bailando y cantando:"Petalo, dla tras dla su ser­

villeta". En otro de los comerciales de PETALO se habla de sus cualida­

des, que.son las siguientes: 

11 Soy la mi1s grande", 

"Res l stente y absorbente 11
, 

"PETALO rinde mAs porque aguanta todo". 

Otro de los comerciales que les llama la atención son los de­

las servitoal las KLEENES. 
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2. - lCUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED? 

30 
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10 

LYS PETALO OTRO 

El producto que se consume m~s· es el de servilletas Pétalo por -­

ser m~s resistentes y por contar con diferentes colores como son: ama­

rillo, rosa y anaranjado. El ambiente que se presenta en el comercial­

es fami 1 iar y al mismo tiempo de confianza y sugiere que estas pueden­

ser uti i izadas en cualquier momento. 
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REPRESENTAC 1 ON 
DEL COMERCIAL 
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La representaclOn del comercial es lo que llama mas la atenc!On -

en ésta intervienen los siguientes factores: música, color, artistas -

(servilletas bailando y cantando) y baile. 

El ambiente en el que se presenta el comercial es familiar. 
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4.- lAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIOAD LE AYUDE PARA QUE 

USTED DEC lDA? 

30 

20 17 

13 

10 

SI NO 

La respuesta fué que si influye la pub! icldad para que Ja gente -

consuma éste producto, respaldados por Ja antigUedad del comercial. Y­

por los medios de comunicación en que se encuentra anunciado este pro­

ducto (Pétalo). 
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5.- POR QUE MEDIO LO VIO? 
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10 

TELEVISION RADIO REVISTAS PERIOOICOS OTROS 

La televisión es el medio de comunicación que mAs es utilizado y­

este producto (servilletas) es conocido por los comerciales que se -­

transmiten por este medio. En algunas ocasiones podemos encontrar es-­

tos anuncios en las revistas. 

El otro medio de comunfcaci6n que se menciona son los carteles -­

que utilizan en las tiendad comerciales. 
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CUESTIONARIO "PASTA DENTAL" 

1.- lQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION? 

FRESKA-RA COLGATE CREST EPI SMILE OTRO 

2.- CUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED?----------

3. lQUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL? 

MUSICA 

COMERC !AL 

COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTAC ION DEL 

4.- lAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA -

QUE USTED DECIDA? SI NO 

5.- lPOR QUE MEDIO LO VIO? 

TV RADIO REVISTAS PERIODICOS OTROS 

TABULACION DE RESPUESTAS 

1. - FRESKA-RA _2_ COLGATE _1_9_ CREST -ª-
EPI SMILE -º- OTRO _3_ 

2. - FRESKA -RA _1_ CDLAGATE _A_ CREST -ª-
EPI SMILE -º- OTRO o 

3.- MUSICA 7 - COLOR _4_ ARTIST!IS _7_ 

BAILE _6_ REPRESENTACION DEL COMERCIAL _1_6_ 

4.- SI _ 1_5_ NO _1_5 _ 

5.- TV _]!___ RADIO 4 REVISTAS _3_ 

PERIODICOS -º- OTROS __ 1_ 
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1.- lQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION? 

30 
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FRESKA-RA COLGATE CREST EPI SMILE OTRO 

Los comerciales que llaman mas la atención son los de la pasta -­

dental Colgate, en estos comerciales Interviene como principal actor -

Hugo Sanchez que es un jugador mexicano que ha triunfado a nivel Inte_!: 

nacional y ademas es dentista. Entre los comerciales que tiene Co!gate 

encontramos .este: donde Hugo sanchez ! lega en un he! Icóptero a una ex­

planada de la UNAM y hay una gran cantidad de niños que lo esperan y -

éste pregunta "lCcn qué se cepillan los dientes?". Un n ino contesta -­

"Con Colgate" y adem~s recomienda se cepillen 3 veces al dla. Y hugo-­

pregunta "lCon que vamos a vencer a la caries?" todos los nlnos respon­

den "COLGATE, COLGATE". 

El slogan que se utll Iza en este comercial es "Por una boca sana co!ga­

te". 

Otro de los comerciales que ! Jaman mas la atención es el de CHIS­

PA GEL. 
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2. - ¿cuAL DE ~STOS PRODUCTOS CONSUME USTED? 

30 

23 

20 

8 o 
to 

FRESKA-RA COLGATE CREST EPI SMILE OTRO 

El producto que m~s se consume es la pasta dental Colgate, éste -­

producto tiene aproximadamente 40 años en el mercado, consideramos que­

es una pasta dental de tradición que se ha venido heredando de padres a 

hijos a través de los años. 

En los c~merciales de Colgate interv_iene_ Hugo Sanchez que aparte-­

de ser dentista, sabemos que es un excelente jugador. Hugo impacta a -­

los niños en estos comerciales. 
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3.- lQUE LE L\.AMA MAS LA ATENC!ON OE UN COMERCIAL? 
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MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE REPRESCllTACION 
OEL COMEkC !AL 

Lo ,Que m&s les ! lama la atencibn es la representación de un comer­

cial, ya que en ésta interviene la mGsica, el baile, el color y los ar­

tistas. Por ejemplo en el de Hugo S&nchez podemos observar a varios nl­

~os, Jo verde de la naturaleza, el he! icóptero que \lega. 



4.- lAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA 

USTED DECIDA? 
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SI NO 
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En este caso de la pasta dental podemos observar que las respues -

tas s! y no fueron en el mismo porcentaje. Sin embargo la marca que m&s 

se tJnsume es la de Colgate que es la primera pasta dental que hizo su­

aparición en cuanto a higiene bucal. 
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5.- lPOR QUE MEDIO LO VIO? 
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TELEVISION RADIO REVISTAS PERIODICOS 0TR03 

Las pastas dentales se conocen a través de la televisión, que es -

el medio de comunicación más visto. Y Colgate está al frente en cuanto­

ª comerciales transmitidos por este medio. 

El otro medio son los carteles que se pueden observar en las tien­

das comerciales. 
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SUBRAYE LA RESPUESTA CORREC f A. 

1.- lQUE COMERCIAi. LE LLAMA MAS LA ATENCION? 

BANAMEX ATLANTICO BANCOMER SERFIN 

2.- lCUAL DE ESTOS SERVICIOS EMPLEA USTED? 
~~~~~~~~~-

3. - lQUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL? 

MUSICA 

COMERCIAL 

COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTAC ION DEL -

4.- lAL ELEGIR ESTE SERVICIO CREE USTED QUE LA PUBLICIDAD LE AYUDE -

PARA QUE USTED DECIDA? 

5.- lPOR QUE MEDIO LO VIO? 

SI NO 

TV RADIO REVISTAS PERIODICOS 

TABULACION DE RESPUESTAS 

1.- BANAMEX 15 ATLANTICO _6_ 

SERFIN 3 

2.- BANAMEX _1_1_ ATLANTICO _,_ 
SERFIN 5 

3. - MUSICA 9 COLOR _7_ 

OTROS 

BANCOMER 11 

BANCOMER_1_4 _ 

ARTISTAS _3_ 

BAILE 1 REPRESENTACION DEL COMERC !AL _1_8_ 

4 .- SI _17_ NO _13_ 

5.- TV ~ RADIO 5 REVISTAS _2_ 

PERIDDICO _1_ OTROS __ 1_ 
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.1.- lQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENC!ON? 
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BANAMEX ATLANTICO BANCOMER SERF!N 

Los comerciales que llaman mAs la atencl6n son los de Banamex. En 

estos comerciales muestran los diversos servicios que ofrecen al pQbl.!. 

co. Uno de estos es "Ahorro Vivienda Banamex 11
1 en donde se fonna una -

casa y nos dice "que hoy comience ud. a ahorrar el enganche para su e~ 

sa, en ahorro vivienda Banamex, al terminar de reunirlo Banamex le as.!!_ 

gura el crédito para comprarla. 11 Ahorro Vivienda Canamex, mi casa", e~ 

te e.s su slogan. 

Hay otro comercia! en donde se ofrece ei "Portafolio de inversio­

nes Banamex" que contiene lo siguiente: Integrando el mundo de las in­

versiones, el poder del Banco en sus manos ante el cambio Banamex" y su 

slogan es 11 Experiencia que da confianza". 

Los dibujos de los comerciales, como son ia formaci6n de la casa­

y el portafolio de inversiones son hechos por ia computadora. 
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2.- lCUAL DE ESTOS SERVICIOS EMPLEA USTED? 
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BANAMEX ATLANTJCO SAN COMER SERF!N 

BANCOMER es el servicio bancario con mayor uso, debido a que ofr~ 

ce mayor seguridad y creatividad representada en sus comerciales. 
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3.- lQUE LE LLAMA MAS LA ATENC!ON DE UN COMERCIAL? 
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MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTA-
C ION DEL COMERC l AL 

Lo que m~s llama la atenci6n es la representaci6n del comercial.­

En estos comerciales encontramos variedad de acuerdo con el banco. Por 

ejemplo los comerciales de Banamex presentan dibujos hechos por una -­

computadora de un portafolio y una casa. Bancomer presenta "creatlvi-­

dad", representadas en diferentes actlv idades del mexicana. 
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4.- lAL ELEGIR ESTE SERVICIO CREE USTED QUE LA PUBLICIDAD LE AYUDE-­

PARA QUE USTED DECIDA? 
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20 17 

13 

10 

SI NO 

Sl influye la pub! icidad en la elección del servicio bancario. El 

banco que ofrezca m~s beneficios es el elegido, pero esto lo da· a cono­

cer a través de los comerciales. 
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5.- lPOR QUE MEOJO LO VIO? 

30 
28 

1 

20 

10 
5 

2 1 1 1 
/ / / 

TELEV!SJON RADIO REVISTAS PERJOO!CO OTROS 

El medio que se utiliza m~s es la televlsl6n. Y a través de ésta­

los bancos dan a conocer los mOltlples servicios que ofrece cada uno. 

El otro medio son los carteles que en los mismos bancos encontr!!_ 

mas. 
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CUESrIOHARIO "BOTANAS" 

SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA. 

1.- lQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION? 

SABRITAS BARCEL OTRO 

2.- lCUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED? 

SABRJTAS PAPAS FRITAS 

CHURRUMAIS CHURR!TOS 

DORITOS TOTOPJTOS 

SABRJTONES CHICHARRONES DE CERDO 

CHEETOS QUECIHTOS 

FRITOS TOSTACHOS 

PALOMITAS OTROS 

RUFLES 

3.- lQUE LE LLAMA MAS LA ATENCJON DE UN COMERCIAL? 

MUSICA 

COMERCIAL 

COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTACJON DEL --

4.- lAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA QUE 

, USTED DECIDA? SI NO 

5.- lPOR QUE MEDIO LO VIO? 

TV RADIO REVISTAS PERJODICOS 

TABULACION DE RESPUESTAS 

1.- SABRITAS .Jl_ 

2.- SABRJTAS _J_Q_ 

SABRITONES _6_ 

PALOMITAS _o_ 

BARCEL 

CtlURRUMAIS 

CHEETOS 

RUFFLES 

2 

_1_5_ 

_5_ 

_ 7_ 

OTROS 

OTRO 1 

DORJTOS _B_ 

FRITOS 

PAPAS FRITAS_6 _ 
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CHURRITOS -º- TOTOPITOS 4 CHICHARRONES_3_ 

QUECHITOS 
OE CERDO 

_·_o_ TOSTACHOS -º- OTROS __ 3_ 

3.- MUSICA -ª- COLOR _4_ ARTISTAS __ 9_ 

BAILE _2_ REPRESENTACION DEL COMERCIAL __ 15_ 

4.- SI 15 NO _1_5_ 

5.- TV 29 RADIO _s_ REVISTAS __ 4_ 

PERIODICOS -º- OTROS o 

1. - lQUE COMCRC IAL LE LLAMA MAS LA ATENC ION? 

30 27 

20 

10 

2 1 

i \ \ \ \ \ 

SABRITAS BARCEL OTRO 

· Los comerciales de botanas que m~s llaman la atencl6n son los de­

sabrltas. En éstos comerciales Intervienen jóvenes cantantes de moda.­

En uno de los comerciales hacen la presentaci6n de todas las botanas -

cantando y ba i 1 ando. Para 1 a presentac 16n de 1 a papas de sabri tas ,uti -

1 izan cantantes como Luis f.:iguel y Alejandra Guzm~n. LOS otros produ!:_ 

tos son los de marca 1 ibre que se venden en las tiendas comerciales. 
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2. - lCUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUM~ U~ IEO? 

30 

20 
15 

10 

A c o G H K M N Ñ 

A) SABRITAS B) SABRITONES C) PALOMITAS O) CHURRITOS E) QUECHI-
TOS F) CHURRUMAIS G) CHEETCS H) RUFLES 1) TOTOPITOS J) TOSTA-
CHOS K) OORITOS L)FRITOS M) PAPAS FRITAS N) CHICHARRONES DE --
CERDO Ñ) OTROS 

Los productos que se consumen m~s son los de sabritas, entre ---­

el los encontramos las papas fritas, churrumais y dorltos entre otros. 

Las marcas de competencia son Sabritas y Barcel. Sabritas tiene­

su comercial que presenta las papas fritas con su slogan "A que no pu~ 

des comer s61 o una 11
• 



3.- lQUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERClAL? 

30 

20 

8 
10 

MUSICA COLOR ARTISTAS BAlLE 

15 

REPRESENTAC ION 
DEL COMERClAL 
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Lo que llama mas la atenci6n es la represeritaci6n del comercial.­

Por lo regular al presentar estos productos, salen los artistas princ_!. 

pales cantando y bailando como por ejemplo en el comercial en el que -

interviene Alejandra Guzman y que dice as!: "A que no ruedes comer -

.s6lo una, papas sabritas son dorad itas". 
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4.- lAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA -

QUE USTED OEC IDA? 

30 

21 

2D 

9 
1D 

Si NO 

La publ lcidad si Influye en la compra de estos productos. Ya que­

dos marcas presentan los mismos productos y los que m~s se venden y -­

que podemos encontrar en cualquier tienda por muy alejada que este son 

los de sabritas, que cuentan con una pub! icidad constante. 
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5 .- lPOR QUE MEDIO LO VIO? 

29 
30 

20 

10 

o 

TELEVISION RADIO REVISTAS PERIOO!COS OTROS 

Por medio ae la televisión se conocen estos productos. Y a través 

de ésta podemos observar los diferentes comerciales que presenta sabr.!_ 

tas de sus diferentes productos. 



CUESTIONARIO "REFRESCOS" 

SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA. 

1.- lQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION? 

COCA COLA PEPSI COLA OTRO 

2. - lCUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED? ----------
3. - lQUE LE LLAMA MAS LA ATENCJotl DE UN COMERCIAL? 

MUSICA 

MERCIAL 

COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTAC 1 ON DEL CO--

4.- lAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA QUE 

DEC IOA USTED? S 1 NO 

5.- lPOR QUE MEDIO LO VIO? 

TV RADIO REVISTAS PERIODICOS OTROS 

TABULACJON DE RESPUESTAS 

1. - COCA COLA 1 B PEPSI COLA_7_ OTR0_6_ 

2. - COCA COLA __ 11_ PEPSI COLA_7_ OTR0_7_ 

3.- MUSICA_1_4_ COLOR_B_ ARTISTAS_5_ BAILE_5_ 

REPRESENTACION DEL COMERCIAL __ 15_ 

4>SI~ 

5.- TV.2Z_ 

OTROS_1_ 

NO__JQ_ 

RADI0_2_ REVISTAS_6_ PERIODICOS_O_ 
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1.- QUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENC!ON? 

30 

18 

10 

COCA COLA PEPS l COLA OTRO 

El comercial que llama mas la atención es el de Coca-Cola. Los -

comerciales que presenta Coca -Cola son varios entre ellos se encuen-­

tran los del "Abuelo-novia'" en donde el abuelo narra a su nieto la fo.!:. 

ma en que conoció a su esposa, y el n!ílo le cuenta que el también tie­

ne una novia grande de 8 aHos. "Vive la sensación" es el slogan que -·· 

utilizan. Otro de los comerciales es donde el nrno le dice al abuelo -

que perdió un partido y éste le invita una Coca-Cola y al no traer mo­

.nedas el abuelo las saca del oído del· n!Ho, compartiendo los dos la CE_ 

ca-Cola. Para estos comerciales Coca- Cola utiliza un fondo musical 

que es el siguiente: "Coca-Cola tu y yo es la sensación irresistible -

con Coca-Cola iVive la sensación!." Estos comerciales llaman la aten-­

c.ión por la ternura y paciencia que le tiene el abuelo a su nieto. 

En los comerciales que van sal lende toman esenas de las pe! tculas 

de moda, como por ejemplo: "Los cazafantasmas 11
, 

11 Batman 11
, ··oick Tracy 11 

y en el mundial se anunciaba a Coca-Cola como el refresco oficial. 
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2.- ¿CUAL DE [!,TOS PRODUCTOS CONSUME USTED? 

30 

20 

11 

COCA COLA PEPS! COLA OTRO 

El refresco que m~s se consume es el de Coca-Cola ya que éste prE_ 

dueto es mundialmente conocido al igual que Pepsi-Cola, sin embargo -

Coca-Cola lleva la delantera en consumo.uno de los factores determina_!! 

tes es que sus comerciales los mezclan con eventos <!eportivos y músic~ 

les en los cuales intervienen gente joven y adulta, al igual que en -­

Pepsi-Cola. 

En cualquier acto social encontra~remos a Coca- Cola como prlnci-­

pal refresco para consumir. Otro tipo de refresco que se consume tam-­

bién es: EL 7up, Spr!te, Boing, Señorial, Orange Crush, Diet Cake e.!l 

tre otros. 



J.- ¿QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL? 

30 

20 
14 

10 8 

MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE 

15 

REPRESENTACION 
DEL COMERCIAL 

234 

Lo que m~s llama la atención de los comerciales de Coca Cola y -

Pepsl-Cola es la representación del comercial en ésta intervienen los­

siguientes factores: mQslca, color, artistas y Baile. En cuanto a co-­

merclal con mOsica y artistas uti 1 izan a reconocidos mundialmente de­

Estados Unidos y también a los de nuestro pa!s. 

También al anunciar sus productos los mezclan con esenas de pelí­

culas de impacto en el momento, como por ejemplo: 

*Pepsí-Cola -- "BATMAN" 

*Coca-Col a , -- "CAZAFANTASMAS" 

También hacen co~erciales alucivos al momento o al evento que se 

este viviendo, por ejemplo: "el mundial 90". 
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4. - ¿AL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLI C IOAO LE AV UD E PARA 

QUE USTED OEC IOA? 

3D 

20 
20 

10 
10 

sr NO 

En la compra de este producto si influye la publicidad, ya que el-­

consumidor es atacado por todos los medios de comunciación masivos para­

que adquiera estos refrescos (Coca-Cola/ Pepsi-Cola). También traen es-­

pectáculos para promover sus productos como por ejemplo: "Coca-Cola tra­

jo a México el carro que se uti 1 izó en la pe! lcula de los Cazafantasmas" 

y "Pepsi-Cola el carro de la pel lcula de Batman", ninguno quizo quedarse~ 

atrás. 
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5.- lPOR QUE MEDIO LO VIO? 

30 27 

20 

10 o 

2 

TELEVISJON RADIO REVISTAS PER IOD 1 COS OTROS 

El medio que mAs es uti 1 izado por la población es Ja televisión. 

Coca-Cola, que es el producto que mAs se vende. tiene varios comercia­

les en este medio. Los va adecuando al momento que se vive. Las pe_!_I 

cuias sirven de blanco para retomarlas y elaborar sus propios comercia 

les. El mundial de Fut boll que se llevo a cabo a partir del mes de j_!:! 

nio de 1990, también sirvio para que Coca-Cola hiciera su comercial -­

del mundial. 

Otro de los medios que podemos observar es la propaganda que se­

hace de la marca en diferentes articules como por ejemplo: vasos, lla­

veros entre otros y los r6tulos que encontramos en las avenidas princ_!. 

pales de nuestro pals. 
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CUESTIONARIO "VINOS" 

SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA. 

1.- lQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION? 

DON PEDRO BACARDI PRESIDENTE MARGARITA JOSE CUERVO 

VIEJO VERGEL TEQUILA SAUZA CONMEMORATIVA PASSPORT SCOTCH 

OTRO 

2.- lCUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED?---------

3.- lQUE LE LLAMA MAS LA ATENC!ON DE UN COMERCIAL? 

MUSICA 

COMERCIAL 

COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTACION DEL-

4.- lAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA-

QUE USTED DEC !DA? SI NO 

5.- lPOR QUE MEDIO LO VIO? 

TELEVISION RADIO REVISTAS PERIODICOS OTROS 

TABULACION DE RESPUESTAS 

1, - DON PEDRO 1 BACARDI 15 PRESIDENTE 4 

MARGAR lT A J • e ._s_ VIEJO VERGEL_1_ TEQUILA S. 3 

PASSPORT S. 13 OTRO _s_ 

2. - DON PEDRO 3 BACARDI 12 PRESIDENTE _3_ 

MARGARITA J.C._3_ VIEJO VERGEL_3_ TEQUILA S. 4 

PASSPORT 6 OTRO o 

3.- MUSICA 13 COLOR 9 ARTISTAS 9 
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BAILE _3_ REPRESENTACION DEL COMERCIAL 14 

4.- SI _1_9_ NO _1_1_ 

5.- TV ~ RADIO 4 REVISTAS _!Q__ 

PERIOD!COS _3_ OTROS 1 

1.- lQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION? 

30 

20 
15 

13 

10 

DON PE- BACAROI PRES!- MARGAR! VIEJO TEQUILA PASSPORT OTRO 
ORO DENTE TA J.C VERGEL SAUZA SCOTCH 

Los comerciales que llaman mas la atención son Jos de Bacardí, 

éste presenta a sus productos en diferentes circunstancias. Los acto-­

res principales son j6venes. Encontramos Jos siguientes comerciales: -

"Bacardl en Hawal, en donde los chicos se divierten en las olas, 

que tiene fama mundial, tan internacional: Bacardí también hace la cu-

ba-cuba" y dicen Jo slguiente"La gente actual prefiere la pureza de -­

Ron Bacardí en la auténtica cuba, Ja cuba, cuba. Como en todo el mundo 

aqu! Bacardí, evite el exceso". 

As! como este comercial hay otros en dl ferentes partes del mundo. 

Y el slogan que uti 1 !za es : "Porque usted manda". 
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2. - lCUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED? 

30 

20 

12 

10 

DON PE- BACARD! PRES!- MARGAR!-VIEJD TEQUILA PASSPDRT OTRO 
ORO DENTE TA J.C. VERGEL SAUZA SCOTCH 

Los productos que m~s se consumen son los de Bacardí, entre el los 

encontramos los siguientes: 

*Ron Bacard! 

*Fresa colada 

*Prna colada 

*Añejo de Bacard! 

También encontramos entre su publicidad, la que se ha hecho a tr! 

vés del lanzamiento de nuevos cantantes llamados "Valores Bacardf". -

Otro de los productos que se consume-es el de Passport Scotch. - ·· 



3.- lQUE. LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL? 

30 

20 

10 

MUS!CA COLOR ART!STAS BAILE 

240 

14 

REPRESENTAC !ON 
DEL COMERC ! AL 

Lo que llama m~s la atención es la representación del comercial.­

en ésta intervienen diversos factores. Por ejemplo en los comerciales 

de Ron Bacardf, podemos observar una fiesta en EspaHa, La Pamplonada 

también las olas de Hawai con el ambiente en la playa. 

En !os comerciales de Passport Scoth utilizan para realzar el pr~ 

dueto y a los principales actores los colores y para el demas amb~iente 

el blanco y el negro. 

La mGsica es otro de los factores importantes porque hace que se­

recuerde el producto al escuc~arla. 
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4.- i.AL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA -

QUE USTED DECIDA? 

30 

19 
20 

11 

10 

SI NO 

En la compra de los vinos la pub! icldad st Influye. En los medios 

de comunlcaci6n como son la Televlsi6n, el Radio y las Revistas pode-­

mas observar la gran cantidad. de anuc!os de vinos que se ofrecen al pQ 

bl ice. Bacardl y Cia. cuenta con una excelente campa~a pub! ic!tar!a. -
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5.- lPOR QUE MEDIO LO VIO? 

30 

20 

10 

10 

TELEV!SION RADIO REV l STAS PER IOD l COS OTROS 

La Televisi6n es el medio de comunicaci6n en donde encontramos -­

una gran variedad de comerciales referentes a vinos. A partir de las -

10:00 p.m. se pueden observar estos comerciales. autorizado este hora­

rio por la Secretarla de Gobernaci6n, de conformidad con lo dlspuesto­

en la Ley _Federal de Radio y_ Televisi6n y su reglamento. 

Otro de los medios que uti 1 izan son los carteles o rótulos que e!!_ 

centramos en algunos centros comerciales y en las pricipales avenidas. 
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CUESTIONARIO "SIWIPOO" 

SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA. 

1.- ¿QUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION? 

VANART SILK!ENCE STYLING ELSEVE SUNSILK ALERT 

MENllEN SPLENOOR OTRO 

2.- lCUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED? ________ _ 

3. - lQUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL? 

MUSICA 

MERC!AL 

COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTAC ION DEL CO··· 

4. • lAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA QUE. 

USTED DECIDA? SI NO 

5.- lPOR QUE MEDIO LO VIO? 

TV RAO!O REV!STAS PERIODICOS OTROS 

TABULACIOH DE RESPUESTAS 

1.- VANART _ 7_ SILKIENCE STYl!NG_5 _ ELSEVE _2_ 

SUNSILK _ 3_ ALERT 4 MENNEN _6 _ 

SPLENDOR 4 OTRO _3_ 

2.- VANART _t_3_ S!LKIENCE STYLING_3_ ELS~VE 1 

SUNS!LK _2_ ALERT _3_ MENNEN -ª-
SPLENDOR _1_ OTRO o 

3. - MUSICA -ª- COLOR -ª- ARTISTAS _4 __ 

REPRESENTAC rDN DEL COMERCIAL .JL. 



4,- SI _14_ 

5.- TV 

PERIODICOS _1_ 

NO 

RADIO 

OTRO 

16 

4 

_1_ 

1.- lQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION? 

30 

20 

10 

REVISTAS _8_ 

VANART SILKIEN ELSEVE SUNSILK ALERT MENNEN SPLEN- OTRO 
CE S. - DOR 

244 

El comercial que llama mas la atención de todos estos es el del­

_Shampoo Vanart, avalado también por la antigüedad que tiene el produc­

to. En el comercial se presenta al producto mas grande que los demas,­

influyendo también los colores que son utilizados en sus comerciales -

que son azul y rosa. Colores de apariencia 1 impía. 
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2. - lCUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED? 

30 1 
20 1 13 

'"filJL_zjll~ 
VANART SILKIEN- ELSEVE SUNSILV. ALERT MENNEfl SPLENDOR OTRO 

CE S. 

El producto que se consume más es el shampoo Vanart, porque en el­

comercial se sugiere lo siguiente: 11 Que esperas que un buen shampoo te-

debe dar: 

*Que 1 impia a fonrto tu cabe! lo •.• 

*bri !lo. sedosidad y un agradable aroma .•• 

•que cuida tu cabello dejandolo suave y f~cil de pei--

nar ... 

Todo lo que un buen shampoo te debe dar, Vanart lo da 11
• 
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3.- lQUE LE LLAMA Ml1S LA ATEtlCION 0[ UN COMERCIAL? 

30 

20 
15 

MUSICA COLOR ARTISTAS REPRESENTACIOtl 
DEL COMERC lAL 

Lo que \lama ma.s la atención del comercial es la representación ya 

que intervienen diferentes factores como son: la música. los colores,-­

los artistas los cuales son gente joven. Los comerciales de shampoos -­

son variados, presentando diferentes situaciones dependiendo del prodUE_ 

to. 
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4. - lAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBL!C IDAO LE AYUDE PARA QUE 

USTEO DECIDA? 

30 

2D 16 

10 

SI NO 

En éste caso la pub! icidad no influye al comprar este producto, PO.!'.. 

que la competencie es mayor y en mercado vamos a encontrar diferentes -

alternativas de compra y a diferentes precios, por lo regular la gente­

busca mayor cantidad, mayor ca 1 idad y menor precio. 



2~B 

5.- lPOR QUE MEOIO LO VIO? 

28 
30 

20 

10 

TELEVIS!Grl RADIO REVISTAS PERIODICOS OTRO 

La televisión es el medio por el cual se ven la mayoria de los co­

merciales de shampoo. 

En las revistas también podemos encontrar algunos comerciales de -

éste producto. El otro medio ·son los anuncios luminosos que podemos en­

contrar en las aven Idas principales. 
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CUESTIONARIO "CIGARROS" 

SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA. 

1.- ¿QUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION? 

MONTANA MARLBORO DALTON FIESTA BARONET 

BENSON ANO HEDGES OTRO 

2. - lCUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED? 
-----~~~~-

3. - lQUE LE LLAMA MAS LA ATEtlCION DE UN COMERCIAL? 

MUSICI' 

COr'.ERCIAL 

COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTAC ION DEL -

4.- lAL COMPRAR ESTE PRODúCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA -

QUE USTED DECIDA? SI NO 

5.- lPOR QUE MEDIO LO VIO? 

TV RADIO REVISTAS PER!ODICOS OTROS 

TABULACION DE RESPUESTAS 

1.- MONTANA MARLBORO 17 DAL TON _o__ 

FIESTA 6 BARONET BENSON ANO HEDGES 

8 OTRO 1 

2.- MONTANA 4 MARLBORO 14 DAL TON 2 

FIESTA _3_ BARDNET 1 BENSON ANO HEDGES 

6 OTRO o 

3.- MUSICA ~- COLOR 5 ARTISTAS _9_ 

BAILE 2 REPRESENTACION DEL COMERCIAL 11 
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4.- .SI _17_ NO 13 

5.- TV RADIO _5_ REVISTAS 7 

PER!ODICOS __ 2 _ OTROS _1 _ 

í. - lQUE COMERC 1 AL LE LLAMA MAS LA ATENC ION? 

30 

20 17 

10 
8 

o 

MONT~NA MARLBORO OAL TON FIESTA BARONET BENSON OTRO 
ANO 

HEOGES 

El comercial que llama mas la atención es el de Marlboro ya que la 

representación de éste tiene un aire campirano. Podemos observar que el 

comercial siempre va a intervenir uno o varios vaqueros con sus respec­

tivos caballos. Su slogan es "Venga a donde está el sabor, venga al mu!'_ 

do Mari boro". En estos comerciales no se encuentra variación de actores 

a través de los años. 

El otro comercial que llama la atención es el de Raleigh. 



2. - lCUAL OE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTEO? 

30t 

20t 
14 

. 4 2 3 ¡:::::=.:¡ 
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10bll' 
' _ LL-C-1.CZ7J__L_L..J::==:t::t=1=:. ::1_---l-_ 

MONTANA MARLBORO OAL TON FIESTA BARONET OTRO 

El producto que se consume m~s es Marlboro, éste producto ya tiene 

varios años en el mercado y su comercial siempre ha tenido el mismo -­

aire campirano. 

El contacto con la naturaleza es lo que llama mucho la atencl6n y­

tal vez por ese. este product0 tiene tanta aceptaci6n. 

Otro de los cigarros que gustao es el de Benson and Hiedges, que 

está dirigido a un cierto número de personas, con una jerarqu!a espe --

ciaL Lo presentan como un producto exclusivo. 



3.- lQUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL? 

30 ..L 

20 
14 

10 1------1 

MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE 

252 

11 

REPRESENTAC!ON 
DEL COMERCIAL . 

Lo que m~s atrae es la müsica y Marlboro tiene una música especial 

que da la sensaci6n de añoranza y tranquilidad y no la ha cambiado. Lo­

que menos llama la atención es el baile y en algunas marcas de cigarros 

lo emplean como por ejemplo Fiesta. 



253 

4.- lAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA -

QUE USTED DECIDA? 

30 

20- 17 

13 

10 

SI NO 

En éste producto la pub! icidad también influye para la compra de -

cigarros. Marlboro que es un producto que se consume muy bien tiene pu­

b! icidad. 



5.- lPOR QUE MEDIO LO VIO? 

30 

TELEVISION RADIO 

254 

REVISTAS PERIODICOS OTROS 

La televist6n es el medio de comunicaci6n masiva que m~s utilizan­

Ios seres humanos. En las revistas también se anuncian diversas marcas­

de cigarros. En la radio no se escucha este tipo de publicidad. 



CUESTIONARIO "PAilALES" 

SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA. 

1.- lQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION? 

PLUS PAMPERS KLEEN BEBE CHICCOLOR 

255 

OTRO 

2. - lCUAL OE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED? ---------

3. - lQUE LE LLAMA MAS LA ATENCJON OE UN COMERCIAL? 

MUSICA 

COMERCIAL 

COLOR ARTISTAS BAILE REPRESEIHACION DEL-

4.- lAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBL!ClDAO LE AYUDE PARA -

QUE USTED DECIDA? SI NO 

5.- lPOR QUE MEDIO LO VIO? 

TV RADIO REVISTAS PERIOOICOS OTROS 

TABULACJON DE RESPUESTAS 

1.- PLUS 5 PAMPERS 7 KLEEN BEBE.J.Z._ 

CHICCOLDR 2 OTRO 1 

2.- PLUS _9_ PAMPERS 6 KLEEN BEBE~ 

CHICCOLOR _3_ OTRO o 

3.- MUSICA _7_ REPRESENTACION DEL COMERCIAL 19 

COLOR ARTISTAS 7 BAILE 1 

4 .- SI 18 rm 12 

5. - TV 27 RADIO 2 REVISTAS 5 

PERJODICOS OTROS o 
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t.- ¿QUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENClON? 

30 

20 17 

to 

PLUS PAMPERS KLEEN BEBE CHJCCOLOR OTRO 

Los comerciales que ! laman m~s la atención son los de Kleen Bebé.­

En estos comerciales los actores principales con niños menores de tres­

año~. En uno de los comerciales los niílos hacen la presentación de los­

productos de Kleen Bebé en la playa, como son: "Kleen Bebé predoblado 

el mejor de los predoblados", Ajustadito, elast!co y económico", "Suav~ 

last!c, con banda mul tipegable" y "Plus con los m~x!mos avances tecnolÉ_ 

gicos". 
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2. - lCUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED? 

30 

20 
14 

10 

o 

PLUS PAMPERS KLEEN BEBE CHICOLOR OTRO 

Kleen eebé es el producto que m~s se consume. También tiene otras 

marcas que se consumen como por ejemplo "PLUS". A éste pañal se Je ha -

hecho mucha promoción preoentando las cualidades que tiene. 



3.- lQUE LE LLAMA MAS LA ATENC!ON DE UN COMERCIAL? 

30 

20 

10 

MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE 

258 

19 

REPRESENTAC ION 
DEL COMERC !Al 

En todos los comerciales que vemos a través de la televisi6n sobre 

pañales, los actores pr10cipales son niños menores de tres años y la r!!_ 

presentación del comercial es lo que mas llama la atención.Hacen la pr!!_ 

sentación del pañal de diferentes maneras, pero siempre con la interve~ 

ci6n acertada de los niños y ésto resulta muy atractivo y cómico debido 

al arreglo y difilogo de los niño,, Se transmite también los sentimien-­

tos de los bebés. 
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4.- ¿AL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBL!ClDAD LE AYUDE PARA -

QUE USTED DECIDA? 

30 

20 
18 

12 

10 

sr No 

La pub! icidad si influye en la compra de éste producto como se pu~ 

de observar en la grHica. En éstos comerciales se combinan diferentes­

situaciones con los niños, logrando siempre que estos sean disfrutados­

por toda persona que los vean. 
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5.- lPOR QUE MEDIO LO VIO? 

30 27 

20 

10 
o 

2 

TELEV!S!Oll RADIO REVISTAS PER!OO!COS OTROS 

Por medio de la televisión, la gente se ha familiarizado con los -

comerciales de pañales. Los de Kleen Bebé son de los productos que m~s­

se venden. ya que existen diversos tipos y tamaños en el mercado de és­

ta marca. 



CUESTIONARIO "CERVEZAS" 261 

SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA. 

1.- lQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION? 

TECA TE CARTA BLANCA MILLER 

OTRO 

SUPERIOR NEGRA MOOE-

LO XX EQUIS CORONA 

2; - lCUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED? ------
3.- QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN 'coMERC!AL? 

MUS!CA 

COMERC !AL 

COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENl AC ION DEL= 

4. - lAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA -

QUE USTED DECIDA? SI NO 

5. - lPOR QUE MEDIO LO VIO? 

TV RADIO REVISTAS PERIODICOS OTROS 

TABULACION DE RESPUESTAS 

1.- TECATL 12 CARTA BLANCA_5_ MILLER 4 

SUPERIOR 7 NEGRA MODEL0_5_ XX EQUIS _,_ 
CORONA 1 OTRO 1 

2.- TECATE ..1Q_ CARTA BLANCA_3_ MILLER 1 

SUPERIOR _1_ NEGRA MODEL0_6_ XX EQUIS. _3_ 

CORONA _6_ OTRO 1 

3.- MUS!CA 15 COLOR 6 ARTISTAS 9 

BAILE 3 REPRESENTAC 1 ON DEL COMERC l AL _1_3_ 

4 .- SI - .!§__ NO 14 



5.- TV 24 

PER IOD I CDS __ 2_ 

RADIO 

OTROS 

1.- lQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION? 

262 
REVISTAS _4_ 

TECATE CARTA MILLER SUPERIOR NEGRA XX CORONA OTRO 
BLANC/, MODELO EQUIS 

Los comerciales que llaman m~s la atenci6n son los de Tecate. En­

estos comerciales intervienen Jóvenes. En uno de sus comerciales enea_!! 

tramos algunas formas de d 1versi6n en donde interviene "Tecate". Por­

ejemplo en la olaya, en la casa, en el dla de campo, en la comida y en 

el balneario "con Tecate toda va". Este úl limo es su slogan. 

La cerveza tecate transmite en sus comerciales que ésta puede ser 

tomada en cualquier actividad que realicen. 

Otras de las cervez.as que son consumidas son las americanas como­

por ejemplo "Caribe Coo!Qr". 
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2. • lCUAL OE F.STOS PllODUCTOS CONSUME USTED? 

TECA TE CARTA MiLLER surrnlOJl NEGRr, XX CORONA OTRO 
DLANCA MODELO EQU 1 S 

En la encuesta se encentro que la cerveza Tecate es la que mas se 

consume. Como se puede observar en su slogan "Con Tecate todo va 11 se ha 

mental izado a la gente, que en cualquier momento podemos tomarla. 



3.- lQUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL? 

30 

20 

10 

MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE 

264 

REPRESENTAC 1 ON 
DEL COMERC 1 AL 

Lo que 11 ama m~s 1 a atención es 1 a mCis ica uti 1 izada en 1 os comer-­

c i al es y por supuesto la letra de ésta. Por ejemplo en el comercial de­

Tecate dit~ lo siguiente: "CON TECATE TODO VA". 
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A· - ¿AL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA -

QUE USTED DECIDA? 

30 

20 16 

10 

SI NO 

En la compra de este producto si influye la publicidad. Como se -­

puede observar en la grHica de la pregunta 2. La cerveza Tecate es una 

de las que mtts se consume, tiene una publ lcidad constt1nle, tünto en te­

levisión como en la radio. A cualquier llora podemos escuchar estos co-­

merciales de ºCon Tecate todo va". 
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5.- lPOR QUE MEDIO LO VIO? 

30 

24 

20 

2 

__ __,¡~,_.,~¡~¡ ~1-.....11 
o 

TELEV IS!ON RADIO REVISTAS PERIODICOS OTROS 

La televisión es el medio de comunicación que es m~s utilizado y a 

través de éste se conocen la mayor!a de marcas de cervezas. 



CUESTIOHl\RIO "AUTOHOVILES" 

SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA. 

1.-lQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION? 

FORO CHRYSLER NISSAN vw CHEVROLET OTRO 

2.- lCUAL OE ESTOS PROOUCTOS UTILIZA USTEO? ---------

3.- lQUE LE LLAMA MAS LA ATENCION OE UN COMERCIAL? 

261 

MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTAC ION DEL - --

COMERCIAL 

4.- lAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA QUE 

USTED DECIDA? SI NO 

5.- lPOR QUE MEOIO LO VIO? 

TV RADIO REVISTAS PERIOOICO OTROS 

TABULAC ION DE RESPUESTAS 

1.- FORO _I2._ CHRYSLER 7 NISSAN 3 

vw _5_ CHEVROLET_4_ OTRO o 

2.- FORO 8 CHRYSLER 8 NISSAN 

Vil -ª- CHEVROLET_4_ OTRO o 

3.- MUSICA _6_ COLOR 9 ART!STAS 7 

BAILE 2 REPRESENTAC roN DEL COMERCIAL 20 

4.- SI _2_1_ NO _9_ 

5.- T V RADIO _7_ REVISTAS 6 

PERIOOICOS _Q___ OTROS 
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1.- lQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCJON? 

30 

20. 

10 

FORO CHRYSLER NISSAN vw CHEVROLET OTRO 

Los comerciales que llaman mas la atencl6n son los de Ford. En e~ 

tos comerciales se transmite elegancia, clase, dlstincl6n y estan dir.!_ 

gldos a una deteminada clase social. 

Para el lanzamiento de los carros Ford 1990, se utilizó prevlame_!! 

te un comercial en el que se velan algunas partes de un carro y a mod! 

los con cara de admlracl6n al ver pasar el carro y una voz decla lo s.!_ 

guiente: "Es 1990 y muy pronto sentirá su Influencia" y su slogan es -

11 FOrd excelencia automotriz 11
• 
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2.- <CUAL DE ESTOS PRODUCTOS UTILIZA USTED? 

30 

20 

1D 

FORD CHRYSLER NISSAN vw CHEVROLET OTRO 

Foro, Chrysler y VW son los carros que m~s se uti !Izan, dentro -

de estas marcas encontramos diversos tipos de automóviles y de precios. 

Estas marcas cuentan con publicidad en la televisión y en estos comer­

ciales, muestran la diversidad de autos con que cuenta cada marca. 



3.- lQUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL? 

30 

20 

9 

10 

MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE 

270 

20 

REPRESENTACION 
DEL COMERC !AL 

Llama mas la atención la representación del comercial ya que en -

los comerciales de Ford por ejemplo los panoramas que se presentan son 

variados: 

FORO COLIGAR: presenta al carro en la ciudad y a la gente hablando so-­

bre sus cualidades. 

FORO TOPAZ: presenta al carro en una carretera en donde el paisaje es­

- verde y sólo una chica lo va admirando. 

FORO THUNDERBIR: presenta una explosión de alegria entre jóvenes que -

se divierten en la ciudad. 

FORO TAURUS: presenta al carro en la playa. 

CAMIONETAS FORO: presentan la vida del mexicano a través de sus bailes 

y .;ctivldades. 
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4.- lAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA QUE 

USTED DECIDA? 

3D -
21 

20 ..... 

9 
10 -

1 
.. 1 

1 
1 

SI NO 

En la encuesta se encontró, que si influye la pub! icldad para Ja -

compra de un automóvil, ya que en los comerciales se muestran a grandes 

rasgos las cualidades de cada uno y adem&s el status social para cada -

carro. 
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5.- lPOP. QUE MEDIO LO VIO? 

30 27 

20 

10 6 

TELEVJSION RADIO REVISTAS PERlOOlCOS OTROS 

La televlsl6n es el medio por el cual se conocen los diversos mode­

los que las marcas de automóviles ofrecen. A través de-la radio y las r~ 

vistas también se conocen Jos autom6vlles. 
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CUESTIONARIO "CREMAS" 

SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA. 

1. - lQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENC!ON? 

HIND'S NIVEA MILK OTRO 

2. - lCUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED? 
~~~~~~~~~-

3. - lQUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL? 

MUSICA 

MERCIAL 

COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTACION DEL CO-

4. - lAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLIC !DAD LE AYUDE PARA --

QUE USTED DECIDA? SI NO 

5.- lPOR QUE MEDIO LO VIO? 
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1.- lQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION? 

30 

20. 
15 

10 

10 

HIND'S NIVEA MILK OTRO 

El comercia! que m~s llama la atención es el de Nivea Miik. En és­

te comercia! se entremezcla la fonna de !a mujer con la del envase. Y -

se oye una voz que dice: "Soy Ni vea Mi lk piel nonnal, ahora tengo un -­

nuevo envase con fonnas bellas y colores suav~s, éste nuevo envase tie­

ne para ti, la crema que siempre te ha dado suavidad y frescura. Siem--

pre contigo Nivea Milk". 

Las otras cremas s1n· Pond's, 2do. Debut, Atrix. 
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2. - ¿CUAL DE ESTOS P~ODUCTOS CONSUME USTED? 

20 18 

10 

H!ND'S N!VEA M!LK OTRO 

La crema que m~s se consume es la de Nívea Milk, ésta tiene dos-

comerciales en los que presenta los dos tipos de crema con que cuenta. 

Otro de los productos que se consume es la crema Pond's que tam-­

bién tiene varios comerciales en donde presenta los tipos de cremas que 

ofrece a la mujer. 



3.- lQUE LE LLAMA MAS LA ATENC!ON DE UN COMERCIAL? 

30 

20 

10 
4 

MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE 

21 

REPRESENTAC ION 
OEL COMERC 1 AL 

276 

Lo que llama m~s la atención es la representación del comercial en 

donde intervienen los siguientes factores: Una mujer desnuda, la crema­

Nivea Mllk y una voz. En éste comercial se va mostrando el contorno -­

del envase que se asemeja al contorno de la mujer que también se va mo1 

trando. La crema Hind' s tiene un comercial en donde también se muestra 

a una mujer semidesnuda. 
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4.- lAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA QUE 

USTED DECIDA? 

30 

20 ~ 

15 15 

10 -

1 

SI NO 

En éste caso las respuestas fuer6n iguales, ésto puede deberse a -

que la crema es un articulo de primera necesidad dentro del aseo de -­

una persona. 
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5.- lPOR QUE MEDIO LO VIO? 

30 28 

20 

TELEVISION RADIO REVISTAS PERIODICOS OTROS 

La televisión es el medio que m~s utilizamos. Y a través de éste -

se conocen las diversas marcas de cremas. Por ejemplo: 

* Nivea Milk 

* Hind'S 

* Pond's 

* 011 Of Ole! 

* 2do. debut 

Otro de los medios que se utiliza para dar a conocer estos produc­

tos es a través de los anuncios luminosos que podemos observar en las -

principales avenidas. 



CUESTIONARIO "PERFUMES" 

SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA. 

1. - lQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENC ION? 

STEFANO 

OTRO 

RIO DE AVON PATRICHS 

2.- lCUAL OE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED? 

279 

MATCHABELLI CACHE M. 

--~-----· 

3.- lQUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL? 

MUSICA 

MERCIAL 

COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTAC ION DEL CO-

4.- lAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA QUE 

USTED DECIDA? SI NO 

5.- lPOR QUE MEDIO LO VIO? 

TV RADIO REVISTAS PERJDDJCOS OTROS 

TABULACION DE RESPUESTAS 

1.- STEFANO _1_1_ RIO DE AVON 1 PATRICHS B 

MATCHABELLI 4 CACHE M. 2 OTRO _9_ 

2.- STEFANO _.!Q_ RIO DE AVDN __ 2_ PATRICHS .......§_ 

MATCHABELLI _3_ CACHE M. _3_ OTRO _6_ 

3.- MUS!CA __ 9_ COLOR 7 ARTISTAS 6 

BAILE 1 REPRESENTAC!ON DEL COMERCIAL __12.._ 

4.- sr_1_5_ NO 15 

5.- TV 24 RADIO 2 REVISTAS 11 

PERIODICOS o OTROS 3 
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1.- lQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION? 

30 

20 

11 

10 
8 

STEFANO R!O DE - PArniCi:~ MATCHABE CACHE M. OTRO 
AVON LLI -

El comercial que llama m~s la atención es el de Stefano. En éste -

comerciat·sale una se~ora que va en un tren.va leyendo y derrepente se­

oye una voz de mujer que dice: "Stefano, Stefano" ,después se rie y vue.!_ 

ve a decir Stefano", en el transcurso de la risa se ve la botella del -

perfume que cae al suelo y sale de forma violenta el perfume. Después -

se escucha una voz masculina que dice: 11 Stefano, el hombre" . 

. Otro de los perfumes que se _utilizan son los de Giovanna, Poinson. 

Algunos americanos o copias de perfumes. 
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2. - lCUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED? 

30 

20 

10 

6 

STEFANO RIO DE PATR!CHS MATCHABE CACHE M. OTRO 
AVON LL! -

Stefano es uno de los perfumes que utilizan m~s. éste perfume es -

para hombres. Para mujer encontramoo a Caché Matchabelli como uno de -

los productos que ~e consume m~s. Existe una diversidad de marcas de -­

perfumes tanto para hombre como para mujer, es por ésto que algunos de­

los otros perfumes que utilizan son: 

MUJER: PO i NSON 

DIORESSENCE 

CHARL!E 

HOMBRE: ANTHEUS 

OTELO 

BRUT 
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3.- ¿QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL? 

30 

20 

MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE 

19 

REPRESENTAC ION 
DEL COMERCIAL 

Lo que mas llama la atención es la representación del comercial. -

Los comerciales de perfumes son variados por ejemplo el de: 

STEFANO: interviene una mujer y el perfume. 

R!O DE AVON: Interviene Alejandra Avalas que sale cantando y bai-­

lando. 

PATRICHS: Salen dos novios, con un ambiente fr!o, ellos se encuen-

tran recargados sobre un carro. A lo lejos se observa a un -

chico bai !ando. 

CACHE M.: Sale el perfume sumergido dentro del agua y de ésta sale 

la cara de una mujer. 
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4.- lAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREF. QUE 5U PUBLICIDAD LE AYUDE PARA QUE 

USTED DECIDA? 

30 

20 
15 15 

10 

SI 110 

La variedad que existe en el mercado de perfumes es muy variado y­

los gustos también, debido a ésto la pub! icidad no influye tanto para -

1 a compra de éste producto que es persona 1 • 
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5. - lPOR QUE MEO 10 LO V 10? 

30 
24 

20 -

11 

10 

111 1111 

TELEVISION RADIO REVISTAS PERIODlCOS OTROS 

Por medio de la televisión se conocen algunos de los perfumes, ya­

que existe una extensa gama de éstos. 

Otro de los medios por el cual s• conocen algunos perfumes son los 

anuncios luminosos. 
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CONCLUS 1 ONES 

-Como se observó en el desarrollo de este trabajo la publicidad es 

fundamental, para el éxito o fracaso de un producto y/o servicio, ya 4ue 

esto apoyada por los medios masivos de comunicación para llegar a los -

ri neones m~s apartados. 

-La publ lcldad si influye en la conducta de compra o la conducta -

de uso del individuo, ya que son las que hacen que despierten esos est! 

mulos o necesidades que el individuo trae consigo. 

-Estos estimulas son despertados por medio de Jos anuncios lumino­

sos, comerciales en la televisión, Ja radio y también por Jos Impresos­

que se ecuentran en las diferentes revistas que circulan en nuestro --­

pal s. 

-As! el individuo es atacado constantemente por éstos anuncios, -­

hasta crearle conciencia de qué producto o servicio Je va a satisfacer­

aigunas de sus necesidades. 

-Por medio del cvlor se observó el impacto que un anuncio provoca­

en la conducta de compra o conducta de uso del individuo aunado con la­

representación del mismo. 

-La publicidad en las diferentes épocas del año, principalmente en 

invierno (Navidad) y primavera, explota todos sus recursos existentes -

para llamar la atención y despertar deseos que el indiv lduo debe satis­

facer, para as! sentirse ubicado en el medio que lo rodea . (Comprando­

regalos, ropa, visitando lugares tur!sticos, organizando reuniones y un 

sin fin de motivos que busca el individuo para satisfacerse a si mismo. 
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-Por medio de la observación que es una de las técnicas de la me-­

todolog!a de la investigación, se pudo observar la gran cantidad de ge_!! 

te que en los últimos quince dlas del a~o asiste a los centros comercia 

les para consumir o comprar diferentes articulas, algunos de los cuales 

no son necesarios. Sin importarlec su situación económica ni la del -­

pa!s. Los centros comerciales contaron con diversos articules especia-­

les de la época y un sin fin de ofertas. 

-Por medio tle la investigación de campo se pudo observar que la m2_ 

yor!a de la gente to'1a una deci si6o de compra influenciada por los -

anuncios comerciales apoyados en los medios masivos de comunicación. 

-Las empresas buscan que sus anuncios impacten al consumidor, ya -

q"e éste se baso en la representación y el uso que se le da al producto 

en los anuncios comerciales para que el publico consumidor los imite y­

aumenten sus ventas. 

-Nuestras conclusiones podrán ser reforzadas en el éxamen profesio­

nal por medio de comerciales grabados en video cassette, ya que en éste 

se aprecia en toda su plenitud los colores, las frases, los s!mbolos 

con los que cuentan los creadores de la publ icldad, para despertarle 

los ·estimulas a todos aquellos consumidores que necesitan de un respal­

do publ icltarlo. 
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27) Técnicas Comerciales, Edit. Nueva Lente, México 1984, Tomos: 1, 3, 

4, 5 y 6. 

2B) T.V. y Novelas 

29) Vanidades 
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30) El Heraldo de México. 

31) El Universal. 

32) La Prensa. 

33) Uno m~s Uno. 

FUENTES DE IHFORMACIOH 

• Asociación Mexicana de Agencias de Pub! icidad (AMAP), Sr. Carlos--

Ada! id. 

- Internatlonal Advertlsing Assoclation (!AA), Capitulo México. 

- Pub! lclsta de Periódico "Novedades" , Sr. Luis Manuel Rayas. 

- Rodrlguez Covelo Publicidad, Llc.·Jesús Ramos Piña. 

- Walter Thompson de México, Lic. Susana Maldonado Gonz&lez. 
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