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INTRODUCCION

En una sociedsd en degsrrollo tan scelersdo como -

hR: nuestE;;Mténemos’cue considersr que 1o que se esté vla
nesndo v ejecutando hoy, no result-ré Util vara el dis de
mafiens; es vor eso gue debemos auxilisrnos con ciertae téc
nicas administrativas que nos permitan adelantarnos al fu
turo vera que este no sea sororesivo; siendo asi la Herca
dotecnia uns poderose 2rms pers gue cualquier empress pue
de crecer previendo siturciones ta2les como: el desarrollo
de nuevos productos, incremento de mercados, incremento -

de l# competencis de mercados, etc.

La mercadotecnia como técnica administrstive vermi
te producir sastisfactores y por ende bienestar z los con-
esumidores, 10 cusl lleva 2 l2 empress gl logro de sus Ob-
jetivos, denostrendo asi que no es 1z vents 1a Unica fina
lidad de 1la HMercadotecnia, sino avnortar 1ls plsnescidén pro
grameda del oroducto, su orecio, su promocidn y su distri
buciédn.

Uns de lss rsmas que abgarca lz Mercadotecnia es la
vromocidn, la cuel engloba =21 aspvecto oublicitario que -
hoy en dia tiene une gran importancia en la comunicacidn
humansa. Por tal motivo, en el avartedo referente & este
ounto se hace mencidn de todos aguellos sspectos gue se -
considersn escencisles pzra una mayor comprensién del te-
ma.

Por otro lado existen varios medios de comunicseidn

——
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cusnto a8l alcance de sus mensa Jeq provoecsndo un 1mnanto -
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mayor en 1los consumluores. Ls oor ello que se deﬂtacsn -

los elemeqtos né sobresclientes de los anuncios Dor tele

o N R e

vigibn, que deben tomarse en conc1derac16n el dlse flar un

TP —

o i o,

anuncio.

La not1vac16n es un ssoecto que se toma en cuents,

pues el consum;smo tiene luger grecias 8 ell=, Debido =
la importenciz de la misms se hace una breve referencis a

13e diferentes teorias motivacionales existentes.

Una manera de reflejer la importencis de 1a nubli-
cidrd es snelizando una industria que nermite a su vez re
oresenter 1s influencia que causa 12 publicidad para men-
tenerse entre las onrimeras de su ramo, como es el caso de
la Coca-Cola v 12 Pepsi-~Cola. Estas empresss tratan de -
ceotar 2 todo tino de consumidores, pero en esvecirl al -

joven como consumidor vpotencial.

Por esta razén hemos determinado dirigir el nresen
te estudio 21 segmento juvenil de la vohlacidn. ‘Utilizar
pera ello una tecnica de la Mercesdotécnia que es la Iaves
7t1q~c16n de lercados, 1= cusl consiste en:

- Elaboracidén de un cuestionsario

- Aplicacién del mismo en el campo adecusdo

< Tabulacidn v endlicis de los resultedos

-Informe definitivo de 12 Investigeciébn.

El enfoque de este seninesrio de investigocibn tie-
ne como finnlidad n»nronorcionsr 2 todo tipo de emwresas cu
yos nroductos sean los refrescos, las caracteristices mée

importantes que vuedsn czussar buen imnecto en 1z publici-
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dad televisiva 21 consumidor de dicho oroducto, & fin de

lograr colocsr sus nroductos con éxito en el nercado.



CAPITULO I

DESCRIPCICN DEL PROBLEMA

Dado el constante incremento de la publicidad en
México y considersndo que la mayoria de las personss ven
T.V., la cusl e jerce una influenéia muy grande en los gus
tos y preferenciss de los individuos, el presente trabsjo
esterd enfocado a investiger la relacién gque existe entre
estos tres elementos: Publicided, T.V. y consumidores, a-
tendiendo principslmente al impacto que ejerce el comer--

cial en les preferenciess de las personas.

En otrss palabras, el motivo cue nos llevo a esco
ger el tema de la publicidad por T.V., es el de investi--
gar la constente interrelecién entre publicided por T.V.

y consumidores, ya que muches veces es el principel medio
motivador para la compre de los diversos productos existen

tes en el mercedo.

Es asi gque debido a la noteble rivalidad publici-
tarie entre los dos refrescos de cola: Coca-Cola y Pepsi-
Cola; la investigacién se desarrollaréd enfocendose en es-
tos dos -productos eveluando asi cuales son los elementos
del comercial (color, imegen, misica, etc.) , que inducen

a la preferencia y consumo de los mismos.



1. Justificacién

Aungue son numerosos y continuos los estudios gue
se realizan sobre la eficiencia de la publicidad, sélo un
nimero pequéﬁo de ellos se concentra sobre el estudio de
el impacto cue provocan los comérciales en el consumidor,

y esta idea es importante parse la industria publicitaris.

La opinidén que pueda tener el consumidor sobre la
publicidad es un elemento que hace pensar al pdblico favo
rablemente acerca del producto, para que cambie de marcsa
o de articulo, para realizar una compra, etc. Es por es-
to oue conviene determinar gue es 1o que atrase y agrada -

més de los anuncios.

21 enfoque de este Seminsrio de Investigscidn, --
tiene como finelidad proporcionar las caracteristicas més
imvortantes de la publicidad por T.V., que puedan causar
buen impacto en el consumidor de dicho producto, & fin de
colocar sus productos con éxito en el mercado, asi como -

extenderlo.



2. Planteamiento del Problems

;Qué impacto tiene la publicidad vor T.V.
de los refrescos de Coca-Cola y Pepsi-Co-

la en las preferencias del consumidor?.

3. Objetivos

a) Objetivo General
El objetivo general de este trebajo es proporcio-
ner a las empresas y agencias publicitarias la influencia
aue tiene la publicidad a través de le televisidén en el -
joven consumidor, y determiner las caracteristicas primor
diales del comercial gue incits al consumidor el deseo de
adguirir determinados productos, en este caeso Pepsi-Cola

y Coca-Cole.

b) Objetivos Especificos

- Determinar el perfil de los jévenes como consu-

midores de refrescos de cola, en la clase media

= Penetracidén de los anuncios de refrescos sabor

cola (Coca-Cola y Pepsi-Cola), en los jdvenes.

- Determinar las ceracteri{sticas del anuncio que
el joven consumidor retiene, y destacar aquellos

elementos de la accidn publicitaria que tienen

- 10 -



le capacided de atrser la atencidén o de sucitar

el interés.

- Conocer el nimero de horas promedio gue el jo--—

ven paesa frente al televisor.

- 1] -



CAPITULC II

HFIPOTESIS DE LA INVESTIGACICN

Para el desarrollo de la investigascién se partié
de le siguiente hipbtesis de trabajo:

En la actualidad la publicidad por televisién es el
medio més importante e impactante, por ser el de ma
yor alcance y penetracién sobre los jovenes consumi

dores de refrescos sabor cole.

Variable independiente: La publicidad por televisiénm.

Variable dependiente: Es el medio més importante e impac

tante en los consumidores.

- 12 -



CAPITULO III

MARCO TEORICC.

l. Generalidades

Probablemente no hay otro campo en las actividad hu
mana mds importante gque la administrscién. Ella le permi-
te 21 hombre une adecuada coordinacién de los recursos con
que cuenta pars producir los bienes cgue requiere su alimen

tacién, vestido, trsnsporte, educacién, habitecién, etc.

El hombre ha aplicedo consciente e inconscientemen
te la administracién, por eso podemos afirmesr que de poco
gserviris contzr con grandes recursos natursles, humanos e
inclusive de avanzada tecnologis si no se dispone de prin-
cipios o procedimientos pera organizar y dirigir el traba-
joe.

Koontz y C'Donnell define la administracién como -
"la crescién y conservaciédn, en una empresa, de un ambien-
te donde los individuos trabas jando en grupo, puedan desenm-

pefiarse eficaz y eficientemente™.

Por otro lado, orgsnizar es fundamentalmente divi-
dir el trabajo, constituir unidades, éreas o divisiones en
las cuales agrupemos funciones, actividades, tareas y labo

res homogéneas.

De esta manera, y para los efectos del presente —-
trabajo, consideremos como funciones bdsicas, y generalmen

te comunes a toda empresa, las siguientes: Produccién, Fi-

- 13 -



nanzas, Personal y Mercadotecnia::>

Una técnica de la Mercadotecnia es la Investiga---
cién de ¥ercados, la cusl actda como fuente de informacién
vermitiéndonos tomar decisiones con bases més reales, ya
que esta herramients sélo predice el futuro mediante un a-

nédlisis del pasado.

Definiciones de Investigacién de Mercados:

- "La investigacién de mercados es el uso de proce
dimientos formales, basados en 108 principios
del método cientifico, especislmente en técni—-
cas estadfstices, para recopilar y analizar in-
formecién relevante a los problemas de mercado-

tecnia.®

- "Lg investigacidén de mercados es un sistema de -
informacién de mercadotecnia que utiliza una se
rie de procedimientos y técnicas, a través de -
estudios internos y externos, cuantitativos y -
cualitativos, que permiten la toma de desicio--
nes mercedotécnices, bajo bases objetives, de
tal manera cue la plsneacidén-e jecucién del pro-
ceso comercigl de un producto o servicio se reg
lice més sistemidticamente las estrctegias hacia

el logro de los objetivos.™

Para que una organizacién pueda tener uns posicién
lucrative en el mercado, deben tenerse en cuenta ciertas -
consideraciones: el significedo del producto, la posicidén

del producto y el ciclo de vida del producto.

- 14 -



Kotler define tres clases de productos:
- Producto tengible: "Lz entidad o servicio fisico
cue se ofrece =1 comprzdor, 10 que se reconoce -

inmediatzmente como cosg vendida."

- Producto ampliado: "Hs el producto tangible més
el conjunto de servicios que lo acomparien.”
- Producto genérico: "Es el beneficio escencial --

que el comprador espera recibir el producto.®

La posicién del producto estd constituida por el

concevrto y los atributos.

Concepto de Producto: Es lo que va a diferenciar
a nuestro producto de otros, y lo cue va a determinar la co
locacién de este en el merccdo. Kotler dice al respecto:
*Desarrollar un concepto eficaz del producto, para definir
le posicién gque ocupe en cusnto a los atributos que consi-

deran importantes los compradores.™

Atributos: Los atributos de un producto son 1le
marce, presentacidén o envsse, etiguetas, y otras caracte--
risticas como son diseiio, color, tamafio, celidad, garantia
y servicio. William J. Stentcn define estos atributos de

la siguiente maners:

=" Marca: "Nombre, término, simbolo o disefio, o una
combinacién de ellos, que trata de identificar los produc-
tos o servicios de un vendedor o vendedores y diferenciar-

los de los competidores.™

- Presentacién o envase: "Grupo generel de activi-

dades en la vlanificacidén del producto que cubre el disefio

- 15 =



¥ la produccidén de la caja o envoltura de un producto.®

- Etiquetado: "Parte del producto que lleva infor-

macidén acerca del producto."

Bl ciclo de vida de un producto consta de cuatro -
etapas:
-~ Introduccién: Esta etepa se caracteriza por te-
ner pocos competidores, venta o grupos de ingre-
sos elevados, lineas limitadas, distribucién re-

ducida y cultivo de la demanda primaria.

- Crecimiento: Las caracteristicas de esta etapa
son el aumento de competidores, algunas emjoras
importantes del producto, métodos de produccién
en line=, venetracién de otros sectores del mer-
cedo, lucha por tiendes distribuidoress, adopcion
por parte de los comercisntes, de una tédctica de
pluralidad de line=zs y cultivo de la demanda se-

lective.

- Madurez: Ests etaps es la de mayor durzcién en
comparacién a las otras. Es aguf donde los fa--
briczntes realizzn ciertas modificeciones al pro
ducto, déndole otros valores y usos, ya gue mien

.- tras més desarrollen estas estrategias, mds tar-

daré el producto en decser.

- Declinacién: Todos los productos al paso del ——
tiempo llegan a un periodo de declinacidén en el
cual el nidmero de fabricantes se reduce, exis—-—-

tiendo también limitaciones en la oferta y en la

- 16 -



promocidn.

PRECIO

Nunca debe ser considerado el precio como permenen
te, sino como una simple oferta o sugerencia (para pulsar)
el mercado, ya que este estard bien si el cliente lo acep-
ta, pero veriard lo mds rdpido posible si este es rechaza-
do.

Nosotros consideramnos el precio como regulsdor bé-
gico de todo el sistema econdémico, ya que influye sobre sa

lerios, rentass, intereses y beneficios.

Entre los objetivos principales del precio, mencio

naremos los siguientes:

l.- Conseguir beneficios determinzdos sobre les ventas ne-
tas.

2.~ Estabilizer los precios.

3.- ¥sntener o me jcrar una determinada participecidén en el
mercedo.

4.- Soporter, seguir o enviar le competencise.

5.~ Reelizer los mayores beneficios posibles.

PLAZA
Luger o édrea geogréafica en que se encuentren y ope
ran los compradores y vendedores, se ofrecen a la venta —-

mercencies o servicios en que se transfiere ls propiedad -

de un titulo .

Globalmente, la plaza implica un conjunto de fuer-
zes y condiciones cue determinan los precios, esto es, el

encuentro de vendedores y compradores, la determinzcién del

- 17 -



precio y la trensferenciz del titulo, las cuales son acti

vidades bédsicas pare la existencia de un mercado.

PROMCCION
Bésicamente promocién es un trabsjo de informacién

persuacibén e influencia.

Los dos métodos de promocién més utilizados son ls

vente personsl y la publicided.

Le importencia de la promocién en el mercado ac--—-—
tugl es escencisl cuando existe una cocmpetencie imperfec-
ta, monopolica, con diferenciacidén de productos, comporta
mientos irrecionzles y una incompleta informacién del mer
cado.

De igus=l maners, los elementos gue demuestran la -

necesidad de le promocidén son:

a) Aumento de distsncias fisicas entre productores
y consumidores, que acreciente el problema de

comunicecidén en el merceado.

b) El1 crecimiento de canales de distribucidén que
necegitan el uso de intermedierios mayoristes -
y/0 detsllistas, lo cual evite el contascto di--

recto entre el fabricante y los usuarios finales

c) E1 sumento de competencia entre industrias y di
veraass compefifes que producen grendes presio~-

nes de vendedores individuales.

Eg por esto gue una compafifa debe tener un buen --

progrema de promocién, ya que hay que despertar y estimu-

- 18 -



lar el deseo de demandas en los consumidores.

2. Publicidad

a) Antecedentes

Le historia de la publicidad de ventas se remonta
muachos siglos en el nebuloso pasado. La publicidad por -
medio de la comunicacidén oral probasblemente sea la forme
més sntigua de publicidad, y podemos suponer gque princi--
rié tan pronto como nacié en el hombre el desec de trafi-
cear entre si. Desde hace pocos aiios la publicidad habla-
ds medisnte ls radio y la televisidén ha llegado a conver-

tirse en un factor importante.

La fecha exzcta en cue se le haya ocurrido por pri
mere vez 8l hombre utilizar le publicidad escrita, se deg
conoce. Sin embargo, se han encontrado vestigios de que
en las époces pasades ye se utilizaban los snuncios escri
tos como por ejemplo, en le antigua Roma se usaban table-
ros enunciadores pera designar tiendass y almacenes de va-
rias clesses. Useban sus paredes o tablillas hechas de te

rrocate para gresbar o escribir snuncios.

Con la decadencis de ls civilizscién romana la pu-
blicidad sufrié un colapso y no se volvié a saber mucho -
de ells sino hasts el Oscurantismo (400-1400), cuento 1la

lectura y ls escritures ersn privilegios de unos cusntos.

Se puede afirmaer entonces que hasta medisdos del -

siglo XV, en consecuenciz, la publicidad se harfia por me-

- 19 -



dio de la voz humana o0 por tableros y csrteles hechos a

meno.

El fin del Cscurentismo se seriald por un gran ade—
lento en le civilizacidén. Juen Gutemberg inventd la im--
prenta de tipos movibles, colocendo asi los cimientos pa-
r2 la educscidén moderne, los anunciso y la publicidad. Si
bien a2l principio fue lento el deserrollo de este nuevo -
procedimiento, gradualmente fue gsnando impulso, exten---
diéndose desde su lugar de origen, Alemsnia, hecia otros
paises. Con la prense se podie imprimir cientos y miles
de duplicados con la misma forma. BEl1l resultado final de
este importante descubrimiento fue una emplia distribu--
cién de libros, el sumento de la cultura, las impresidn de
publicaciones periddicas, usando sus columnas pera publi-

cidad y anuncios de los negocios.

Entre los primeros productos de la imprents se con
taron los carteles y posteriormente los folletos y los —-
nuevos libros. Posteriormente surgieron los periodicos y
el convencimiento de gue éste era un medio para publicer

anuncios de natureleza comercisl, fue gradusl.

Desde 1840 hesta la declsracién de la Guerra Civil
la publicided crecid rédpidsmente, es decir, un poco antes
de ésta‘éuerra, principid e aparecer la publicided comer-
cial, pera 1870, ya estaba bien establecido el uso de re-

vistas psra snuncios.

Finelmente la publicidad acesbo por convertirse en

une poderosa fuerza comercisl. Ahora es posible sdquirir



publicidad en diferentes medios, +tales como revistas, pe
riodicos, directa ( por correo u otros medios ), murales
y carteles, y publiceciones especializades, cine, radio y
televisién.

b) Bvolucién de la Publicidesd en México.

Los gremios de pregoneros elcanzan su plenitud en
la eded Media. Recorren calles y barrios; destilan por 1
los pueblos como menssjeros y snunciadores. Algunos uti-
lizen une cempana 0 un cuerno. En Espafia recorren las pla
zss mayores con tambores y geitas. En el Néxico virrei--
nal, los pregones se acompaiian con redobles de tsmbor. Es
el imperio de la comunicacidn orsl, como signo ceracteris
tico de una larga época de intentos mayores por dar a co-
nocer 1o gue el hombre hazce y produce. Es evidente, pués
gue las voces de los pregoneros, la exhibicidén de las mer
caderias y las ofertas de los mercaderes hen impulsado u-

na forme eficaz de publicidsd directa.

En este szlto prehistérico de los comiengos publi-
citarios que llegs al medievo, hay que citar, también, co
mo el mene jo de simbolos para identificer y exsltar slgu-

nos oficios y actividsedes comerciales.

En la América prehispénica, hubo prodigelided de
simbolismo comercizles. México, el pafs mdés rico en ello
lo concentraba en sus mercados; alrededor de calles con -
mercancias bien ordenadas, entre artesanos, tejedores y

coloristes diversos; con ritmicos pregones publicitarios.

- 2?21 -



Hernén Cortés ha de jado constancia en sus cartas del asom
bro que le produjo la vida comercial de Tenochtitlan-Tla-
telolco, donde caleuld que més de 60,000 personas se dedi
ceban a comprar y vender todo género de mercaderias en un
magno concierto de voces y de murmullos que se escuchaban
desde une legua. Ya en 1625 escribio Tomés Gage, que era
de notarse la opulencia de les tiendas gue adornaban a la
Ciudad de México, 300 saiios después, Pablo Neruda diria de
los mercados mexicanos que son los més bellos del Hundo.

Por algo quizés los mercaderes llamsdos pochteces, cons—-—
titufan un primer nivel jerdrquico de aquella sociedad en
cabezado por sacerdotes. El dios de los comercizntes era
Yacztecuhtli, cuyo segnificedo equivaslente es ZEl1 Seiior de
el Buen Olfeto de Nariz. El cronista Sglvador Novo, =&l

historiar el teme, ha escrito que en los cbédices de la --
cultura néhustl se mane jaban simbolos con evidente senti-
do publicitario. Esta lengua, por lo demds, se distin---
gufa por sus breves metéforss, para lo que facilitaba 1la

construceién de las frases apeletives, ésto es, de 1los -

que andando los siglos dsrian forma al slogan.

En América la imprenta fue introducida en México,
por el impresor Juan Pablos, procedente de Sevilla, de cu
ya prensa selio, en 1539, un primer libro escrito en len-
gua ndhustl. El invento de Gutenberg serviria en el ter—-
cer centensrio de la fundacidén de la Nueva Espafia, en —--
1722, para gue el criollo Juen Ignacio de Castarena comen
zara la publicscidn de "La Gaceta de México"™, en la cual

se contenien abundantes avisos comercisles. La segunda -~
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época de este periddico fue dirigido por Juan Francisco -
Sehagin, y en ella inicio, preciszmente el 14 de enero de
1784, la primers seccién de snuncios clasificados en Méxi
co. Por sblo dos reales, siendo sucinta la noticia, cual
guier persona nodfa participar al piblico zlguna cosa que
les interese, como venta de esclavos, casas ¢ haciendss,
alhajas... Como la demanda era mucha hubo de instalarse
una oficine en la calle del Espiritu Santo, propiedad de
Felipe Zufiiga Ontiveros y atendido por Manuel Antonio Val
dés, indiscutible vrecursores de la publicidad mexicana.
Més tarde, en octubre de 1801, spareceria el Dierio de Mé
xico, en el cue unto a los anuncios clesificados, se in-
sertaban numerosos @esplegados comercisles sin faltar los
de espectéculos. En 1874 circulaban en la misma ciuded -
de México un seminario gue, bajo el tftulo de "El Publicis
ta", dedicaba espacios egpecislizados a los anuncios. La
prensa fue impulso y sncleje en ¥México como en el resto -
de América y del mundo, de una gran actividad publicitaria
gue con el tiempo crecerfa, adquiriendo sobre todo en las

técnicas litograficas, acusados rasgos propios.

Entre la mdcuina de vapor y la energia eléctrica,
la Revolucidén Industrial amplia y multiplica, cada vez --
més, su produccidén mecanizada. Lo que se traduce en nue-
vos y mayores cantidades de merc=ncias a costos menores a
medida gue los flujos del merczdo se acentuén, elimentan-

do su movimiento continuo.

Al amparo tutelar de la Revolucién Industrial el o

ficio publicitario se modernizo, creando un instrumento -
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propio , la Agencis de Publicidad, gue supera pronto su -
cerdcter inicial de procursdor de =znuncios, para transfor
marse en Srgano escencialmente mediador entre la produc--
cién y el consumc, entre el anunci=nte y el piblico. Aun-
que existen ciertas referencias enteriocres & une firma --
llamada S.M.Benson, se considers a R.F.White and Son 1la
primera Agencis de Publicidad, cque naturslmente nace en
Londres, en 1836. La primera guia de anuncientes en In--
glaterrs seria editade, en 1 46, por otra agencis publi—-—
citariz, la de Charles Michel. En Estados Unidos se ha
coincidido en serizlar cue su primera agencia de Publici--
ded podria ser la constituida en Filadélfia, en 1841, por
Volney B. Pelmer, junto al cusl se menciona también el nom

bre de John Hooper.

En México el primer intento de Agencia de Publici-
dad se remonta en 1886, pero sus eutores, Guillot y Amy,
le desvirtuén con la presentacién de otros servicios aje-
nos a ls publiecided, tendencis que prevaleceré durante --
bestantes atios. Es hasta 1918 cuando Manuel Agustin Lé--
pez abre ls agencia Maxim's y formaliza contratos con va-
rias empresas comerciales y de espectaculos, bajo el sis-

tema de 15% de comisién.

£ medida que la Revolucién Industrial se asienta -
en los Estados "'nidos, 1z publicidad con su accién espe--
cializada y orgénica adquiere fuerte impulso, formando csa
recter{sticas de acusado fendémeno norteasmericano, que al
canzard pleemar histérico a la mited del siglo XX. Una

serie de hechos indicativos siembrsn fértilmente el cami-

- 24 -



no.
Ahora bien, podemos nombrer como precursores de la
publicidad en nuestro pais = grandes roménticos como:
- Don Federico Sénchez Fogarty, José R. Pulido,
Fernando Bolefios Cacho, Ernesto Rebosa, Augus

to Elies peadre, Emilio Azcerrega.

En relacidn a ls8 instituciones y asocizciones de

publicidad, tenemos cque indicar las siguientes:

- En 1923 se fundd la Asociacidén Nacional de la Pu
blicided, que desde entonces alberga a los me jo-

res publicistas.

- En 1930, la Asociacidén Mexicana de Agencias de
Publicidad (A¥AP) y, en los dltimos aifos se ha -
integrado al conse jo nacional de publicidad que
ha difundido campaiias de superacién personal, --
Cruz Roja, Interés Social, prevencién de scciden

tes, etc.

Los principeles eventos anuasles que se realizan en
el medio publicitsrio son: "La noche de los Heraldos®, -
donde se reunen e jecutivos de Agencias y anunciantes, ¥y
adicionelmente le entrege de "Tenonaxtlis de Malinsalco",

trofeo atorgado a los me jores anuncios.

Por ultimo, hoy en dia funcionan més de 200 agen--
cias de publicidsd en nuestro pais y existen alrededor de
240 periddicos, 257 revistes y cerca de 605 radiodifusora

comerciales e infinidad de publicidad interior y exterion
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¢) Concepto de Publicidad

La gbundante literaturas dedica 21 fendémeno publi-

citario presente una csntidsd de definiciones de publici-

dad, cue por lo demés suelen ser contradictorias. Apunta

remos algunes, cue parecen las méAs cerscteristicas de les

principales aproximaciones &l hecho publicitario.

La publicidad es una comunicacion impersonal --

que paga la compafifie a la orgenizacidn patroci-
nadore y gue usa los medios masivos, es una di-

fusién que informa y persusde s la veg.

Le publicidad es une activided intelectual, que

asocia a "creztivos", literztos y srtisticos, -

pera produccién de mensajes audiovisuales.

La publicidad es une "industria cultural™ que

distribuye una culturs de masas (entiéndase: ca

lidad mediocre).

La publicidad es una "arme" de merketing al ser
vicio de las estrstegies comerciales de la em—-

pressa.

La publicidad es una forma capitelists de oropa

gznda y explotacién de los consumidores.

La publicidad es un sistems de comunicecién que

pone en relacidén a productores y consumidores &

través de los medios de comunicacion de masss.

Tal diversidad de definiciones depende sin duda de

la comple jidad del fenémeno publicitario, subordinando, -
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simulténesmente a la economia, el derecho, a la culturs,

al lengusaje, al audiovisuel, etc., por lo taento, el enfo-
gue cue adoptemos dera prioridzd aslgunos de los aspectos.
Puesto cue ninguna de las definiciones sntes mencionadas

se liberz de una posicién a favor o encontra de la publi-
cided.

Por consiguiente, nuestra primera tarea seré preci
sar cudl es el sentido del termino *"publicidad™ para nueg

tro propésito de estudio.

Vamos, pues a definir la publicidad, que responde-

réd & nuestro punto de partide pasra nuestro proposito.

"La publicidsd es un conjunto de técnicas
y medios dirigidos a atrser la atencién -
del publico hacis el consumo de determina

dos bienes o la utilizzcidén de servicios"

En la citeda definicién se destaca dos aspectos im
portsntes:
PRIMERO: Los diferentes medios por los que se pue-
de enviar un menseje, Yy
SEGUNDO: La persuescidén del piblico pers que consu-
ma determinsdo articulo o servicio motiva
do por los menssjes cgue envian por distin

tos medios.

d) Objetivos y funciones de la publicidad
La siguiente definicién de publicidad nos propone

une idea més emplia y comprensive de este término.
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La oublicidsd es une actividad comercial controle-
de, que utilize técnicas creatives para disefiar comunica-
ciones identificables y persuesivas en los medios de comu
nicecidén masiva, a fin de deszrrollar la demanda del pro-
ducto y crear una imagen de la empresa en armonies con res
lizacién de sus objetivos, la satisfaccién del gasto del
consumidor y el desarrollo del bienestar social y econdémi
co.

Un método mds eficiente para tener una visién més
emplia del fin de la publicidad serd entender, las clasi-
ficeciones principales de los elementos que integran el -
procesoc publiciterio. Suele clasificerse segin la publi-
cidad segin sus objetivos, fuentes, metas y medios de di-
fusién.

CBJETIVO DE LA PUBLICIDAD

Ls finslidad de la publicidad es lograr un objeti-
vOo cue B8 compagine con las metas de lz empresa, entre --
lss cuales puede estar la maximizacidén de los beneficios
a largo plazo, la estabilided, el crecimiento, la respon-
sabilidad social, y otras muchas. La funcidén de la publi
cidad para lograr estos objetivos, es promover el produc-

to o hacer propaganda a la compaiiiz.

Le publicided de producto: Tiene por objeto anun--
ciar el producto de la emprese en virtud de dos estrate--
glas fundamentaleé: publicidad pers la demsnde primaria y
publicided para la demands selectiva. La primera anuncia
el grupo de productos y la segunde une merca especifice -

del producto.
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Cuendo uns empresa introduce alguin producto nuevo
en el mercsdo, lo que interesa ante todo es desarrollar -
su demenda primaria. Al ir avenzando el ciclo vital del
producto hacia la etapa de ssturacién del mercado, la em-
presa empieza a estudiar més =z fondo otras necesidades no
exvlotadas para mantener o sumentar las ventas. Por 1lo
tento, en las etaspas maduras del ciclo vitel del producto
la empress tiende a esdoptar una estrategis de mercado di-
ferenciado, parte del cusl es la publicidad pars lograr -

una demanda selectiva.

;\ [ * 1 l»T\(‘W‘@Q
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También puede utilizerse la publicidad primaris --
cuendo la empresa tiene uns grsn porcién en el mercedo y
por lo tanto, estd segurs de lz demanda creciente total va

a perteﬁécerle.

Cuando un producto estid en las primeras etapas de
su ciclo vital y los productores estiman que la demanda -
es expandible la publicidad orgenizada para lograr la a-

ceptacién de un grupo de productos puede ser la mejor es-
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trategia promocional.

Un productor puede establecer cooperacién horizon-
tel con otros productores de sus mercencia u otras mercan
cias, o también puede cooperar verticalmente con 1los dis-
tribuidores y minoristas de su claese de producto o marca

perticular.

Ls publicidad para lo demends selectiva: Cuando un
articulo he vasazdo de las etazpss iniciales de su ciclo de
vida y estd ssegursda su sceptacidn, la maycr perte de su
esfuerzo publicitario pare conseguir ls demanda primaria,
se gustituye por una publicidad destinsds & logrsr ls de-

mandz selectiva.

La expresidén "publicidad institucional" indica gue
es lo empresa, no el producto, 10 gue se anuncia. Cuando
una empresa comercial utiliza Unicemente la publicidad --
institucional sus objetivos suelen ser a largo plezo y -~
pueden referirse a productos no introducidos todavia al

merca2do.

Publicidad de resccidén inmedista y reaccidén diferi
da: Hsy cierto tipo de publicidad gue tiene por objeto -
provocar una reaccidén inmediata, u obtener una consecuen-
cia dirécta en forma de accidén. Este es el caso de la pu
blicidad local del comercio al por menor, se anuncia un
articulo en el diario matutino a determinado precio, tam-
bién pertenece a la cztegoria de la publicidad de pedidos

POr COTrYreod.

La publicidad de reaccidn diferida, que es con mu-

- 30 -



109723
cho la de mayor volumen, tiene por objeto producir deter-

minada accién en tiempo futuro.

La publicidad procede de individuos o de grupos, y
puede desarroller funciones piblicas o privadas. Los fa-
bricantes y productores anuncian para indicar gue produc-
to es el gue hay cue comprar, en tanto gue los revendedo-
res, mayoristes y detallistas, suelen subrayar donde pue-
de comnrarse., Otres fuentes de publicidad son las compa-

nies de servicio, gue hacen propegenda de sus sgservicios.

La publicidad de servicios publicos tiene por obje
to servir e los intereses del piblico, como lo indica la
valsbra. El gobierno y distintaes organizaciones religio-
sas y filsntropicas, utilizan este tipo de promocién para

promover el bienestar comin.

Ls publicidad politica es orgsnizada por lss diver
sidas entidades politices para hacer propaganda de uns i-

dea, de una casusa o del candidato a algin puesto piblico.

La naturszleza de la publicidad y el empleo de difu
8idén masiva para trensmitir mensajer indica cue su meta o
destino es generalmente un gruvno grande o una masiva de -
piblico. Sin embargo, la seleccidén de los medios de difu
sidén pug@e contribuir a ampliar o reducir el mercado esco

gido para un anuncio determinado.

Le publicidad nacional no sbélo tiene csracter geo-
gréfico, sino que se refiere a la fuente publicitaria, a-
demés de la meta o destino. (promueve su propio articulo

0 marcsa)
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Le vnublicidad locsl no indics clarsmente cual es la
fuente misma. Se refiere méds bien a que el destino de la

publicid=d es un mercado locsal.

Le publicidad de menudeo se emplea frecuentemente
como sindnimo de publicidad locel. Sin embargo, indica -
més bien la fuente que el destino, y sugiere cue el anun-

cio partié de una tienda de comercio al por menor.

La publicidad para el consumidor tiene por objeto
atraer el piblico que no remodela o revende el producto.
Aungue este grupo suele comprar més bien el producto ter-
minado, los productores de msterias primas, articulos se-~
mifabricados y piezas componentes hacen publicided de con

8umo.

La publicidad industrial sbarca un campo més am—-
plio de lo cue parece indicar su nombre, puesto que se re
fiere a casi todos los tipos de propaganda comercisl. (A-
nuncios de materias primas, productos semimanufacturados,

ecuipos, refacciones, etc.)

La publicidad comercial, o para el comercio tiene
por objeto promover algin producto a los revendedores mds

bien oue al consumidor periédico.

<La publicided profesion=l tiene por blanco todos
los grupos de profesionales que puedsn estar en condicio-
nes de usar, recomendar, prescribir o especificsr un pro-

ducto en particular.
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e) Importancia actusl de la publicided

Creemos gue debemos hecer un comentsrio sobre sus
posibilidedes, tanto actuales como futuras de 1la publici-~-
dad.

Nos fijaremos primeramente en la importancia de -
le publicidad. La llegada de la televisién aumenté nota-
blemente las inversicnes publicitsrias, al darse cuenta -
las empresas gue habia un medio nuevo que, aunque resulta
ba cero en si, en relecién con el nimero de mensajes pu--
blicitarios podia resultar econdmico en comperscidén con -

el rendimiento.

Han prolifersdo a extremos inconcebibles, las a-—-
gencias, los medios, los servicios complementarios, y co-

mo todo crecimiento exagerado, se nota cierta debilided.

Creemos que la centidad publicitaria ha ido en —-

perjuicio de su calidead.

Las tendencias para un futuro inmediato; por una
parte las cifras del aumento cue ha habido en los dltimos
aiios, y las diferencias con la publicidasd cue se hace en

otras naciones no presentan una tendencia prometedora.

En los proximos afios tenemos los planes de desa—-
rrollo due estédn en marcha, con la creacidén de nimerosss
industrias en distintas zonas. Esta claro que el sumento
de capacidad de produccién cue se conseguira serd supe--—-
rior al asumento de la capacidad adquisitiva del piblico -
consumidor, lo que implicera endurecimiento de la compe--

tencis. Por lo tanto es evidente oue solamente la publi-
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cidsd estaréd prevarada para crear necesidades, para impo-
ner mercss, pera conauistsr el mercado y arrebeter posi--
ciones a las empresas que actien confisdas en su pasado -

oréspero.

Tampoco le publicidasd resolveré todos los proble-
mas, pues tratandose més gque de cresr consumo, de cuitar-
selo a le competencis puede llegar a una disminucidn de -
resultados que haga los esfuerzos menos remuneradores. Pe
ro el cue no hage publicided verd comé va perdiendo terre
no répidamente hesta poner en peligro su estebilidad futu
ra.

No cabe la menor duda que el "boom" publicitsrio
continuaréd por mucho tiemp, con las diferencias de inten-
sided impuestss vor las circunstancias. Mientras haya més
produccién que demanda, y el signo es éste durante un lar
go veriddo, la publicided serd el armas ndmero uno para ha

cer vender.

La pregunta tivica como la actividad de marketing
es: ;Cuanto y c¢émo invertir para obtener junto con todos
los articulos y asctividades empresariales coordinsdas, —-
venta incluida sl méximo?, en csmbio, lz publicided como
comunicscién de messs ;Con que canales y con que mensajes
lleger & determinsdo universo y para influir al méximo en

au comportamiento?.

La publicidad, por tante, es nor unz parte, una de
tentas ~ctividsdes empressrisles de marketing y tiende =

integrerse cads vez mds intimamente a las deméds, por o--
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tra parte, es una industria de comunicecién de masas. A
estas dos facetas corresponde une divisién de taress en-
tre dos entidades: el departemento de publicided dela em
orege y la egencia. En uno, el valor fundsmental es el
beneficio de la empresz, en el otro es el cambio de acti-

vidades y costumbres.

f) Ventajes e inconvenientes de la publicided
Conocida ls sccién de la publicidad a través de
las definiciones dadas anteriormente, interesa sefialar -
las ventajas que ofrece para todos, y enumerar los incon-
venientes que se le atribuyen, pars ver clarsmente donde
se inclina le bslanza.

VENTAJAS: Para el fabricante

- Darse a conocer a2 los posibles usuarios de sus
productos.

- Introducir marcaes y unos productos, conguistan-
do clientes habitueales de los mismos.

- Puede captar me jor s los distribuidores, gra—-
cies a la publicidad.

- Aumentar las cifras de ventas y el progreso del
negocio.

- Posibilidad, debido 21 zumento de ventas, de re
ducir los precios de costo.

- Permite defenderse de la competencia.

- Estimula a los deseos de los consumidores, cres

necesidadeg y foments la demanda.
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- Consigue unz estabilidad importante para su pro
duccidén 21 tener conguistado millares de clien-
tes.

Como se ve, es obvio gue sin publicided, no serisas

vosible conguistar el mercado.

¢ Para la empresa de servicios

Cada die aumentan las empresas de servicios, que
ofrecen infinidad de ssuntos, desde el viaje de placer --
haste le limpieza de cristales. Pars ellas las posibili-
dzdes que les ofrece la publicidad pueden considerarse —--
idéntices a las que se han mencionedo paras los fabrican--
tes, Unicesmente que en vez de crear necesgidedes y dar a
conocer productos, lo gue se hace es divulgar los servi--

cios que se ponen a disposicidén del publico.

: Para el intermediario

Llamemos intermediario a tode clase de comercisn-
tes gue se dedicen 2 hacer llegasr al consumidor los arti-
culos oue otros hen fabricedo. Para ellos la publicidad
revresenta:

- Simplificer su labor vendedora, puesto que el
cliente exige uns marca determinada.

- Aumentea el volumen de negocios, puesto gque 1la
publicidad aumente las ventas.

- Da atractivo a su establecimiento, al realizar
une accidén publicitaris de captacidén de clien--
tes.

- Aumenta su prestigio al obtener marces acredita

das por la publicided.
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Para el publico

- Conocer, a trevés de la publicidad, cuanto los
fabricantes vonen a su disposicién para qgue vi-
va me jor.

- Ofrece una gerantia de calidad

- Identificsr oproductos a trevés de la marca

- Estimula a los fabricantes y comerciantes a su-
pererse, donde resulta beneficiado el consumi--

dor &l innover y mejorar los vroductos, etc.

INCCNVENIENTES:

- Ls publicided encarece los costes. Aunque la -~
maycria de los febricemntes carguen la publici--
dad al precio del coste de productos, es eviden
te que graciss a las ventas gue fomenta, los --
costes se reducen en proporcién muy superior e
lo aue les aumenta el coste adicional de la in-

versidén publicitaria.

- La publicidad es exagereda y falsa en muchss o-
caciones. Esto es cierto en parte, poroue gene
ralmente se pregonan a bombo y platillo las ven
tajas que tiene un producto y se silencian 1los

inconvenientes.

- La publicided obligs a realizar crecientes inve
siones. Si es rentable, en generszl, cuanto ma-
yor sea la inversidn mayor puede ser la rentabi
lidad, 10 gue en la prectica no es inconvenien-

te.



Al surgir mayor numero de negocios, gracias a la
rentabilidad, se necesitan tzmbién grandes instalsciones
para febricar productos modernos, con elevada capacidad
de inversidén. El1 problema estd en saber que las inver—-
siones sean rentebles, perc esto ya queda al margen de -

la publicidad.

En lo que se refiere a comerciantes, los inconve

nientes seran:

- La nublicidad les guita personalidad.

- Deprende del fasbricante como nunca.

-~ Se ve obligado a tener mas productos en existen
cia con el aumento de espacio necesario, de in-
movilizacidén de capital y de riesgo cue le que-

den productos invendibles.

g) Princivpales mercados en donde se aplica la publi-
cidad.
Los principales mercados en donde se aplica la --
publicidad son:
- Mercado del Consumidor.
.~ Mercado del Productor.
- Kercado del revendedor.

— Mercado del Gobierno.

Mercado del Consumidor:
Dentro del mercado del consumidor se puede hacer

la siguiente clasificacidn:
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Los mercedos & 108 cuales puede ir enfocada la pu
blicidad varian en cuanto a edades, ingresos, niveles edu

cativos, patrones de movilidad, gustos y clase social.

Dentro del mercado gue se puede abarcar de acuer-

do » las edades son los siguientes:

- E1 mercado infantil.- En donde la publicidad puede apo
yar para la compra-venta de alimen
tos para bebé, ropa para infantes,

paceales, juguetes, etc.

- El mercesdo para adolescentes.- La publicidad va dirigi-
da a la compra-venta de discos, eg
tilos de peinado, ropa, articulos
deportivos, cigerros, zapatos, li-

bros, refrescos, etc.

- Bl mercado de ancianos.- En este caso la publicidad va
dirigida a necesidades especificas
como pueden ser alimentos, vivien-
das, actividades recreativas, aten
cién médica, centros religiosos, -

etc.

La publicidad también se nuede aplicar de acuerdo

a la clase social & la gue se pertenece.

- Clase suverior més eleveda.- Dentro de esta clase la —-
gente vive de riqueza heredada y
tiene antecedentes femiliares bien

condecidos.
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Clase

Clase

Clegse

Clasge

Clase

superior baja.- Son personas ague han logrado un
alto ingreso o riquegza mediante -
su excepcional habilidad en su --

profesidn o en los negocios.

medig glta.- Son aquellas personas gue han logra-
do terminar una carrera profesio-
nal (médicos, sbogados, ingenie—-

ros, ete.)

media inferior.- Los gque componen esta clase les
preocupa la respetzabilidad, exhi-

ben habitos concientes de trabajo

baja superior.- Los integrantes de estaz clase 1llg
van una existencia cotidiana de -

actividades inmutables.

baja inferior.- Los componentes de esta clase son
habitantes oue se degenvuelven en

los barrios méds bajos.

Una vez definidos cada uno de estos puntos, la pu

blicidad se aplica de acuerdo a las exigencias y limitan-

tes de cada clase.

Mercado del productor:

También denominado mercsdo industrial o comercisal

es aocuel gue consiste de individuos y organizaciones que

adquieren mercancia y servicios que utilizan en la pro-

duccién de otros productos o servicios.

Mercado del revendedor:
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Consiste de individuos y organizaciones gue adguie
ren articulos con el propdsito de revenderlos o rentarlos

a otros, con vierta utilided para ellos.

E1 mercado de gobierno:

E1l mercado gubernamental es scuel gue consiste de
unidedes de gobierno de todo tipo; federal, estatal y lo-
cal; oue compran o rentan articulos para llevar a cabo --

sus principales funcioneg de gobierno.

De gcuerdo a esta clasificacién de mercados en la
cual nos damos cuenta gue cada uno de estos tiene caracte
risticas de scuerdo a las cuales se lleva a cebo la apli-
cacién de la publicidad, para que vaya dirigida a cada —-

sector con los requerimientos que éstos exigen.

h) Medios publicitarios
Son canales através de los cuales, los que ofre—-
cen bienes y servicios, transmiten sus mensgjes a los ---

clientes potenciales y actuales.

Principeles medios publicitarios:
l.- Periddicos.
Caracteristicas:
- Su zona de influencia geografica estéd limitada
~ Se dirige a casi todaes las clases sociales

- Se lee ripidamente

|
oy

s mane jado por la mayoria de los lectores con

cierta rapideg, llamando su atencién los hechos

-1 -



de mayor sctuelidad.

2.—- Revista.

En general las revistas ofrecen a los anuncisntes
la oportunided de llegar a lectores muy seleccionados. En
tre las revistas de interés méds genersl existen oportuni-
dades de seleccionar dreas especifices o grupcs de sauden-

cie especifices 2 ser cubiertas.

lag revistes tienen la ventaja de ofrecer, una ex
vresién de 21tz calided para los anuncios, las fotogra——-
fias permiten un color preciso, y la posibilided de utili
zar dispositivos especiales teles como anuncios vlegados,

papel metdélico o trocuelados.

Algunss de las revistas mas conocidas son:
Para el consumidor, generales, parae la mujer, pa-
re. el hogar y la coeina, industrisles y comerciales, de -

servicios y profesionales, técnicas, agricolas.

3+= Radio.

ILlege al radio-escucha en el tiempo y lugar donde
éste se encuentre. No reguiere de mucha preparacién y su
costo publicitario es bejo, permitiendo una mayor repeti-

cidén deI mensaje.

La caracteristica vrimordial de los menssjes pu-—
bliciterios a través de 1la radio es la de reforzar el a——

nuncio por une constante repeticidn.

Las formas de utilizer la radio son variadas: co
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municados, comerciales y emisiones peatrocinadas.

4.- Televisidn.

La televisién ha superzdo a todos los demés medios
de difusidén por el interés que despierte y lo sensacicnel
de sus programas. Combins estimulos de la vida, de movi-
miento, de sonido, lo cual results de gran fuerza persua-

8ive que atrze y retiene la atencién del espectador.

Postericrmente nos ocuparemos més profundsmente -
de este medio de comunicacién, ya que es en €1, en el que

basaremos nuestro estudio.

S5e— Publicidad en el puntc de venta.

La publicided en el punto de venta efectivamente
esté definida como el Ultimo eslsbédn de la cadena entre -
el productor y el consumidor, en cuznto tiene lz misién -
de recordar a2l consumidor 1o que ya se ha dicho a trevés
de otros medios publiciterios, y sobre todo cresr un im--

vulso inmediato de compre

6.—- Publicidad directa.

La publicidad directa consiste en el envio al con
sumnidor .de mensajes de distintas clases (folletos, cupo--
nes de redaccién,‘muestras, etc.), el menseje se transmi-

te por correo o por orgenismos especializados.

La publicided directa ocupa en los E.E.U.U., el -

segundo lugar entre los vehiculos de comunicacién.
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3. Televisidn

a) Breve historia de la T.V. en Héxico
Desde 1935 empiezan los experimentos de +transmi-
siones de televisidn en México, a cargo del Ingeniero Gui
llermo Gonzédlez Cemsrena, quien el 26 de julio de 1950, -
desde le torre de ls Loteris Nacionel, inicia la opers- -
cidén de la estacidén XHTV cenal 4; sus primeros clientes

fueron Goodrich, Euzkedi y Omegea.

Al sno siguiente, 1951, el 21 de marzo, se trens-
miten desde el paroue Delte el primer progresma de ls XEW-
TV canel 2 y en meyo del mismo ano la estscién XHGC canal

5 sale 8l aire.

Cinco ar.os después estas tres esteciones televiso
res formen el orimer gren monopolio cue controle 1ls tele-
difusidn en México; Telesistema Mexicano, bajo la direc—-
cidén "oficiel" de Emilio Azcédrrage, a@socisdo con ls femi-
lia C'Ferrill y Gonzédlez Camarena, y el 2 de octubre se -
establece la competencie con le apertura de la XHDF-TV ca
nel & (Grupo Monterrey), embes trensmitiendo desde el Dis

trito Federsl.

Desde el 2 de merzo de 1969, existe otro canal de
televisidn, el canel 11 del IPN, que se ha dedicado prin-
cipalmente a trensmitir progremas culturales y de divulga
cién tecnoldgica y cientifica, deportes y eventos oficia-

les.

En septiembre de 1969 se esteblece el sistema de

"Televisidén por cablem, sin cortes comercisles y limitado
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a un ndimero muy pequeiio de espectedores y sélo a ciertes

zonas de la ciudad; trensmite en idioma inglés y su pro-
gramacién es tomada directamente de los E.U. Con poste--
riorided entrd en servicio otro canel de cable, pero con

programacién "local™,

En los aflos recientes hen proliferedo las repeti-

doras de televisién y trensmisoras locales:

Ls cadens de Telesistema Mexicano, con el csnal 2
como emisore "nodrizs", conteba, al 1 de agosto de 1971,
con 50 repetidoras que ys cubrian con su seriel toda la Re
publica Mexicene, desde Mérida, Chetumal y Tapachuls has-
ts Mexicali, Nogsles, Ciudad Judrez, Nuevo Laredo y Mata-
moros, heciendo uso de los més modernos medios de transmi
sién, incluyendo las microondaes y los sételites de comuni
cacidnes y entreda & mds de 2'500,000 "telehogares®™, con
cerca de 121'000,000 espectedores. Todo esto ha converti-
do e 1la televisidén y en especisl 21 caenal 2, con su "pro-
yeccién nacional"™, en el medio publiciterio por excelen--
cia hscies donde son encaminados los mayores porcentsjes -
de los presupuestos publicitarios de las empresss que ope

ren en México.

J
b) La publicidad vor T.V.
Le popularided de la televisién como medio de en-
tretenimiento es evidente, y de hecho les televisién se ca

recterize por dar un entretenimiento audiovisusl e su pu-
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blico, auditorio o audenciea que cepten la senal enviadae

por la estacidn.

Este medio también se ceracteriza por poder tener
un alcence bestante grende si se guiere, o reducirlo por
medio de estaciones pecueras o locales, frecuentemente -
més eficientes para alcenzaer un determinado auditorio, es
to es, si por ejemplo se compre el tiempo en un canal qgue
tiene un alcance de trescientos kilémetros a la redonda,
ge le cergard una tarifa calculeda sobre el slcance total
aun cuendo el drea comercial tan sélo se extienda a cin--
cuente kilémetros del establecimiento del negocio, desper

diciando con esto audiencia.

La televigién se caracteriza también, porgue ls -
publicidad cue se reslize debe ser breve pero interesante
en la gue pueden presentar testimoniales que logran con-—-—
vencer o impactar mejor que en cualquier otro medio publi
citario. Se carecteriza también vor la megnitud, hetero-
geneided y snonimato de su auditorio; por lo rédpido; pu--
blico y transitorio de su menseje; porque la intercomuni-
cecidn es constante entre lo informativo real y lo imagi-

nerio novelesco.

¢) Diser.o de la publicidad por T.V.
Bl anuncio, tal como lo ve el publico, rara vez -
es fruto de una sole imaginacién, ya cue actualmente las

empreses comerciales eplican el método de ideecidn en gru
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po para desarrollar idess creativas.

Antes de gue el "“cresdor”™ del anuncio empiece a
trabajar ye se han tomado decisiones (en las cusles quiza
el mismo ha intervenido) respecto a lo cue tiene que pro-
poner el anuncio, 8 cuien ¥y en cue forma. £l texto es -
escrito por un individuo y revisado por los demés; esto -
quiere decir cue el snuncio finel suele producirse o crear

se por varias persones.

La creativided es ls capascidad de producir idees
nuevas 0 utiles; se le ha llamedc originelidsd, imegina-—-
cidén, inventiva, habilided pare unir dos 6 més elementos
y formar una nueva unided; crear significa construir algo

de acuerdo con normes de utilidsd o finslidsad.

E1l proceso creativo comprende cuatro etapas:

Preparacién.- Bl proceso empieza cuando se han recogido
los primeros datos; el vroblems se estu--
dia en todos sus aspectos y se consideran

otros problemes y soluciones analogss.

Incubacidn.-~ Se trabaja sobre los datos y se le da -~ ~-

vueltas y més vueltas al problema.

- Iluminscidn.- Aqui es donde se ilumins le mente psra —-

combinar todzss las impresiones en uns i-

dea nueva.

- Verificeciédn.-La solucidédn propuesta, la gran ides nueva

tiene cue ser comprobada.

ANUNCIO



“n el eznuncio es donde interviene la creatividad
en toda su cepscidad y aque por lo mismo es donde tenemos
gue profundizsrnos, slejarnos del mundo llevernos consigo
todo acuello gue nos vs g ser Util para su creacibén, dan-
dole el enfocue necesario psres que el piblico se sienta g
trafido y preste tode su atencidén sl producto, sujetarlo,
persuadirlo, interesarlo y lograr que se convenza de que
el producto tiene todzs las caracteristicess que éste de--

sea e incitsrlo al consumo.

Bl anuncio por televisidén es uno de los métodos -
més importantes para dar a conocer un producto, ademés de
oue es el més usual en el sspecto publicitario. En este
existe un aspecto muy imvortante cue consiste en no decir

més de 1o gue se estd mostrando.

Besicamente en la elsboracién del anuncio inter--
vienen vrincipelmente un redactor, un director de arte de
T.V. y un productor, que se encargarén de reproducir las
imagenes y textos necesarios parz su creacidn, para lograr

provocar buen impacto en los consumidores:

- Visualizar el mensaje.

- Demostrar ya sea en su funcién normal de producto o en
comparacidn con la competencia.

- Simplificar el texto, ya cue la T.V. no es tolerante -
por 1o que conviene utilizer frases sencillas y cortas,
ésto daréd mejores resultsdos.

- Hgcer un snuncio activo, logrendo con esto la exporta——

cibén del piblico.

- 48 -



- Adsptar el =nuncio al progrzma

- Creer el anuncio todo lo real y creible posible.

Cabe mencionar que en la creacidn del snuncio vpor
T.V., se recurre a dos fzctores de los que no se ouede --
prescindir; el nrimero es el Audio, el cusl consiste en -
1la eleccién del foado musical y la redaccién del texto; -
el segundo es el Video, este corresponde zl eguipo técni-

co y versonzl ilustrado de 1los que se harsé uso.

KEUACCICN DEL TEXTIC

Una vez esgpecificado el sniuncio o mensaje, es ne-
cessrio elaborar el texto, el cuasl posee importcncis en -
cusnto 2 que es €1 cue atreseréd la atencidén del espectador
y despertard su interés por obtenerlo asi como hsacerle no
ter le diferencia existente entre nuestro producto y el -

de 1le# competencia.

Para hacer una buena elasborscidn del texto vubli-
citario es necessrio informarse del producto en si; de --
las czracteristices del viblico meta; de la distribucidn
de dicho producto; del reconocimiento actual de éste; de
la acentzcidn del producto o vroductos de la competencie;
asf{ como considerar ciertos requisitos para un buen anun-
cio como son el que la gente lo vea, que lz gente lo en--
tienda,LQue 12 gente lo crea, cue haga cue la gente desee

el producto.

El redactor del texto tiene oue desempernar un - -
buen trebajo cue puede dividirse en dos partes:

1.~ Una blscueda incesante de ideas, esto es, sa-



ber "cue decir en el snuncio", lo cuasl resol-
veré o podré resolver un vroblema publicita—-
rio.

Una bliscueda incesante de formas nuevaes y dis
tintas de expreszr esas ideas, esto es, saber
12z me jor maners de "como decirlo™ y "como mos
trerlo” 21 elaborer todo el anuncio, lo cual
vermite redactar las ideas de lo cue el =2utor

cuiere comunicar.

A continuscidén se mencions un patrén cue normal--

mente puede

seguirse para la elaboracién del texto.

Reconocer un problems o deseoc del consumidor
Recomendar el producto que se anunciz como la solucién
me jor = dicho rroblensa.

Prometer beneficios y ventsjas.

Personslizar estos beneficios y ventajas si es posible
Cfrecer pruebas de esas ventajas y beneficios, asi co-
mo lss satisfecciones cue se prometen.

Invitar a la accidn de comvra, informando al consumi-—-

dor 1o que tiene gue hacer para adguirir dicho produc-

VISUALIZACION Y BCCETC

La visualizscidn es una parte importante del pro-

ceso creativo, en cuanto a cue es la representacidn vi- -
sual de lo gue el autor cuiere comunicar a los posibles -
consumidores en el snuncio en general. Puede decirse que
la visualizecidén es las perte gréfica gue tiene su naci- -

miento en ls mente.
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Viguelizacidn y boceto. E1 onrimero, absrcs dnica-
mente el ordensr las ideas pars encontrar la mejor manera
de transmitirlo, en cusnto que el boceto ordens 1lo0s ele--
mentos utilizados en le visualizecidn vpara expresarlo en

imégenes y palebras formando una sola unidad.

La visualizacidén, es un eslebdn imprescindible en
el proceso creativo cue & su vez es eslabén psra la elabo
racién de la camvaiia publicitaria, todo ello acorde a los

objetivos de la publicided y de la empress en general.

En 21 boceto, el llamar la atencién y el equili--
brio, son principios fundamenteles y puede losrarse me- -
diznte una acertsde consideracidén de los elementos encabe
zado, ilustracidén, texto, logotipo, marca de fébrica, sim

bolo del vroducto cue identifice =1 anunciante.

TITULARES

%1l titulasr tiene, como principal funcidén el de in
ducir sl egpectzdor a enterarse de todo lo contenido en -
el snuncio, es decir, son los cue se encargaran de intere
gser vivamente sl consumidor ¢ posible c¢onsumidor cuando -

édste ha localigado nuestro anuncio.

SLOGAN

.Uno de los fines principsles que se persiguen el
creer un slogan es el de sugerir acuello gue es anunciado
esto esg, egtampaer en unas cuantas palabras la ideg o el -
teme fundementsl vara relacionarlo estrechamente con el -

producto o servicio en si.

En la elaborscidén de un slogan debe tomarse en -
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cuente verios fectores como gon:
~ Brevedad
- 3encillez
- Claridad
-~ Facilidad de Recordar
-~ PResistencia al Tiempo y
- Una agradable sugestidn

del rroducto

Una ceracteristica de un buen slogan es cue sefia-
le claremente 1la diferencie que existe entre nuestro pro-
ducto y el de la competencia, y gque provoque la curiosi--

dad del espectador paers conocer el prcducto.

MARCA
Una denominacidén o marce es un simbolo usado por
un febricante o comerciante para identificasr sus produc--

tog y perza distinguirlos de los de sus competidores.
Los principeles objetivos de una marce son:

-~ Debe distinguir sus articulos de acuellos de -
sus competidores.

-~ Debe servir como una garsntia de consistencia
de calidad.

-~ Debe ayudar en darle publicidad a su producto

y venderlo.

Las caracteristicas deseables en una marcs son —-—

las siguientes:
- Principalmente labrevedad o marcas cortadas de

una silaba.
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Debe ser fécil de recordar

Debe leerse y pronuncisrse con facilidad

Debe ser fdcilmente adactable paras el producto
Asi mismo, el impacto visusl cue se refleje es

importznte.

EL COLOR

tdemds de llemar la atencidn, el color desempeus

las sgiguientes funciones:

d)

Representan objetos y versonas con absoluta fi
delidad

Subrayar alguna parte esveciasl del menseje § -
producto

Sugerir cuelidedes abstrzctas cue pueden tener
atractivo comercial

Producir uns vrimera impresidén favorable sl a-
nuncio

Fomentar el prestigio y le importancia del pro
ducto, servicio & empresa enunciadora.

Graber profundsmente las impresiones visuales

en la memorie del lector

Tioos de publicidad por T.V.

La publicidaed en televigidn es clesgificada comin-

mente en red nacional, nacional de spots y publicided lo-

cel.

PUBLICIDAD EN RED NACICNAL.- £Estas publicidad se
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logre emvleando les instslacicnes de una red nacionel, en
ls cuasl se producen ¢ se ¢riginan lcs vrogramss y comer--
cieles, como estscidn central o estudio, desde el cuel se
envie ls trensmisidén 2 otress estacicnes de le red nacio--
nel. Con é=to se obtiene uns coberture emplis y simulte-
nee del peis con unza sols transmisidén. #1 snuncisnte que
utiliza este tipo de publicided permite con frecuencis le
rroduccién de programes de alte calided que streen gren—-
des esudiencias y mejoran el prestigio del anuncisnte, tan

to con el consunidor como con el comercio.

Aun cuendo es glto el costo de tiempo de red ne-—-—
cional, éste puede ser muy econdmico viéndolo desde el -

punto de viste de costo por millsr de televidentes.

PUBLICIDAD NACICNAL EN SPCTS.- =stas son todss -
lss trensmisiones y publicidad cue no se encuentres dentro
de 1ls red nacionzl y que se originan en une sola estecidn

pera su transmisién.

El snunciente cue utilizs este tipo de publicidad
puede emnlear el recurso del programa patrocinsdo o el de
anuncio. Puede tener un programa filmado o grabado y uti
lizerloc en lss estszciones individusles cue seleccione, de
ecuerdo sl mercado cue desea slcenzesr, o bien, puede pre-
verer s&é snuncics y trensmitirlos, perticipendo dursnte
el desarrollo de progremas como copetrocinador, tembién -
dursnte los cortes de estacidén, en les estsciones que é1

desee en cada mercedo y las veces cue cuiera en cada estg

cidén, siempre y cusndo hays tiempo disponible.



La publicidad con spots esg selectiva, el sznun- --
ciznte puede escoger sin vaciler cudles mercsdos va & cu-
brir con su publicidad y nuede omitir todos los demés. -
Puede seleccionar diferentes progresmas para distintos mer
czdos si considere cue tel vrocedimientc es aconsejsble y
puede fijsr el horeric de su progrzma ¢ anuncic de scuer-
do 2 lo cue €1 considere cue sesz el mejor tiempo durente
el dia, v el mejor dia de 17 semene pare cada uno de ellos
%1 anuncisnte puede también veriar el propio anuncio co--
mercizl en cade mercedc, incluyendo el enfoque usado y 1ls
versonalidad cue trznemite su menssje. 3Si el snuncisante
tienen una linez de productos, vpusde esnuncier diferentes

de ellos en verics mercados locales segin le parezca.

Otre ventaja de la publicidad en spots es la fle-
xibilid=zd, ys aque el enunciante puede ecoplar le cantidad
de publicidad que cologue en cuelquier mercedo con .0 gue
21 considere que la situacidén del momento lo demends en -

ese instente.

PUBLICIDAD ILCCAL.- FEsta publicidad se lleve prin
cinalmente por los detellistas y puede utilizar programes
nroducidos o0 patrocinsdos por el minorists o puede ser un
progrema de red necional nue se petrocina en perte por un

snunciante loceal.,

También puede ser una serie asocizds cue patroci-
ne un minorista. Una gran cantidad de ls publicidsd lo--
cal consiste de snuncios cortos y muchos de ellos es pu--

blicidad cooverativa, l2 cual es patrocineda pro el mino-

- 55 -



rists pero pvagada en gran parte por el fzbricante.

e) Puntos importantes pesrale seleccién de la publici

ded nor T.V.

Existen muchos ¢ .ores o puntos importantes que
el fezbricente o anunciasnte debe tener en cuente antes de
decidirse o emplear o seleccionar le televisién como me--
dio de publicidad pars dar a conocer un producto, y de es
ta forme, generar las ventes del mismo. Necesgriamente -
se deberd determinar las ventajas que la publicided en te
levisidn aportzrd al producto y por lo tanto & ls orgeni-
zacidn; tendré que determinar si se auiere reforzar la --
distribucidn, poner en movimiento el producto, acreditar
la merca, buscar mayor acevtacién pars su nombre, y mejo-
rerlo, y hacer mas cordiales las relsciones entre produc-
tor y consumidor al orientar sl segundo sus compras de u-
na meanera gudiovisusl, suplementer los medios publicita--

rios impresos, etc.

Se deberé tomar muy en cuenta si se cuiere hacer
une camps:ia publicitsris a nivel necional, regional o lo-
cal, para 1o cual, se debe analizar con cue presupuesto -
publicitario contemos; jcudles serin o son las tarifas o
costos que tiene la televisidn en sus diferentes canales,
para gue nuestres campana de introduccidén se adapte zl pre
supuesto?; ;qué rating necesiteremos para poder alcanzar

gl consumidor?; :;cudl serd nuestra audiencia?; jen qué ho
é é q A%
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rario tendremos sl publico gue necesitamos?; etc.

f) Ventsjas de la publicided por T.V.

La principel ventaja de la televisidn como medio
mubliciteric es ague hace uso completo tznto de la vista -
como del sonido. La televisidn puede atraer la atencién
y el interés del cliente potencial & través de la combing
cidén visual y suditive, asi como la gran ventaja del poder
utilizer moviuiento, éste permite que un vendedor realice
en vivo una demostrrcidén efectiva emplesndo el producto,
ya cue el vendedor vouede discutir y exvlicar el uso del -
producto, esi como sus ventejas y carecteristicas mientras

zuestra su uso en la televisidn.

%1 comerciel es 1o que mnés se acerca a la venta -
personzl cue se puede alcanzar en lz publicidad o promo-—-

o

cién.

Trmbidn mientres el comercisl estd en la pantsalla
no existe competencis adyacente, como sucede en los me-—-
dios impresos y permite el uso de le voz humena; éste tam
pidn ofrece lz ventsjs del color, ya aque puede ayudsr en
gren maners a le eficiencia de la publicidad y permite -
cue el comercisl desarrolle un excelente trabsjo de iden-

tificezcidn de ls envoltura del producto.

Debido & su tremenda popularided he comprobado --

ser un verdszder:> medio mesivo, Yya cue gran cantided de ho



gares cuentsn por lo menos con un esuereto receptor, que

en oromedio lo tienen encendido no menos de cincc horss -
dizries, rzzén por la cuel, el anuncisnte gue utilizes 1la
televisidén puede alcanzar con su mensaje una gran varte -
de 12 gente y cubrir un gran volumen de territorio nacio-

nal.

Como resultrsdo de ésto, muchos sninciantes de ar-
ticulos de uso extanso, emplean la televisidén como medio
aun cuendo no vrovocan su ventaja de demostracidn, perc -

hacen publicidad de tipo de recordatorio.

La televisidn tiene la ventesja de ser bastante se
lectiva y flexible en verias formas al seleccionar un ti-
no de programa. Y1 enunciante puede gsnar una clase de -
espectadores lo suficientemente selectivos, asi como la -
seleccidén de la hora del dia y el dia de la semena, hacien

do ciertsz selectividad de audiencia.

Puede enfocarse a zauellos mercados y dress donde
desee anunciar y las estsciones que cuiera emplear. El 2
nunciente en televisidn puede usar la cantidad de tiemno
oue desee, puede utilizar spots comercialeg pars llever a
cabo programas publicitarics de temporada, asi como de sa
tursciones pars ocasiones egpecizles, tales como promocio

nes o introduccidén de nuevos productos.

g) Desvzntajas de la publicidad por T.V.

Una de las principsles desventajas es aque el men-
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saje publicitario dures sélo el tiempo en el cue se presen
tz en le ventalle, asi que si el prospecto no estid viendo
0 escuchando en ese momento, el mensaje se pierds y en 1o

cue respectz gl prospecto se desperdicia.

Tembién en bzse de que en la meyoria de los merca
dos estén trensmitiendo sl mismo tiempo varias estaciones
de televisidén, el mensaje de cualcuier anuncisnte vpuede
llegar sblo & equella parte de audiencia gque sintonice u-

na estrcidn en ese momento en varticular.

Alin en progremas patrocinados, los espectadores
pueden retirarse del aparato para hacer otras coszas duran

te los comerciales, perdiéndose el menssje comerciel.

El costo de los programas es muy alto, lo cual
hace cue la televisidén sea inaccesible pera muchos anun--
cientes pecuernos, por lo tanto el mensaje publicitario de

be de sger breve,

4. La motivecidén de comvra

a) La motivacién de compra
El consumismo tiene luger gracias a le motivacidn
cue las empresss efectlan en el individuo a través de los

mense jes. FEstos mensajes persueden sl consumidor pars --

cue adguiersn el producto anuncirsdo, para ésto las empre-
sas deben:
- Conocer las motivaciones bésicas del mercsdo -

aque se va a adaouirir.
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~ Determinar cudl o cudles se relscionan con 1la

conducts cue se cuiere modificar o estzblecer.

- Apelar o ellas pars lograr cue se estimule en

consumo.

El deseo que tiene la joven de gustar =21 sexo o--
puesto, de ser bella, de tener un hermoso catello es pro-
vocado vor el fébricente pare inducirla a comprar un de--

terminado shamnoo,
£xisten dos grendes gruvos de motivaciones:

- Las cue se derivan del impulso bioldégico (sexus

les, slimenterias, etc.)

- Las cue se originan en la relascidn socisl (acep

tacidn, prestigio, aprobacién, etc.)

Las motivaciones sociales tienen siempre como an-
tecedente un impulso bioldégico, como ejemplo tenemos el
siguiente cusdro:

Necesidad Satisfactor Acciédn
Vestir Ropa
Compra ropa -

de buena cali
dad y nombre

Estatus Eleganciea

Es vor ésto gue los publicistes son hoy en dia u-
na esvecie de psicédlogos creetivos, cuyo fin princival -

es el de exvlotar al méximo alguns de estss necesidades.

A continuaciédn se presentsn aguellss necesidades



nfés utilizadas por dichas emvresss.

Necesidad de Prestigio.- Del latin "prestigrum”,
cue significa ":uego de manos", ilusién con la cue se im-
nresiona. Actualmente se utiliza como sindnimo de reputa

cibén, renombre.

Is blisgueds de prestigio tome diversas formas co-
mo vnuede ser el afén de sobresalir, la necesided de lla--

mar la etencidn o deseo de ser importente.

En la medida en cue las versonas hacen suyos los

valores de la socieded de consumo, la enagenacién suments

Con la marca de cigerros que se fums
La cervezs cue se bebe

eati o .
El prestigio Bl restaurante que se frecuente

se obtiene .
Le cemise gue se usa

La locidn que se evlica

Los 7ublicistas y fabricantes manipulen =1 pdbli-
co y cargan sus productos con "agregados emocionales™ y
"cualidades mdgicas", transforméndolos esi en satisfacto-

reg insuficientes de 1lss necesidedes del sér humsno.

Necesidad de %stetus.- Del latin "status™, oue
gignifica "situacidn a la cue se le ha aadido actualmen-

te el concepto de nivel™.

La necesidad de estatus se sstisface sin tomar en

cuenta l2 situacidn resl del sujeto.

Todos los miembros de una sociedzd o grupo ocupan

un estatus, el cusl vrocura caeda vez see més elevado, bus
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c=ndo signos cue le p2rmiten convencerse y convencer e -~

los deméds de su vosiciédn.

3e observa oue aguellss personss cue poseen un es
tatus elevado en el sistems socisl como el ser vresidente
regente, gerente, etc., estén rodesdas de elementos cue -
ectuan como indicadores de su estatus (ingresos elevados,

cesas, viejes, etc.)

A menudo, estos elementos se confunden con el es-
tatus mismc por medio de la publicidad y entonces se pue-
de creer cue se tiene un eststus elevado por tener un - -

Ford Mustsng o tomer Arejo de Bacardi, etc.

Necesidad de Aprobscidén.- Del latin "aprobare”,

a su vez "probos", cue significe "bueno, virtuoso".

£l individuo por naturaleze busca cue su persona
sirva de modelo a otros, siento los aspectos més importan
tes; su aspecto fisico (fuerte, bella, alto, fino, rubio,
etc.); su conducta (roméntico, valiente, virtuoso, etc.);

sus ideas (libersl, conservador, culto, etc.)

Este motivecibébn es uns de lss més usadas por 1los
publicistes pars vender sus productos, asi lss necesida--

des del sér humsno son exvlotadas con fines mercentiles.

Necesidad de Pertenecer.- Del letin "pertinere",
cue significe "tener 2sido"™, "“tener ocupsdo”™. Estas nece-

sided es psicolégica e impulss a8l individuo a former pser-
te de una sociedad o grupo. Aasi mientrss mis velioso es

ecuelld a lo cue se pertenece, més plens es la satisfazc——

cibén que proporciona.
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El aquello a lo gue se pertenece se devaliia ante
los ojos del individuo, entonces éste tenderd a pertenecer

a algo més valioso.

Con frecuencia el mismo sentimiento devaluatorio
lleva al individuo a adoptar formas y modos ajenos a nues
tra cultura, por lo tanto, prefiere lo importado & lo he-
cho en #éxico, o busca la imsgen extranjera en su forma -

de conducirse, vestirse y consumir, etc.

Todas estas necesidades al no ser satisfechas, --
crean ansiedad y frustraciones, mismas que el publicista
pretende acallar a través de mensajes hdbilmente engafio--

sSos8s.

b) Algunas teorias motivacionales manejadas con el
objeto de inducir al consumismo.
La conducta humeana del hombre por 10 gue respecta
a su origen y funciones fisiolégicas, pertenece al reino
animal, se diferencia de éste porque la conducta animal -
estd determinada por tipos especificos de acciébn, que a -
su vez estdn determinados por estructuras neurolégicas he
reditarigs, esto forma parte de la naturaleza pero nunca

trasciende.

El nacimiento del hombre es el surgimiento de una
nueva especie que trasciende a la naturaleza el adquirir
conciencia de si mismo, razdén e imaginacién rompen con la

armonia que caracteriza la existencia del animal. Como
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tiene conciencia de s{ mismo, se da cuenta de su importan
cia y de las limitaciones de su existencia, concibe el i-
nicio y su final, lo cue provoca la necesidad de encon- -
trar formas de unidad y entendimiento consigo mismo y con
el de los demds, el guerer cubrir sus necesidades es la -
fuente de todas las fuerzas psiquicas gque lo mueven de to

das sus pasiones, afectos y ansiedades.

En la medida que el hombre es consiente, la satis
faccidén de las necesidades incitivas no basta para hacer-
le feliz, el conocimiento de la mente humana tendrd que -
basarse en el andlisis de las necesidades del hombre pro-
cedente de las condiciones de su existencia, la cual estd
ligada @ los ciclos biolégicos: nacer, crecer, reproducir

se y morir, la cual influye en su conducta.

1a conducta es la actuacién o modo de comportarse
que observa un individuo y lo podemos basar en el modelo

siguiente: Estimulo + Situacién = Respuesta.

La situacién estd dada por los mecanismos biolégi
cos y el medio, la recencién de estimulos se conoce como
sensacién, y al analizarlos e interpretarlos lo percibi--
mos. No todos los estimulos, son percibidos por nuestros
sentidos, ya que ejercitamos un proceso selectivo que no
deja pasar todos los est{mulos que somos capaces de reci-
bir. Ia respuesta serd la actuacién que presente el suje

to observando, o sea la conducta.

Los factores motivacionales como sabemos aque toda

conducta estd provocada por un mévil grande detras de e--
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lla y que una misma conducta puede ser ocasionada por dife
rentes motivos, ejemplo: Un individuo, compra un automévil
grande porque pienza que es comodo, bien fabricado, le da
maey or proteccidén en un accidente y cubre sus necesidades -
familiares, mientras que otro compra porque piensa que ti-
po de consumo le hace pertenecer una determinada clase so-

cial, gue dd prestigio, le hace sentirse mejor, etc.

Bl objetivo de la investigacién de los motivos, se
ra el de poder crear publicicad que libere las fuerzas ac-
tivadoras del individuo pera satisfacer sus necesidades. -

Como son las primarias y las secundarias,

En 1954, Abraham Maslow, presenta une clasifica--—-
cidén de necesidades humanas completa y bien delineada, se-
gun Maslow los motivos se agrupan en unea jerarquia cue va
desde las mds fuertes y dominantes, hasta las mds débiles.
Estas dltimas solo tienen importancia si se ha satisfecho
las anteriores. Para llegar a la segunda escala de la je-
rarquia, es preciso satisfacer antes las necesidades de la
primera; para poder llegar a la tercera, satisfacer las de

la primera y la segunda y asi sucesivamente.
Bscala de necesidades de Maslow:

1.- Necesidades fisioldgicas; hambre,sed, sexo, actividad
fisica,
2.- Necesidades de seguridad: tanto fisicas como psicolégi
cas.
3.- Necesidades de vertenencia y amor: Dar afecto, pertene

cer, tener raices, hallar una respuestsa
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afectiva en otra gente.

4.~ Necesidades de estimacién: logrer una evsluacidn esta
ble y alta de nosotros mismos, con ba-
se en el auto respeto y en las demds -

personas,

5.- Necesidades de autorrealizaciédn: Hacer funcionar las
potencialidades oue tenemos, integrar
el comportamiento y reaslizarnos como -

seres humanos,

Esta clasificacién de les necesidades y su rela--
cién con el consumo es 1o que nos interesa, ya que nos ser
vira como instrumento pare determinar necesidades y consu

mo de refrescos sabor cola.

Los asvectos psicolégicos de la oublicidad consti
tuyen un sistema de accidén, que tienen cada vez mayor ne
cesidad de basarse en conocimientos cienti{ficos y por e--
1llo se ha valido no solamente de datos econdémicos, socia-
les y legales, sino también ha sucitado investigaciones -
especifices en el campo de la psicologia. Que trata de -
conocer las necesidades y deseos que motivan al conducta
del consumidor en la eleccién de compra y con tal fin re&
liza estudios psicoldgicos, en la decisidén de compra de -~
un articulo determinado influye varios factores los cua--

les pueden ser divididos en dos grandes grupos:

Los primeros formados por valores objetivos, que

estan dados por el grupo de utilidad y las cualidades de
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las cosas que 1los hacen el objetivo de precio.

Los seguncos formados por los valores subjetivos,
que son estudiados por la psicologia y son todos relati--
vos &l "yo", el modo de pensar y sentir, todas las expe--
riencias intimas o vividas como es el amor, el placer, el

odio, la belleza, etc.

Estos valores son experimentados por el individuo
internamente y no puede medirse con exactitud, ya que va-
ria entre individuos o para el mismo individuo en diferen

tes épocas.

Los valores subjetivos se crean en la mente del -
individuo por muchos factores como son: la cultura, la e-
ducacidén, los gustos, la moda, etec. El consumidor no se
da cuenta gue los8 valores mencionados influyen en su ceci
8ién de compra y generalmente tiende a justificar su ra--

zén buscando razones légicas.

El consumidor obtiene a través de la piblicidad,
informacién acerca de lo8 productos existentes en el mer-
cado, estos son presentados en tal forma, que reflejan --

los valores subjetivos de la comunidagd.

La importancia de conocer los8 valores subjetivos
del indf%iduo, las necesidades gue éstos le dirijany 1la
forma que satisface por medio del consumo tiene como obje
to estructurar las posibilidades existentes de cambiar, -

modificar o aumentar dichog valores.

Toda relacién que se pueda encontrar entre la con
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ducta y la decisidén de compra, serd una pauta que utilizé

el publicista para dirigir el mensaje publicitario.

¢c) Tipos de anunciantes en T.V.
- Slide con Locutor en cabina -

Esta forma de emitir un spot en televisién es de
lo més sencillo, consiste en: colocar frente a la cdmara
de T.V. un Slide o cartén con las ilustraciones y la fo--
tografia o dibujo con frases de venta sobre un producto -
determinado o de un servicio que se anuncie: mientras el
cartén o Slide estd al aire, el locutor desde su cabina -
lee el texto del anuncio dando énfasis a las caracteristi
cas del dicho anuncio.

- Comercial grabado en cinta magnética de Video-

tape .-

El Video-tape es una cinta de las mismas caracte-
risticas de una grabadora pero un poco méds ancha, ésta —-
graba imagen y sonido simultdneo; este tipo de comercial
resulta producirlo a mds bajo costo gque el filmado, que -

en el inciso siguiente serd descrito.

£l tiempo de grabacién es escaso de una o 3dos ho-
ras a diferencia del comercial filmado aque diera de dos a
cuatro semanas entre su filmacién y el revelado de la pe-
licula; sin embargo, este tivo de anuncios se usa menos ya

gue en cine se puede lograr mejor calidad aue en Videota-
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pe; por esto el anunciante utiliza este tipo de anuncio -
cuando su campafla de publicidad ee muy pequeila, cuando no
tiene mucho presupuesto destinado a publicidad: o cuando

necesita rdpidamente la produccién de sus comerciales,
- Comercial filmado en pelicula cine de 16 mm.-

Este tipo de anuncio consiste en filmar en sets -
especiales al aire libre, Spots para televisién: en éste
se logran los mejores efectos y formas. Ademds presenta
al producto o sServicio que ha de anunciarse en movimiento
y en un ambiente adecuado, se destaca con mayor facilidad
sus usos y cualidedes y es méds usado en la actualidad es-

te tipo de spot.
- Comercial en Vivo -

Este tipo de comercial se caracteriza por gque ni
se graba, ni se filma el comercial sino que esto se hace
fisicamente de la siguiente forma: en el momento en que -
se estd originando el comercial, el locutor y modelos es-
tdn actuando en el escenario del comercial, el locutor y
modelos estan produciendo en vivo, en el mismo instante;
este tipo de anuncio es muy usado por las tiendas departa

mentales que anuncien sus ofertas de un dia para otro.

;ﬁn televisién, los comerciales reciben el nombre
de spots y éstos pueden ser de 20" 30" 60" o de mayor du-
racién.

Existen tres lugares donde colocar un spot:

Corte de estacién.- Este espacio consiste en una
duracién de tres minutos entre programa y programa ya sea
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cualquier tipo de duracién de programa: este espacio 10 -
toman la estacién para enviar su sefial de identificacidn

del canal y para transmitir mensajes comerciales.

Este tino de lugar de colocacién de svot resulta
muy poco aconse jable, es de lo mds barato; las razones -
fundadas en esta observacién son:

lo. E1 televidente por lo general al terminar
un canal cambia de canal o simplemente bus
ca otros programae en otros canales, puede
apoyar su aparato o simplemente estd en mo
vimiento en ese lapso de tiempo y no pres-

ta atencién a los comerciales,

20, E1 nimero de anuncios transmitidos en ese
lapso es de 6 a 10 comerciales por lo que
pasar un comercial entre tantos es dificil

de identificarse el telereceptor.

Break Intermedio.- Se denomina asi a la duracién
de 3 minutos que se coloca entre el programa de duracién
de una hora, el coste de estos spots es mucho mds caro --
que el anterior y su efecto es mayor ya que el telerecep-
tor estd listo para disfrutar la primera parte de su pro-

grama.

Spot Carrier.- Se denomina as{ al comercial acue -~
se coloca dentro de un programa cualguiera y en cualauier
momento; este tivo de spot es el mds costoso ya que se --
puede decir que estd formado parte integral del programa

y que el televidente lo tiene gue ver forzosamente.
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Programacién.- Toda televisora coloca los progra
mas de acuerdo a la clase sociocecondémica, de acuerdo a —-

sus costumbres, hdbitos de ver la televisién, por ejemplo:

En las marianas.- Estan los programas femeninos co
mo gimnasia, cocina, modas, deco

racién, cuidado infaltil, etc.

En la tarde,.- Programas infantiles, como cari-
caturas, chistes, circo y progre

mas femeninos, como novelas,

En la noche .- Programacidén familiar, como peli
culas, programas filmados, shows

musicales, etc.

- Horario para colocacién de spots -

En México generalmente los canales transmiten de
14:00 a las 1:00 hs, del dfa siguiente y algunos canales

transmiten en las mafianas de T7:00 a 14 :00 hs.

De acuerdo a8 estudios que se han hecho sobre la -

preferencia de ver TV, se divide en:

Tiempo nAY De 24:00 a 17:00 hrs, Costo Bajo
" -V De 17:00 a 19:30 hrs, Costo medio
' "AAAM Te 19:30 a 24:00 hrea. Costo elevado

Este es un factor para determinar cuanto nos va a
costar insertar un anuncio o svot; otro factor de determi
nacién de costo es segun el canal,del alcance de dicho ca

nal.
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5. La publicidad como elemento escencial de 1los refrescos
sabor cola.
Una manera de probar la validez de los principios
de publicidad, es observar la historiaz de una industria y
analizar después los movimientos competitivos clave en —-

funcién de esos principios.

Es por ello que la presente investigacién nos en-
focaremos a dos empresas mundialmente reconocidas de la -
industria refresquera. Para ilustrar y demostrar la ime-
portancia de la publicidad se procedera a dar uns breve -
historia de estas empresas. Es decir, este punto compren-
de la competencia de la publicidad desatada por décadas -
entre la Coca-Cola de Atlanta y de la Pepsi-Cola de Pur--

chase, Nueva York.

La Coca-Cola es una bebida gaseosa que data de ha
ce 100 afio® y que al principio fue todo menos gaseosa, In
ventada por un farmacéutico y antiguo oficial confederado
John Styth Pemberton, la Coca-Cola se introdujo como una
medicina exética que contenia cocaina de las hojas de 1la

coca y cafeina de las nueces de la cola.

A principios de siglo la suerte de la Coca-Cola -
brillé ain mds. Hacia 1902, con un presupuesto para anun
cios de 120 mil délares se convirtié en el producto mds -

conocido en Estados Unidos.

Difundida por la publicidad y el movimiento de -
los abastemios, la Coca-Cola progresd rdpidamente. En 1915

un inventor de Terre Haute, Indiana, disefio una nueva bo-

- 72 -



tella de 6.5 onzas, lo cuel dio originalidad a la Coca-Co
la. El nuevo disefio del envase llegé justo a tiempo. Los
imitadores brotaban por todo el pais, pero fueron derriba
dos,

En los aifios veintes, la Coca-Cola no tenfian una
verdadera competencia. L& unica preocupacién de la compa
fifa era incrementar el consumo de bebidas gaseosas, que -
se elevd lentamente de 2.4 galones per cédpita en 1919 a
3.3 galones en 1929,

La publicidad de la Coca-Cola se propuso estimular
el consumo. "La sed no respeta estaciones"™ (1922) y "Ia

pausa que refresca" (1929), son los mejores ejemplos.

la depresién de los treintas ayud$ al arranque de
la competencia de la Coca-Cola, sobre todo en los casos -

de la Pepsi-Cola y a la Royal Crown.

El concepto clave fue la botella de 12 onzas que
se vendia por el mismo niquel con el gque sélo se compra--
ban 6.5 onzas de Coca-Cola. Esta estrategia se realizé --
con un presupuesto de publicidad limitado. En 1939, 1la
Coca-Cola gasté 15 millones de ddlares en publicidad, mien

tras que la Pepsi-Cola sélo 600 mil,

‘Purante la II Guerra Mundial, la Pepsi-Cola suve-
ré a la Royal Crown y al Dr., Pepper, ocupando el segundo
lugar, ubicdndose después de la Coca-Cola, es decir, esta
dUltima perdié un determinado porcentaje de sus consumido-

res,

Poco tiempo despies de la guerra, la Coca parecié
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recuper 8u suerte. Ia economia se volcé contra la Pepsi.
Como el costo del azicar y de la mano de obra subié, au--
menté el precio de la bebida, primero a 6 y después a 7 -
centavos. El lema "Hasta lo doble por un niquel" tuvo --

que modificarse en "Hasta lo doble y también mejor".

Inego, la Pepsi cambié su enfoque de consumo: del
consumo directo en las mdquinas expendedoras y fuentes de
soda, al consumo privado en lo08 hogares, dando importan--
cia al envase méds grande de la Pepsi., "Ser sociagble" fue
el nuevo tema publicitario cuando volcé sus esfuerzos de
mercadotecnia al supermercado, Ese esfuerzo dio resulta-
do.

La Coca inicié la década de los cincuentas con u-
na participacién cinco a uno arriba de la Pepsi. Al fina
lizar 1960, la Pepsi habia reducido esa delantera a la mi
tad.

En 1954, las ventas de la Coca descendieron 3 %
y las de la Pepsi aumentaron un 12 %. Al afio siguiente,
la Coca-Cola lenzdé una blitzkrieg: las botellas de 10, 12
y 26 onzas. A medida que las disponibilidades se agota--
rén, la marca de fdbrica de la Coca de 6.5 onzas desapare
ciéd poco a poco en los libros de la historia. Y cada aflo
el tema publicitario de la Coca cambié conforme la compa-
fiia ideaba maneras de contrarrestar el empuje de la Pepsi:
en 1956, "“Coca-Cola hace que las cosas buenas se . saboreen
mejor; en 1957, "Signo de buena sabor"; en 1958, "El sa--
bor frio, refrescante de la Coca", y en 1959, "Refrésguen
se en verdad", Estos cambios mostraban la confusidén exis-

tente en Atlanta.
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La Coca-Cola fue la primera bebida de Cola y vor
tanto tiene mucho mds tiempo en el mercado que la Pepsi,
issta autencidad fue una fuerza obvia de la Coca, aunque -
tuvo otro resultado menos obvio, es decir, la gente meyor
optaba mds por tomar Coca, mientras gue los jévenes vrefe
rian la Pepsi. Ademds, los envases de meyor tamafio @a- --

trafan también la juventud.

la primera expresién de este concepto fue la de -
1961, "Ahora agui estd Pepei para aguellos que piensan io
ven". En 1964, "Mantente vivo, td formas parte de la ge-

neracién Pepsi"™.

El propésito de la nueva estrategia de la Pepsi -
fue hacer ver a la competencia "discorde, alejada y anti-
cuada", lo cual logrd, aunque también tuvo otro beneficio
psicolbgico de igual valor: aprovechdé la rivalidad natu--
ral de los hermanos entre la audiencia blanca, BEsta es--
trategia funciond en toda la escala de edades, Mientras
la Coca-Cola entierra a sus consunidores, 10s nuevos clien

tes de Pepsi apenas estdn naciendo.

Pepsi también empled sabiamente la misica, una --
forma tradicional de rebelién de los adolescentes, como -
un componente clave de su estrategia. Contrata a Michael

Jackson y a Lionel Richie en sus comerciales,

"ILa elecciédn de una nueva generacién®, es otra ex
presién de su estrategia joven, la cual es el punto clave
de ataque contra el "antiguo" producto de la Coca-Cola.

Entre otras campafias tenemos las siguiente: 1967
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"El sabor que deja a todo mundo frio, Pepsi lo derrama":
1969, "Ti tienes mucho por vivir, Pepsi tiene mucho que o
frecer”; y la placida campafia actual, ";Pepsi es lo de --
hoy;", 1990.

Al ofrecer el producto al consumidor, la publici-
dad es el arma estratégica mds importante de la marca. Es
un error cambiar la direccidén estratégica, las palabras,
las imdgenes, la misica pueden cambiarse tan seguido como
sea necesario; la estrategia no. PFinalmente, el efecto --
global de los esfuerzos de la Pepsi terminéd progresivamen
te con el liderato de la Coca. De una proporcién en par-

ticipacién de 2.5 @ 1 en 1969, hasta 1.15 a 1 en 1985,

Entre las frases estrategicas de la Coca-Cola te-
nemos: "Ia pausa que refresca", "Ias cosas van mejor con
Coca™. No obstante, en 1970 la Coca-Cola hallé al fin la
me jor estrategia defensiva para un lider, "Ia auténtica"
por deduccién, todo lo demds era una imitacidén de la Coca
Cola. Sin embargo, el lema de la auténtica no duré mucho
tiempo; en 1975 aparecié "Mira hacia arriba América", en
1976, "Coca prologa la vida", en 1979, "Toma Coca y son--
rie"; alrededor de 1982, la Coca llegd al colmo de la insi

pidez "Es Coca".

No fue sino hasta 1982 cuando la Coca-Cola lanzé
su coca dietetica, 1la cual fué la noticia mds significati
va de un nuevo oroducto en los 96 afios de historia de 1la
Coca-Cola Company, y probablemente el acontecimiento mds

extraordinario de la industria de bebidas gaseosas en 1la
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década de los ochentas"™, la Coca dietética parece ocuvpar

el tercer lugar, después de la Coca y la Pepsi.

En primer lugar se tiene a Tab. El afio en que 1la
Coca dietética se introdujo, la Tab abarcaba 4.3% del mer
cado e bebidas gaseosas. Cuando la Coca dietética subid
Tab se hundid. BEn 1984, esta dltima se desplomé hasta —-
1.8% del mercado. De modo que l= Coca-Cola hizo lo que -
los clientes suelen hacer cuando uno de ellos comete un -
error. Darle gas a le agencia de publicidad de Tab y cam

biar su publicidad.

El segundo lugar, se tiene a Coca-Cola. E1 afio -
en que la Coca dietédtica se introdujo, la participacién -
del mercado de la Coca era de 23.9%, la cual disminuyé a
21.7% en 1584,

Uno de los tantos movimientos estratégicos de 1la
repsi, efectuado a mediados de los setentas, llamado el
"reto de la Pepsi", consistié en realizar pruebas a cie--
gas de sabor entre dos refrescos de cola sin nombre. En
las pruebas, los probadores prefirieron tres veces la Pep
si y dos la Coca, hecho que se pregoné @& son de trompeta

en 108 comerciales de televisidn.

8in embargo, la Coca-Cola procedié de la manera -
en que un lider nunca debe hacerlo. DIespués de soportar
afios el reto de Pepsi, repentina y publicamente cambiéd su
férmula hasta hacerla ten dulce como la Pepsi-Cola. De -
pronto, lz auténtica dejd de ser para siempre eso, en un

arrebato debilité su propia posicidn.
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Para muchas compafifas, lo "nuevo y mejorado" es una forma
ée subsistir en el mercado.

LS que hace diferente la situacidn de la Coca-Co-
la es su posicidén de "auténticidad". En un mundo con cam
bios tan rdpidos, el sabor de la Coce-Cola era un elemen-
to constante que recordaba a los consumidores el paso del
tiempo. El retiro de la botella de la Coca no fue nada -

bueno. Ahora, hasta la férmula ha desaparecido.

En menos de tres meses después de la introduccién
de la Nueva Coca-Cola, estd anuncié aue la "auténtica"™ —-

volvia con un nuevo nombre: Coca Cola Cldsica.

1a percepcién es mds fuerte que la realidad. A -
pesar de que las pruebas demuestran que la Nueva Coce sSa-
be mejor que la anterior, la Coca original era la real --
(la auténtica). La percepcién afecta el sabor igual que a
fecta a todo juicio humano: la batalla ocurre en la mente
all{ no hay hechos, sélo percepciones. Estas son la rea-
lidad.

Cambiar la férmula de la Coca-Cola fue ir en con-
tra de la percepcidén de su sutenticidad. Regresar a 1lo
anterior fue reconocer publicamente ocue la compaififa habia
cometido un error, asf{ mismo su vosicién en la mente del

consumidvr,

Por primera vez en su historia, el liderato de la
Coce-Cola estd en peligro. 1ILa Pepsi tiene oportunidad de
ocupar el sitio principal en la categoria de los refres--

cos de cola.
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Debido a que la Coca-Cola lanzé varias versiones
descafeinadas de sus tres marcas de cola, de manera que
ahora la Coca tiene seis productos de cola e infinidad de
caos y confusiédn.

Con el tiempo, la gente no tomard Coca por conte-
ner cafeina y no ingerird Coca sin cafeina por no ser 1la

"auténtica"“,

Con todo lo anteriormente descrito, se observa --
que la publicidad asi como la originalidad del oroducto-
es un factor muy importante para que una empresa se S0S—-

tenga dentro del mercado.

Nos enfocamos en el medio masivo de comunicacién,
la televisién, como medio publicitario de los refrescos -
sabor colea, ya que estas empresas 1o utilizan como prin--
cipal medio para difundir sus anuncios comerciales. Tal
es el caso de la Pepsi-Cola, ya que del 100% de su publi-
cidad, el 50 % 1la hacen en T.V.; un 30% en radio y el 20%
en prensa, revistas, etc. En cuanto a la Coca-Cola de su
100% de publicidad el 60% 1la hacen en T.V.: el 20% en ra
dio y el 20% en periédicos. Cabe mencionar que esta in--
formacién fue proporcionada en las agencias que visitamos

de las respectivas empresas.

En la siguiente parte de la investigacién se desa
rrolla todo el caso practico, para demostrar el impacto -
provocado por los anunciso en los consumidores, pero enfo

candonos a los anuncios de refrescos sabor cola,
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CAPITULO IV

CAS0 PRACTICO.

l. Problema
;Qué impacto tiene la publicidad por T.V. de
los refrescos de Coca-Cola y Pepsi Cola en

las preferencias del consumidor?

2. Hipotesis
En la actualidad la publicidad por televisién
es el medio mds impactante, por ser el de ma-
yor alcance y penetracién sobre los jovenes -

consumidores de refrescos sabor cols.

3. Variables
Variable indevendiente: Ie publicidad por IV

Variable dependiente: Es el medio més impac
tante en los consumido-

res, -
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4. Metodologia

Este apartado analiza los métodos utilizados, in-
dicando sus limitaciones y recursos, asi como sus poten--

cialidades para avances de esta investigacién.

la investigacién, es un proceso que, mediante 1la
aplicacién del método cientifico procura obtener informa-
cién relevante y fidedigna para entender, corregir, veri-

ficar o aplicar el conocimiento.

a) Poblacién
Determinacién de la poblacidn: Edad, sexo, grado

escolar, clase socisl.

Poblacién:

La poblacién estd constituida por jovenes de 17 a
36 afios que esten estudiando la ensefianza del nivel supe-
rior en la UAHM-I, que pertenecen a la clase media de am--

bos sexos.

b) Muestra
Determinacién de la muestra: Una muestra debe --
ser representativa ei va ser usada para determinar las ca
racteristicas de la poblacién, los métodos para seleccio-
nar esta muestra son nimerosos dependiendo del tiemvo, di

nero y habilidad disponible para tomar una muestra, y la
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naturaleza de 10s elementos individuales de la poblacidn.

Cuando se especifican las preguntas relacionadas
con el disedio y la construccidén del cuestionario, se debe
decidir a quien estard dirijido. Ia eleccién de los en--
trevistados puede influir en el tipo de preguntas formula
das, asi como en la manera de presentarlas. Por lo comin
es poco realista e inecesario incluir una encuesta & to--
dos los particivantes disponibles, por el contrario se de
be seleccionar una muestra de participantes que represen-

ten a toda ls poblacidn gque se este entrevistando.

El muestreo ofrece cierto nimero de ventajas que
no dispondria si se hiciera una encuesta en toda 1la pobla

cidn: Henor costo, menor tiempo, confiabilidad, control.
Calculo del tamafio de la muestra:

Para el calculo de la muestra se manejan dos for-
mulas que son en funcién de la poblacidén, ya se poblacidn
infinita (mds de 500,000 mil unidades de muestreo) y 1la

finita (menos de 500,000 unidades de muestreo).

En nuestra investigacidén utilizaremos la férmula
de la poblacién finita, ya gque nuestra poblacidén o univer
so €sta conformado por 14,055 alumnos de la UAM-TI, los -

cuales gé distribuyen en las siguientes divisiones:

Divisién No. de alumnos
CBI (Ciencias Bdsicas e Ingenieria) 4,491
CSH (Ciencias Sociales y Humanida-
des) 6,156
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CBS (Ciencias Bioldgicas y de la Salud) 3,408

Total 14,055

— e e w— ————
-

Los valores contenidos se obtienen a través de --

lo8 siguientes pasos:
l.~- a) X= G -» 1.96
b) X =26 — 2.96

95%
99%

Se determina el grado de confianza con el que se

va a trabajar (X = Promedio de Universo)

2.~ 3e evalua la situacidn que tiene en el mercado el -
fendmeno o caracteristica investigada. Cuando no se tie-
ne una idea clara de esta situacién, es necesario dar sus
médximos valores tanto a la probabilidad de gque se realice
el evento favorable, como a la gque no se realice. Esta -
es, 504 a (p) y 504 a (q), que son las literales que
se emplean para designar probabilidades a favor o en con-

tra.

3.- Se determina el error méximo cue puede ser aceptado
en los resultados. Regularmente se trabaja con el 5%, ya
que las variaciones superiores al 10% reducirian demasia-

do a la validez de 1la formacién.

4 .- Finalmente, de la combinacidén de los elementos cal-
culados en los puntos 1, 2, 3 anteriores, se obtienen 1la

férmula para determinar la muestra del universo finijita.

Para poblaciones finitas (menos de 500,000 elemen

tos) se utilizara la siguiente férmula:
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(G)2 N (p) (a)
(e)2 (N-1) + G° (p) (a)

n =

En donde:

= Coeficiente de confianza
= Universo o poblacién
Probabilidad a favor

= Probabilidad en contra

= Brror de estimacién

B o 9 ©w 2 Q©Q
H

= Tamafio de muestra

Sustituyendo:

. (1.96)2 (14,055) (5) (+5) _

(.05) (14,055 = 1) + (1.96)% (.5) (.5)

13,498,422
35.1375 + 0.9604

373.94 /= _374

e o s
=====

Nuestra muestra sera entonces de 374 alumnos de

la UAM-I.
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c) Recopilacidén de ls informacidn

Para la recoleccidén de la informacidn documental

se siguidé el vrocedimiento cue a continuacién se explica:

Se revisd gran cantidad de libros y articulos so-
bre el tema, y se vaciarédn los datos relevantes en fichas
de trabajo. Se busco principalmente material en la Biblio
teca de la UAN-I:; en la biblioteca Central de la UNAM, en
la Biblioteca de la PFacultad de Contaduria y Administra--
cidén, de la propia UNAM y en la Biblioteca de UPICSA,

La recoleccién de la informacidén de campo se efec
tuo mediante el levantamiento de 374 encuestas de acuerdo
con la muestra, de las cuales s8lo se aplicaron 301 en- -
cuestas debido a la falta de tiempo y & que otras se vper-
dierdn.

Mediante las encuestas se obtuvo informacién pa--
ra un anslisis cuantitativo con el fin de identificar y
conocer la magnitud del impacto causado por los comercia-

les de refrescos sabor cola en los jovenes consumidores,

En la elaboracién del cuestionario, se redactaron
18 preguntas de opcidén multinle y s6lo dos abiertas, de a
cuerdo al prOpdéito que se persigue asi como su fdeil ta-

bulacidny

d) Anslisis y Codificacién

las preguntas sobre datos generales aportaron lo
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siguiente:
Divisidn: Con el fin de conocer el enfoque que 1le
dan los encuestrdos a las preguntas de a

cuerdo a su divisién.

Sexo: Resultd necesario este dato, para efec--
tos de conocer el Indice de hombres y mu

jeres encuestados.

Edad: Este dato nos psrece significativo, ya -
gue queri-mos saber si reslmente vertene

cian a nuestras vpoblaciébn.

El cuestionario fue znénime, con el fin de que el

encuestado se sintiera en confisnza psras contestsrlo,

1 siguiente paso, fué tebuler la informacidn obte
nide de los 301 encuestados (v. tabla 1), y se orocedif a
mane jarls medisnte un conteo porcentu=l vara su vosterior

interoretacién.

5. Resultados

a) Interpretacién

A -partir de lacs encuestas aplicadas a los alumnos
de esta universidad (UAM-I), se obtuvo la siguiente infor
macidn gon respecto a las preguntes correspondientes al

cuestionario avlicado. (v. snexo 1)

Ls televisidn es uno de los medios de comunicacidn

que ucsa el joven universitsrio pars su distrececibn, y es-
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to lo podemos comprobar con los resultados obtenidos en -
nuestrs encuests, puesto que =26lo un minimo de personss -
no ve televisidn (2.33%). Rasta con un nimero limitzdo de
hores frente 2l televisor vare aque el jovén consumidor re
tengr en su memoria los s=nuncios que se trensmiten en una

freccibdn de segundos. (v. grafica 1)

Le mayoria de nuestros entrevistsdos indicaron que
les gusts ver la televisién v generslmente 1z ven entre -
las 17:30 8 24:00 hrs., en un promedio diario de dos hores
disriss a 1l semsna (v. gréfica 2). Se concluye que el
joven consumidor de 17 a 36 afias de clase media le gusta
ver televisidn, lo que hsce con regulsridad y el hacerlo
ocuva un lugar de entretenimiento impnortente dentro de su

diversidn.

Se observa que el 80% de nuestrz muestrs he consu-
mido este oroducto y =6lo un 20% no lo consume (v. gréfi-
ca 3), estos resultedos son significetivos pare nuestras -
investigacidén, pues nos fzcilitd la obtencibdn de los re--

sult=dos wnosteriores.

En la ectu=lidad 1= televisidén es el medio publici
tario més importente psre el joven consumidor (95.68%)., -
Esta resouesta tzan contundente es vorocue vivimos en uns -
sociedaéVSObre comunicads y vor lo tsnto ls televisibn es
hoy en dis el medio de comunicecidn de mayor =zlcence y e
netracién sobre los jovenes. En el mercedo de hoy, hery de

masiados productos, hay demasisdas compazias, demesisdo -

ruido en el mercsdo y un diversidad de medios publicits--
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rios, donde sobreviven sblo las empresss que mentengesn u-
na estretegis oublicitaris constante vpor el medio de comu

nicacién de mayor cobertura. (v. gréfica 4)

En un 86.71% de nuestros encuestados £i ha visto g
nuncios de estos vroductos nor televisidn (v. grifice 5).
Estos resultzdos efirmen el enorme prestigio publicitario
que hs colocado durente décedses 8 Coca-Cols vy Pevsi-Cols
en unas de las vrincipzles industriss del refresco. Por -
lo tanto se concluye que leg mejor maners de penetrar en -
el recuerdo del recevtor ec =er el primero en su constan-

te guerr= publiciteria, reforzeda gracies a 1la televisién.

Cuendo escuchsn o ven un comercisl de Fep=i-Cola o
Coca-Cola vor l: televisidn, del nidmero totsl de nuectros
encuestados, el 45.5% le ccmbis oczsionalmente y un 45.85%
nuncs le cembia (v. gréfice 6), vor 10 que se determins -
gue 1los jovenes cusndo, observsn un anuncio nueden o no
cembiar de canal, denendiendo de el grcdo de interes gue
gsucite sobre ellos. Cabe mencionar que las constantes ino
veciones tecnolégica permiten al usuario tener mayor gl--
tern=tivas de menejo, como el control remoto, por lo que
cada vez se requiere de uns meyor creatividad en los enun

cios psra logrsr 12 atenciédn del publico joven.

én nuestra investigscibdn pudimos avrecisr ~ue 1le
meyoris de los jovenes conesideré que los enuncios de re--
frescos sabor colas se dirigen » le familie (53.82%) y a
los jovenes (42.19%). Lo Jue compruebs que el joven con-
sumidor si capta le idea gque trsnsmiten lzs compafiiss re-—

fresquerss por medio de su nublicidad: Pepsi-Cols a los -
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jovenes y Coca-Cola a le familie (v. suvre, o o = - -

(v. gréfica 7)

Un 53.80% 2firme que le publicidzd televisivs no -
ha influido en su selecciédn de determinada merca de refres
co sesbor cola (v. gréfica 8), esto demuectrs que el joven
universitario no tiene una mercaeds preferencia por deter-
minada marca. Csbe mencionar que el merito del éxito ou-
blicitzrio del nroducto, no sélo devende de la msrca, si-
no tembien y primordislmente de su posicién gansde en 1la

memoria del consumidor.

Con los datos obtenidos, queds demostrsdo que de
alguns menera, lz mayor vearte de nuestros encuestsdos re-
cuerdan los anuncios de estos productos, un 57.48% ocasio
nelmente y un 22.54% frecuentemente (v. gréfica 9). BRsto
compruebe oue lr televisidn es el medio que més influye -
para ls penetrzcién del menssje, vuesto que sblo con una
diminuta fraccién del materisl slcanza la mente del recep
tor, vor lo jue la mejor menera de conquistsr a los consu
midores potencirles es por medio del mensaje simplificado

si se desea csusar una impresidén dursders=.

Ee necessrio aclarar que las preguntas 10,11,12,13,
14 y 15 del cuestionario avrlicedo, fueron elsborsdas con
ls finaiidad de gue el individuo refleje aguellos elemen-
tos del anuncio que tienen la csvacided de straer su aten
cién o de sucitzer el interés, el cusl fue uno de nuestros
objetivos 7jue se proouso inicialmente en le presente in--

vestig-cién obteniendo los siguientes resultsdos.
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En cuénto = 1o aue ztraé mis la atencidbdn de los a-
nuncios al joven consumidor, se encontro que el mayor por
centaje eata concentrado en 1a imdgen con el 54.8%%, gue-
dendo en Wltima instancia la marca con un porcentaje de -
1.33% (v. gréfica 17). Con esto nodemos afirmar aque 1la i
magen que 8e maneja en cads snuncio es de sums inportan—-
ciz, por lo que se debe considerar la relacidn existente
entre esta y el snuncio, debido & que esto es un factor -
de atraccidédn pera que el consumidor preste uns mayor aten
¢cidén al mensaje y por ende conozca el producto tonandolo

en considersciédn en su vpréxima compra.

Otro de los elementos nue atrsen la atencién de --
loe jovenes, son los cantzntes, pues se obtuvo un 41.20%
en favor de estos, en cuanto a los actores famosos, misi-
cos y rercsonalidades importantes quedaron en un segundo -
término con vorcentajes provorcionales. (v. gréfica 11)
Con ello se deduce que a2l elaborsr un anuncio se debe de
tener en cuenta la participacibén de los cantantes, varas a
traer ain més 2 los consumidores potenci~les, poniendo ma
yor enfasis en los csnteontes més femosos y actunles, con

los cuales se identifiquen los recentores.

Entre las opciones gue més les disgusta de un anun
cio se encuentrs que son fantasiosos, con un 45.85% ¥y que
son exagerador con un 36,54% (v. gréfica 12). Se observa
que no existe una diferenci» muy marcada entre las dos, -
lo que imnlica que 1a ovublicidad como canal de comunica--
cibdn es muy controvertida. Ioe jovenes desde una perspec

tive racional, ven a la vublicidad engafiosa y fantasioss,
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puesto que les crez una ilusién del producto que no no---
see reslmente. Sin embeargo, desde la persnective emocio--

nal suscits atrsceidn e interéds.

Lee situaciones més comunes gue atraen més s los
jovenes, se encuentrsn lz de sccibdn con un 25.58% y lse
denortivas con un ?9.24% y las situsciones sexy con un --
22.32% (v. gréfics 13). Como podemos darnos cuenta, exig
teuna vronorcionalidad entre las opiniones de los encues-
tados. Se observs que ecstos elementos provocsn una mayor
seduccidn en el joven consumidor, vor 1o que ge determina
que estos son los elementos insustituibles psre lz publi-
cidad de refrescos sabor cols, que sfirma su alta incluen

cis en el consumo 3de estos productos.

Otro elemento considerado como importente es la md
eica, 12 cusl debe ir de acuerdo 2z la situacidn que se re
flej= en el =nuncio, es decir, debe ectar adecuadamente -
mezclrda para poder llamar la atencidén del individuo. Aho
ra bien, se observe en 1z gréfics 14, que 1z misica de -
Rock es 1a méds significativs con un 52.16% de aceptacidn
en comnaracidn con las roménticss, clésices y otras, que
tienen un porcentaje por debajo de esta. La razdén de esto
es debido a que este tino de misica es 1z més msctusl y con
1a cuél ‘se identifican los jovenes por ser sctivas, alegre,

vy dobre todo moderns.

El color es un requisito fundamentsl vara un bhuen
snuncio y aquf =e demuestrs que el rojo con un porcentaje
de 35.55% y el azul con un 25.58%, con los que dan aayor
imoresidn visusl en los anuncios (v. gréfice 15). Debe--
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mos tener en cuenta que los colores que vresenten mejor -
rendimiento son los erises, en tods su escsl~. E1 blanco
¥ el negro son colores que no debhen ser utilizedos en te-

levisidn nor 1a mala renroiuceibdn que dan.

La intensidad de los colores sobre le nantalla es

1la siguiente: Azul claro 20%
Amarillo 30
Anaranjado 49
Violetsa 50
Verde 60
Rojo 80 a 102%

Je slgunm mrsners se pede decir que los ihdividuwos
tienen una 2zmplis captacibdn de los snuncios proyectsdos -
por televisiédn, de los refrescos sabor cola, ya que los -
porcentajes obtenidos en l=2 pregunte 16, con resvecto en
qué tipo de proersmas se trsnemiten con mayor frecuencis
estos snuncios, son onrovorcionrles, siendo estos de 30.56%
vara los musicales, 29.24% ners los deportivos v 28,90% -
varz los esvecisles. Como se observa (v. gréfice 16) los
nrogramae femiliares e infantiles tuvieron una escalz me-
nor. Nos atrevemnos s decir, que son transmitidos los co-~
mercisles en progremas musicrles, deportivos y esnecisles
porque €¢tos programas reflejsn situ=ciones y hechos coti

dianos del vrovio recentor.

Entre nuestros encuestsdos el 46.51% gi recuerdsn
un slor-n, entre tos més comunes son:
iVive la sensecidn;
iPeosi es lo de hoy;
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Incluso slogens de sntaio, como son:
i1La chisone de lez vida;

1La ola Coca-Cols; (v. gréfica
17')
Estos resultados corroboran que se cspta la idea o

tems fundamental del slogen, por lo que demuestra que los
jovenes ya =e hen formado una opinidén del producto. Cads
dia, miles de menszjes publicitzrios comviten por lograr
un luger en 12 mente del cliente. Ls mente es el csmpo de

hatalla, la nublicid-~d es un negocio =in cuartel.

El 22.53% confunden lz velabre slogen con fragmen-

tos del esnuncio como:
"Hey que compsrtir"
"Me siento como una vevsi"
"pidela vor su nombre"
"Alguien & llegpado @& la ciud-d"
"Tu encento ten burbujesnte”
"Que hay de nuevo viejo"

etc.

Io que afirme el interéds vy 2tencibn de ls accibn -
cubliciteris. S61lo un 30.90% no recuerds ningun tipo de -
slogan. CQuede confirmado aque las comnsiiias refresquerss
tienen éxito grecies sla efectividad de sus fdérmulss o slo

gen, vare mentenerse al vaso del tiemvo.

Fn 12 opinidn Ae nuestros encuestcdos ls Pevsi es
més crertiva con un 32.23% que 1l Coce-Cola con un 16.94%
(v. sréfice 18). Esto demuestrs el impscto oublicitsrio
llevedo 2 cebo por 1lr Pensi-Cola, 12 curl es mfs atrasyente

nore el joven consumidor. T=ste tino de =znuncios mseneje el
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slogan: j;Pevsi ee lo de hoy;, su objetivo orincivel es re
tener y canter la acevtscidn de su producto en la memoria
o recuerdo del joven consumidor, crenr lesltzsd hacis le -
marcea. £Es decir, imveactar ovrimero v luego »drocursr no -—--
dar pvie a que heya cembio de marc-.

No obstante, csbe mencionar que tembien un 35.55%
conciders nque son ambes crestivas en su oublicidad, vor
10 que se decujo nue estas 4oz mercas, vOr ser las prime-~
ras en su rsmo, les de lg2 ventejs de vpenetrzr en un mayor

zlcence en el recuerdo del recentor,

Con la informaciébn obtenids, se considers cue la -
rublicid-d televisive de refrescos de sabor col-, tiene -
como vrincipnal objetivo el inducir, con un voorcenteje de
74.09% (v. gréfice 13). El punto de vists del joven con
sumidor sobre lz publicidad es nue no intents cresr =lgo
nuevo v diferente, sino que induce hecis 1z adquisicibn -
de dicho oroducto. »u

Pinalmente existe un porcentezje del 44.57% de nues
trz muestrsz que considerz necesaris lz publicidad televi-
siva de refrescos ssbor cola y tenemos en contrz un meyor

vorcentaje, siendo este del 54.49%. (v. gréfica 20)

Apsrentemente se vodr{s afirmer que 1z publicidad
no es importente peres la vents de dichos productos, debi-
do 2 nque va son reconocidos mundielmente, entre otress ovi
niones, sin embsrgo esto no es =si, vues debido 2 l= nota
ble rivslidad entre 1la Cocs-Cola y la Pepsi-Cola, esta =se
hmce necesaris cada vez més, pues solo sei sobreviviras 1la

mée fuerte.
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Alguna de los jue considersn £ l2 publicidsd como
no necesari-, estsn scentando nue si lo es, pues afirman
que su oublicided induce =1 consumo cesussndo problemss de
sglud. Puede decirse entonces que esta =i resulte y so--
tre todo por medio de la televisidn, oue tiene un meyor -

2lcance en comparecidn con los demre medios meeivos.

A continuscidn se mencionsn slgunss de 1lse muchas
oviniones con resmecto 2 1l nrecsunta. E¢ necessrio acla--
rar que estse resnuestas tienen diferentes enfooues deven
diendo de 1z carrers en ~ue se encuentrz el individuo en-
cuestado. Pero ague finelmente, con dichas resvuestas nos
esten dando la rezén, quedsndo comorobada con ella nuec—-
trz hivotesis originel. Entre 1lss opiniones més comunes -

aue conesideran e le publicidsed que si es necesarie, son:

-Para su difusiébn
-No se venderian

CBI -Hey meyor nimero de recevntores que otros medios
-Para poder escoger distintas marcas

-Necesita que la gente 10 conozca

-Es el mejor medio psrs atraer la atencién
-Para 1z venta de sus productos
~Ee une forma de comunicrcién siendo la bese de un

producto, zdemés de gque le T.V. tiene gran cobertu
ra

-Incremente las ventas
-Por 12 fuerte comvetencis entre las dos compafifas
-Poroue sumenta su mercado en un vporcentasje meyor

-Ee uns competencis donde sobrevive el més creeti-
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CSH

vo al anunciar cierto producto

~-Para la sobrevivencia competitiva de la indus- -
tria refresquera

~-Para quien lo produce causa regalias y crea fuen

tes de trabajo

gntre las ovniniones m€s comunes que considerdn --

cue la publicidad no es necesaria, son:

CBI

CBS

-Manipulan la voluntad

-No beneficia en nada

-No es un producto necesario

-5e seguiria vendiendo sin publicidad

-Ya es muy conocida

-la gente esta tan influenciada que ya no es nece
saria

~-Inducen al consumo causando problemas de salud

-No porque su adicién ocasiona trastornos en el -
organismo, que a la larga producen enfermedades.

-De todos modos se consume

-5010 hay dos marcas y debido a la publicidad los
compran

-Hay contaminacidén audiovisual a los consumidores

=

~-Fomenta el consumo en masa y enajena.

-30l1l0 beneficia a las industrias trasnacionales
~-Ia gente ya esta enajenada con el refresco y lo
toma por costumbre

~-Solamente hay dos marcas a elegir
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CSH -~Su unico vropocsito es inducir =1 consumo
~Ilas imasgenes nos inducen a tomar cierto refresco
nuesto cue son mencsejes subliminszles que influyen
de menera inconeiente
-Afecta 1o economia familisr, ademés de que defie -

al organismo.

b) Conclusiones

n ecste Investigacibdn obtuvimos dztos cue nos he
neraitido llegar 2 las conclusiones cue 2 continurcidédn -
deremos, con 1 certeza de aue seran de gran utilidad one-
re gulenes ce dedicen a elaboresr menssjes nublicitrrios,
& los aue los utilizen y a quienes se encergrn de difun-
dirloe,

L2 televicidn es uno de los medios oublicitnrioq

aue nsvor nenetr8016n tiene vy eate medio es el 1deal nares

[ e

aue 1qq ennre ee refresquerss 1o utilicen, 21 asegursree
con ello, un meyor ovorcentaje de difusidn de sus nroductos

v 12 mnosibilided resl de meyores ventas.

Auncue le 1nvere16n nublicitaris en televisién re

R

i,

sultez coetoegs, éste se Juetlflce vlenrmente 1 garentizer

aque -en-un prén'norcent?je sus srtfculos cerdn V1stoc ﬂor

°u°'cwlkntec acturles y potenciales, aue en este _CBEO —=-

con los jovenes, y losrer as{ sus ohjetivos ﬂercadolégl——

e e

cos.,

Como enoyo e l2 conclusiédn snterior, sgregsremos
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slzgunoc dstos importentes:

- Los jovenes pasan un nromedio de dos horas diaries - -

frente 21 televisor. oo L Fo /#%,W

i
o

R ,
L g
- Los comercieles de refrescos sabor ¢ols, que £e znun--

ci~n en latelevisidédn, generslmente son recordedos vor
los jovenes, influyendo vara esto en gren varte los -—-
cententes, nues 2 los jovenes les guste identificarse
con el.

- A los jdﬁenes les esustes que el embiente 0 situaciones

dadaese en el snuncio semn de caracter devortivo o de -

/

s 2 - e 2 Y SR T
aceidn. Ot S SIS PV S A

N I
- Los colores aue més custen son el rojo v el azul. as{

como 1l# misics rock.

Cabe sefislar oue uns de les vartes medulares vere
nue la pnublicidad alcemce su objetivo es el de seber de--
terminar 1la mejor combinscidn de los factores antes men--
cionsdos (ej. medio de comunicscidn, horesrio, 1l» musics,

el color, 12 durrcidn, etc.)

- Los jovenes no tienen lealted 2 1l marce, pues 1 lle-
ger 8 comprer un determinado vroducto, y no encontrar-

lo, ovtan vor edquirir un =2rticulo similer.
"Por 1o meneionado snteriormente y sefialsdo en 1se

internretaeiones, vrodemos afirm=r que nuestre hivdtesis -

"En le sctuslided 12 publicided es el medio
més imnprctante e imnvortesnte, nor ser el de
mayor alcence v venetracibdn sobre los jove-

nee concsumidores de refrescos sebor cola.”
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es velide.

Finelmente consideramos que le vpublicidad es un

fenomeno del vresente, v en gren escsle, en la vide Cde

]

todoe. Sus menifestzciones son de uns varieded cesi in--
contables y de uns difusibdn aque va desde lo uninersonal -

heets 1o masivo v mundisl.



ANEXOS
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ANEXO 1

CUnSTIONARIO NO.

-

Bdad: afios. Sexo: Divisidédn: Lic.:

Zste cuestionario tiene como objetivo conocer el impacto
que producen los comercisles de refrescos de sabor cola,
INSTRUCCIONES: Lea cuidadosamente czda pregunta y elija sélo

una respuesta,
l.- Ve usted televisidn frecuentemente?
a) Si b) Casi siempre c) A veces d) No l

2.~ Indigque su horarios mds frecuente: hrs.

3.~ Toma usted refrescos sabor cola?
a) Si b) Casi siempre C)A veces d) No

4.- Jué medio de comunicacién considerd mds importante vara 7
l1a vublicidad de--refrescos sabor-cola?
a) Televisidn b) Radio c) Periddico d) Revisy
tas

5.- Ha visto anuncies publicitarios de refrescos sator cola
por televisidn<?
a) S{ b) Casi siempre c) A veces d) No

6.~ Cudndo escucha o ve un anuncio de refrescos sabor cola -
por televisidén, cambia de canal¥
a) Ocasionalmente ©b) Frecuentemente c¢) Nunca d) Siempre

7.- A ouién cree usted que van dirigidos los snuncios de re-
frescos sabor cola?
a) A la familia b) A los jévenes c¢) A los nifios d) A las
mujeres

8.- La publicidad televisiva ha influido en su seleccién en
deterninada marca de reTrescos Babor cola? -
a) Ocasionalmente ©b) Frecuentemente c¢) Nunca d) Siemvre

g,.- Recuerda los anuncios gque se trznsmiten actualmente por -
televisidn de los refrescos sabor cola?
a) Ocasionalmente b) Precuentemente <c) Nunca d) Siemnre

10.- gué es 10 que le atrae mds Ge estos anuncios? Y
a) Marca b) sensaje c) Misica d) Imagen -

11.-Qué tipo de modelo considera que atrae mds su atencién en
los snuncios de refrescos sabor cola?
a) Actores famosos b) Cantantes c) Misicos d) Perso-
nalidades

e) Ni n
) Ninguno importanes
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13.-

l4c"‘

150“

16.-

170‘

180"’

19."‘

20.-

Qué es 1o gque més le disgusta de un snuncio de los retfres
cos sabor c¢ola? Jue son:
a)Ekxegerados  b)Fantssiosos  c)Aburridos d)Nada

Qué tipo de situaciones le agradsn més en los anuncios de
refrescos sabor cola?
a)De accién  b)Devortive  c)Roméntice  d)Sexy

De la misics que se utiliza para anunciar los refrescos -
abor cola, cudl es l2 gue vprefiere?
a)Rock b)Roméntica c)Clésica d)Otrss

Qué color le agrsda més de los znuncios de refrescos sa--
btor cola?
a)azul b)Amarillo c)Roio d)Verde e)Otros

En que tipo de vrogrsmas ve los anuncios de refrescos sa-
bor cola, con msyor frecuencia?

a)Mucicales  b)Deportivos  c)Especisles d)PFamiliares
e)Infentiles

Recuerda algun slogen(frase publicitzris), de la vublici-
dad de loes refrescos sabor cola?
a)Si b)No

Cuél?

En relacidén con lo anterior, cuél de las dos marcas Si- -
guientes es més creativa en les publicidad por televieiédn
de refrescos ssbor cols, segin su criterio?

a)Coca-Cola b)Pevsi-Cola c)Ambes d)Ninguna

Considerad usted que la publicidad televieive de los re- -
frescos sabor cola:
a)Informse b)Induce c)Engafia d)Orienta

Considerd necessria la publicidad televisiva de refrescos
sabor cols?
a)Si b)No

vor qué:
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TABLA 1

DIVISION

Pre- Respues- TOTAL CSH CBS CBI
gunta ta

k] a) 62 27 16 19

b) 36 18 13 5

c) 196 82 60 54

a) P 0 3 4

2 Clase A 32 24 4 4

" AA 32 23 5 4

" AAA 133 68 65 60

Varios 37 12 15 10

No wve 7 0 3 4

3 a) 55 30 11 14

b) 13 5 4 4

c) 167 68 54 45

d) 66 24 ?3 13

4 a) 283 123 89 76

b) 3 3 3 3

c) 1 9 0 1

d) 1 1 0 0
Abstencion 2

5 a) 261 114 72 75

b) 20 5 12 3

c) 19 8 7 4

d) 1 > 1 3

6 “8) 137 53 45 34

b) 15 6 5 4

c) 138 57 41 40

d) 6 4 0 2
Abstencidn 5

7 a) 162 65 57 40

b) 127 58 32 37
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TABLA 1

?2a. Parte
DIVISTION
Pre- Respues- TOTAL CSH C3S CBI
gunta ta

c) 8 3 2 3

a) 0 0 0 0
Abstencidén 4

3 a) Al 30 16 15

b) 35 13 10 12

c) 180 68 60 52

a) 21 14 5 2
Abstencién 4

9 a) 173 76 50 47

h) 68 32 18 18

c) 32 5 13 14

d) 26 13 10 3
Abstencién 2

10 a) 4 2 1 1

b) 13 8 3 2

c) 102 38 35 23

d) 165 72 50 43
Abstencién 17

11 a) 39 19 10 10

b) 124 51 45 28

c) 40 13 18 9

a) 55 32 7 16

--e) 42 12 11 19
Abstencién 1

12 a) 110 42 33 35

b) 138 61 43 29

c) 21 10 6 5

a) 31 14 4 13
Abstenciédn 1
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TABLA 1

3a., Pzrte
DIVISION
Pre- Respues- TOTAL CSH CBS CBI
gunta ta

13 a) 17 31 28 18

b) 83 4?2 20 26

c) 33 19 15 5

d) 69 26 20 23
Abstencidn 28

14 a) 157 60 43 48

b) 40 19 15 6

c) 24 9 10 5

a) 79 33 17 23
Abstencidn 1

15 a) T7 23 23 ?5

b) 15 9 4 2

c) 107 45 30 32

d) 31 10 16 5

e) 70 34 18 18

16 a) g2 36 27 29

b) 88 37 24 o7

c) 87 42 21 24

d) 29 11 T 11

e) 0 0 0 0
Abstencidn 5
17 a) 140
.. b) 161

18 a) 51 22 20 9

b) 97 41 26 30

c) 107 47 31 29

d) 43 17 14 12
Abestenciédn 3

19 e) 8 4 s 2
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TABL 2 1
4a, DPerte
DIVISION
Pre-~ Reespues- TOTAL CSH CBS CBI
gunta ta
b) 223 33 68 62
e) 67 30 19 18
a) 0 0 0 0
Abstencién 3
20 a) 134 75 34 25
b) 164 51 57 56
Abestencidn 3
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T ABL A 2
DIVISION
SEXO TOTAL CSH C3S CRI
FPemenino 146 65 53 23
Masculino 155 62 34 59
SUMA 301 127 92 32
T ABULA 3
DIVISION
EDAD TOTAL CSH CBS CBI
17 - 23 sfios 221 93 57 71
24 - 29 " 67 25 34 8
30 - 36 8 4 1 3
SUMA 2396 122 g2 .82
Abstencidnes 5
TABULA 4
DIVISION
ENCUESTADOS TOTAL CSH CBS CRBI
301 301 127 92 82
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l.- Ve usted

OBOS

Grdfica 1

televisién frecuentemente?

%
a) Si 20.70
b) Casi siempre 11.96
c) A veces 65.12
d) No 2.30
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Grdfica 2

2,.,- Indique su horario mds frecuente

629 a) De 24:00 a 17:00 hrs

<:> b) De 17:00 & 19:30 hrs

c) De 19:30 a 24:00 hrs
_ 625 d) Varios horarios

QHD Abstenciones
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Grédfica 3

3.- Toma usted refresco de sabor cola¥®

62% a) Si

§§§ b) Casi siempre

c) A veces
i <:> d) No
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Grdfica 4

4.- Gué medio de comunicacién considera mds importante -

pera la publicidad de refrescos sabor cola?

%
a) Televisién 95.68
é%% b) Radio 3.00
N <:> c) Periddico 0.33
QHD d) Revistas 0.33
QZQ Absfenciones 1.30
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Grafica 5

5.- Ha visto anuncios publicitarios de refrescos sabor -

cola por televisién<t

%
a) Si 86.71
é%% b) Casi siempre 6.65
A QHD c) A veces 6.31
() &) No 0.33
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Grafica 6

6.~ Cudndo escucha o ve, un anuncio de refrescos sabor -

cola por televisidén, cambia de canal?

%
(:) a) Ocasionalmente 45.51
QED b) Precuentemente 4,98
¢) Nunce 45.85
€29 d) Siempre 1.99
QZ? Abstenciones 1.67
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Grdfica 7

7.- A quien cree usted que van dirigidos los anuncios de

refrescos sabor cola<®

%
a) A la familia 53.82
<:> b) A los jévenes 42,19
- éﬁ? c) A los nifios 2.66
@i@ d) A las mujeres 0.00
éZ? Abstenciones 1.33
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Gréfica 8

8.~ La publicidad televisiva ha influido en su seleccidn

en determinada marca de refrescos sabor cola?

4
<:) a) Ocasionalmente 20.27
é%? b) Precuentemente 11.63
.. c) Nunca 59.80
éZ% d) Siempre 6.98
GHD Abstenciones 1.33
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Gréfica 9

ZZZ

9.~ Recuerda los anuncios que se transmiten actualmente

por televisidén de los refrescos sabor cola®

%
a) Ocacionalmente 57.48
62? b) Frecuentemente 22,59
<:> c) Nunca 10.63
- QHD d) Siempre 8.64
623 Abstenciones 0.66
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Grdfica 10

10.- Qué es8 lo que le atrae méds de estos anuncios?

%
@ a) Marce 1.33
(HD b) Mensaje 4,32
O ¢) misica 33.89
) 4) Imagen 54,82
_ 629 Abstenciones 5.64
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Grdfica 11

11l.- Qué tipo de modelo considerd que atrae mds su aten-

cidén en los anuncios de refrescos sabor cola%

%
(:) a) Actores famosos 12,96
b) Cantantes 41.20
éz% c) Misicos 13.29
B GID d) Personalidades - 18.27
importantes
6%9 e) Ninguno 13,95
62% Abstenciones 0.33
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Gréfica 12

12.- Qué es8 1o que méds le disgusta de un anuncio de los

refrescos sabor cola?. Que son:

%
Q a) Exagerados 36.54
b) Pantasiosos 4%5.85
- @ c¢) Aburridos 6.98
D a) nada 10.30
@ Abstenciones 0.33
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Grdfica 13

- .'_-. .'.
R ﬁ\\//
- L4 .

13.- Qué tipo de situaciones le agradan mds en los anun-

cios de refrescos sabor cola?®?

%
(:) a) De accién 25,58
b) Deportiva 29.24
. 629 ¢) Romdntica 12.66
(D a) sexy 22.92
629 Abstenciones 9.30
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Gréfica 14

14.- De la misica que se utiliza para anunciar 108 re- -

frescos sabor cola, cudl es la que prefiere?

%
a) Rock 52.16
GID b) Romantica 13.29
. & ¢) clasica 7.97
(:) d) Otras 26.25
629 Abstenciones 0.33
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Grdfica 1%

15.- Qué color le agrada mds de los anuncios de refres—-

co8 sabor cola?

<
?) ) Azud 25.58
@ID b) Amarillo 4.98
. D ¢) Rogo 35.55
é%? d) Verde 10.30
<:> e) Otros 23.26
‘ Abstencién 0.33
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Grdfica 16

16.- En qué tipo de programas ve los anuncios de refres-

cos sabor cola con mayor frecuencia?

%
a8) Musicales 30,56
<:> b) Deportivos 29,24
) é%? c) Especiales 28.90
) dHD d) PFamiliares 9.63
<:> e) Infantiles 0.00
629 Abstenciones 1.67
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Grdfica 17

17.- Recuerda algin slogan (frase publicitaria) de la wu

blicidad de los refrescog sabor cola®?

%
a) Si 46,51
<:> b) No 30.90
-- éﬁ% Personas que contestaron
afirmativamente, pero es
cribieron otra frase que
no es un slogan, 22.59
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Grdfica 17°

17 M [ Cué.l?

629 -Ia Ola Coca-Cola

<:> -la chispa de la vida
62% -;Vive la sensacién;
-;Pepsi es lo de hoy;

- 175 =
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Grdfica 18

18.- En relacién con lo anterior, cudl de las dos marcas
siguientes es mds creativa en la publicidad por te-

levisién de refrescos sabor cola, segun si criterio?

%
{HD a) Coca-Cola 16.94
. <:> b) Pepsi-Cola 32.23
c) Ambas 35.55
é%? d) Ninguna 14.29
629 Abstenciones 0.99
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Grdfica 19

19.~ Considerd usted que la publicidad televisiva de los

refrescos sabor cola:

%
<:> a) Informa 2.66
) b) Induce 74.09
. ©) c) Engaite 22.26
(O a) orienta 0.00
629 Abstenciones 0.99

- 127 -



Grdfica 20

20,- Considerd necesaria la publicidad televisiva de re-

frescos sabor cola?

%
O a) si 44,52
) b) No 54,49
;.629 Abstenciones 0.99
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nrdfica 12

EDAD

() 17 - 23 aftos
O 24 ~ 29
@ 30 - 36 =

.. QHD Abstenciones
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73.42
22,26
2.66
1.66



Grdfica 22

SEXO
<%
Pemenino 48.50
<:> Masculino 51.50
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Grdfica 23

DIVISION
<

CSH (ciencias Sociales y

Humanidades) 42,19
629 CBI (Ciencias Bdsicas e

Ingenier{a) 30.57
<:> CBS (Ciencias Biolégicas

y de la Salud) 27.24
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