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I N T R O D U C C I O N  

Zn una sociedad en d e s a r r o l l o  t a n  acelerado como - 
l e  nuet-tre,  tenemos aue cons iderar  que l o  que s e  est6 D ~ R  - 

'.- . 

ne:->ndo y ejecutando hoy, no r e s u l t * r f !  Ú t i l  uera e l  ¿If8 de 

mañane: e s  oor e s o  que debernos a u x i l i a m o s  con c i e r t a e  t é c  - 
n i c a s  a d m i n i s t r a t i v a s  que nos aenni tan  ade lan tarnos  a l  f u  - 
t u r o  opra que e s t e  n9 Fea cornresivo;  s iendo a d  la irlerca - 
dotecnia  una poderoea arma para aue cua lqu ie r  empresa Due - 
d r  c r e c e r  previendo s i t w c i o n e s  % l e s  como: e l  d e s a r r o l l o  

de nuevos productos,  increnento  de ilercadoE, inc reaen to  - 
de Ir" comaetenci:> de mercados, e t c .  

La aercodotecnis  cono t écn icp  admin i s t r e t iva  D e m i  - 
t e  p roduc i r  s a t i s f a c t o r e s  ;y p o r  ende b ienes tRr  a ~ O E  con- 

sunidoreE, l o  cup1 l l e v a  8 1~ emnrese a l  l o m o  de s u s  ob- 

j e t i v o s ,  denostrcmdo aef 7ue no e s  l a  venta l a  Única fina - 
l i d a d  de l a  Mercgdotecnfa, s i n o  a a o r t a r  l a  Dlanención Dro - 
praarda d e l  nroducto,  su n rec io ,  6u Dromoci6n y FU d i e t r i  - 
buci  6n . 

Unn de l a s  mmas que a b a r c i  1s :4ercadotecnia e s  l a  

promoción, l a  cup1 enfl'lobn r l  PFnecto u u b l i c i t a r i o  que - 
hoy en día t i e n e  une gran ia?urtancio en l a  cownicac ión  

humano. ?or  t a l  motivo, en  el ariartado r e f e r e n t e  8 e s t e  

-unto s e  h-ce mención de tqdos n a u e l l o a  aspec tos  que s e  - 
conFi3eren e s c e n c i n l e s  pera  une mayor cornprensi6n d e l  t e -  

=- 

ma. 

Por o t r o  ledo e x i s t e n  var ios  a e d i o s  de comunicsción 
I__ 

-.. 
w 

siendo IC! t e l e v i s i ó n  uno de los rn6s r e p r e s e n t a t i v o s  en -- 
-"--_ __I_ -_-- ----- ----. ---- llll.-l̂ -l-_____,__ __ ____ _------------- 
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cuanto a l  a lcance de SUF nienenjee twovocmdo un i m p e t o  - 
anyor en los coneui idores .  Es o o r  e l l o  que r e  deetacan - 
 lo^ elerneíitos :nás cobresF2lientes de l o s  anuncios n o r  t e l e  - 
v i s i ó n ,  que deben t o m r s e  en consideración a l  d iseEar  un 

snuncio. 

_"-lllll^l--l.~-". - I_ 
-.---*__XI - .- 1-1 

-----_ 
- _ _  - -- -. ~ .- ~ ~ 

. - -"_"I _ _  ~ 

--I^ ",--+ " 
-____ l__.l_____.. -* I_)__-.IcI- --..- 

_. 

~- La notivPción et3 un r aaec to  - que s e  toisa en cuents ,  . ,-^ - ~ .-----I---_ _____I_. 
____l_<.-- ~ - - 

~ ~ e s  e l  consumisino t i e n e  l u g a r  g r a c i a s  8 ell.l~=.~. Debi.do 9 

l a  i a p o r t e n c i a  de l a  nisnia se hzce una breve r e fe renc ip  a 

l a c  d i f e r e n t e s  t e o r í a ?  no t ivac iona le s  e x i s t e n t e s .  

Una a m e r a  de r e f l e j r r  l a  i m o r t e n c i p  de l a  nub l i -  

c idPd e s  m e l i m n d o  una i n d u s t r i a  que n e r n i t o  a su vez re  - 
nresen tP r  1:: i n f l u e n c i s  que causa le aub l i c idad  para  men- 

t e n e r s e  e n t r e  lac mimeras  de s u  rano, como e s  e l  caso de 

l a  Coca-Col? y 1 3  Pegsi-Cola. E s t p s  eanresris t r a t a n  de - 
c e n t p r  ;ir todo t i n o  de consumidores, pero en e s n e c i r l  a l  - 
j w e n  corno consumidor po tenc ia l .  

Por e s t a  razón hemos deterninado d i r i g i r  e l  n re sez  

t e  e s t u d i o  a l  segmento juven i l  de l a  noblación. U t i l i z a r  

pPra e l l o  una t e c n i c a  de l a  Hercadotdcnis que e s  la InveF - 
tirrgción de Hercados, lc? cue1 c o n s i s t e  en: 

- 

- Slaborsc ión  de un cues t ionpr io  

- A ~ l i c a c i ó n  d e l  nisrno en  e l  camno sdecundo 

*-Tabulación y an6S i s i s  de l o s  r e s u l t e d o s  

-Informe d e f i n i t i v o  de Ir i nves t ipzc ión .  

E l  enfoque de e s t e  s en inn r io  de i n v e ~ t i c s c i ó n  t i e -  
ne como f i n n l i d a d  q r m o r c i o n r r  a t o d o  t i g o  de ennresas  cu - 
YOE: nroductoe rzean 10s r e f r e s c o s ,  las c a r a c t e r i s t i c p s  d~ 
l n p o r t m t e s  que nuedan c e i x a r  buen irii-ecto en la pub l i c i -  
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dad t e l ev i s ivc ,  c l l  c a n s m i d o r  de dicho Droducto, R fin de  

l o g r a r  co loca r  sus nroductos con é x i t o  en el nercado. 
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CAPITULO I 

DESCRIPCICN DEL PROBLTXE 

Dado e l  constante  incremento de l a  publ ic idad en 

México y considerendo que l a  mayoría de las  personas ven 

T.V., la c u a l  e j e r c e  una i n f l u e n c i a  muy grande e n  l o s  gus - 
t o s  y p r e f e r e n c i a s  de l o s  ind iv iduos ,  e l  presente  t r a b a j o  

e s t e r 6  enfocado a i n v e s t i g a r  l a  r e l a c i ó n  que e x i s t e  e n t r e  

e s t o s  tres elementos: Publ ic idad,  T.V. y consumidores, a- 
tendiendo principalmente a l  impacto que e j e r c e  e l  comer-- 

c i a 1  en l a s  p re fe renc ia s  de las personas. 

Bn otras palabras, e l  motivo cue nos l l e v o  a esco - 
g e r  e l  tema de l a  publ ic idad por T.V., e s  e l  de inves t i - -  

gar la constante  i n t e r r e l e c i d n  e n t r e  publ ic idad por  T.V. 

y consumidores, ya que muchas veces es e l  p r i n c i p a l  medio 

motivador para la compre. de l o s  d i v e r s o s  productos e x i s t e n  

t e s  en e l  mercado. 

Es así que debido a l a  notab le  r i v a l i d a d  publ ic i -  

t a r ia  e n t r e  l o s  dos r e f r e s c o s  de cola:  Coca-Cola y Pepsi- 

Co la ;  l a  i nves t igac ión  se d e s a r r o l l a r á  enfocendose en es- 

tos dos=productos  eveluando así cuales  son l o s  elementos 

del comnrcial  (color, imagen, música, e t c . )  , que inducen 

8 l a  preferenc ia  y consumo de l o s  mismos. 

- 8 -  



1. J u s t i f i c a c i ó n  

Aunque son nwnerosos y cont inuos los e s t u d i o s  que 

se r e a l i z a n  sobre le e f i c i e n c i a  de l a  publ ic idad ,  sólo un 
número pequeiio de e l l o s  se concent ra  sobre e l  e s t u d i o  de 

el i ? i p c t o  aue provocan íos comerciales  en e l  consumidor, 

y es ta  idea es importante para l a  i n d u s t r i a  publ ic i tar ia .  

La  op in ión  aue pueda t e n e r  e l  consumidor sobre la 

publ ic idad  e s  un elemento que hace pensar  a l  públ ico favo 

rablemente =cerca d e l  producto,  para que cambie de marca 

o de a r t i c u l o ,  para  r e a l i z a r  una compra, e tc .  E s  por  es- 

t o  que conviene determinar  que e s  l o  que a t r a e  y agrada - 
d s  de l o s  anuncios. 

51 enfoque de e s t e  Seminario de Inves t igac ión ,  -- 
t iene como finalidad Groporcioner las caracterfsticas mds 

i m o r t a n t e s  de l a  publicidad por  T.V., que puedan causar  

buen impacto en el consumidor de dicho producto, a f i n  de 

co loca r  sus productos  con é x i t o  en el mercado, así como - 
ex tende r lo  

- 9 -  



2 . Planteamiento del Problema 

?,Que impacto t i e n e  l a  publ ic idad por T.V. 

de l o s  r e f r e s c o s  de Coca-Cola y Pepsi-Co- 

l a  en l a s  p re fe renc ia s  d e l  consumidor?. 

3. Objet ivos 

a )  Objet ivo General 

E l  o b j e t i v o  genera l  de e s t e  t r a b a j o  e s  proporcio- 

n a r  a las empresas y agencias  p u b l i c i t a r i a s  la i n f l u e n c i a  

aue t i e n e  l a  publ ic idad  a t r a v é s  de l a  t e l e v i s i ó n  en e l  - 
joven consumidor, y determinar  las c a r a c t e d s t i c a s  primo2 

d i a l e s  del comercial  que i n c i t e  a l  consumidor e l  deseo de 

adquir i r  determinados productos,  en e s t e  ceso Pepsi-Cola 

y Coca-Cola. 

b) Objetivo8 Espec í f icos  

- Determinar el p e r f i l  de l o s  jóvenes como consu- 

midores de r e f r e s c o s  de c o l a ,  en la c la se  media 

=A Penetración de l o s  anuncios de r e f r e s c o s  sabor 

co la  (Coca-Cola y Pepsi-Cola) , en  l o a  jóvenes. 

- Determinar las c p r a c t e f i s t i c a s  del anuncio que 
el joven consumidor r e t i e n e ,  y des t aca r  aquellos 

elementos de la acción p u b l i c i t a r i a  que t i e n e n  

- 10 - 



l a  capacidad de atraer l a  atención o de sucitar 

el interés .  

- Conocer e l  número de horas promedio que e l  jo-- 

ven pasa frente al te levisor.  

5 -  
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CAPITULC I1 

FXPOTESIS Dk: LA INVZSTXGACION 

Para el desarrollo de la investigaci6n se partió 

de la siguiente hipótesis de tr8.bajo: 

En la actualidad la publicidad por televisión es el 

medio más importante e impactante, por ser el de mg 
y o r  alcance y penetración sobre l o s  jo5enes consumi - 
dores de refrescos sabor cola. 

Variable independiente: La publicidad por televisión. 

Vzriable dependiente: Es el medio más importante e inpa2 

tante en los consumidores. 
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CAPITULO 1x1 

HARCO TFORICC . 

1. Generalidades 

Probablemente no hRy otro c ~ m p o  en la actividad hu 

mana más im-ortante que la administración. Ella ie permi- 

te el hombre une adecuada coordinación de los recursos con 
Que cuentp para producir l o s  bienes que requiere su alimen - 
tación, vestido, transporte, educación, habitación, etc. 

El hombre ha aplicado consciente e inconscientemen 
te la administración, por  eso podemos afirmar que de poco 
servida contrr con grandes recursos naturales, humanos e 

inclusive de avanzada tscnoloda s i  no se dispone de prin- 

cipios o procedimientos para organiazir y dirigir el traba- 

jo. 

Koontz y O'Do~ell define la administración como - 
nla  cresci6n y conservacibn, en una empresa, de un ambien- 
te donde l o s  individuos trabajando en gruoo,  puedan desem- 

peñarse eficaz y eficientementew. 

Por otro l a d o ,  orgeniaar es fundamentalmente d i v i -  

dir e l  tggbajo, constituir unidades, áreas o divisiones en 
l a s  cuele8 agrupemos funciones, actividades, tareas y l a b 2  

res  homogdneas 

De e s t a  manera, y para los efectos del presente -- 
trabajo, consideremos como funciones básicas, y generalmen 
te comunes a toda empresa, las  siguientes: Producción, Pi- 
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nanzas , 

c í6n  de 

Personal  y Mercadotecnia. 

Una t é c n i c a  de l a  Mercadotecnia e s  l a  Investiga--- 

Uercados, 18 cua l  actúa cam0 fuente  de información 

> 
Dermitiéndonos tomar dec ia iones  con bases m6s reales, ya 

que e s t a  herramienta sdls predice e1 f u t u r o  mediante u n  a- 
n á l i s i s  d e l  pasado, 

Definiciones de Inves t igac ión  de Mercados: 

- mLa inves t igac ión  de mercados es  el uso de proce 

dimientos formales ,  basados en los principios 
del método c i e n t í f i c o ,  especialmente en t6cni-- 

cas e s t a d í s t i c a s ,  para r e c o p i l a r  y analizar i n -  

forma-cidn r e l evan te  a l o a  problemas de mercado- 

t e c n i a  * 

- "La i nves t igac ión  de mercados es  un sistema de - 
información de rnercadotecda que u t i l i 2 3  una se 
r i e  de procedimientos y t é c n i c a s ,  a t r avds  de - 
e s t u d i o s  i n t e r n o s  y ex ternos ,  c u a n t i t a t i v o s  y - 
c u a l i t a t i v o s ,  que permiten la toma de desicio-- 

nes  mercedotécnicia,  bajo bases o b j e t i v a s ,  de 

tal m~pera que l a  planeacibn-ejecuci6n d e l  pro- 

ceso comercial de un producto o s e r v i c i o  se reg 
l i c e  m8s e i s t e d t i c a m e n t e  l a s  e s t r c t e g i a s  h a c i a  

e l  logro de los objetivos.n 
5 -  

Para aue una organización -pueda tener urm posición 

luc ra t ive .  en el mercado, deben t ene r se  en cuenta c i e r t a s  - 
consideraciones:  el SlgnifiC8dO del producto, la posición 
d e l  producto y el c i c l o  de vida del producto. 
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K o t l e r  de f ine  t r e s  c l a s e s  de productos: 

- Producto t e n g i b l e :  nLz en t idad  o s e r v i c i o  f í s i c o  

aue se of rece  91 compredor, l o  que ae reconoce - 
inmediatamente como COSE? vendida." 

- Producto am'liado: m E 8  e l  producto tangible más 
e l  conjunto de s e r v i c i o s  aue l o  acornpailan.** 

- Producto genérico: '%i e l  b e n e f i c i o  e s c e n c i a l  -- 
que el comprador e s p e r a  r e c i b i r  el producto.n 

La pos ic ión  d e l  producto e s t 6  c o n s t i t u i d a  por e 1  

concepto y los a t r i b u t o s .  

Concept;, de Producto: E s  i o  que va EL diferenciar 

a n u e s t r o  producto de o t r o s ,  y l o  que va 8 determinar la so 
l ocac ión  de e s t e  e n  el mercodo, K o t l e r  dice ai respecto: 

m D e s a r r o l l a r  u n  concepto e f i c a z  d e l  producto, para  d e f i n i r  

l a  pos i c ión  que ocupe en curcnto a loa a t r i b u t o s  que consi- 

deran imnor tan tes  los compradores.* 

Atr ibutos:  Los a t r i b u t o s  de un producto son le. 

marca, p re sen tac ión  o enwse,  e t i q u e t a a ,  y o t r a s  caracte-- 
r í s t i c a s  como son diseño,  c o l o r ,  tamaiío, calidad, g a r e n t í a  

y s e r v i c i o .  W i l l i a m  J, Sten tcn  def ine  e s t o s  atributos de 

l a  s i g u i e n t e  manera: 

&-Harca: "Nombre, término, símbolo o diseño,  o una 
combinación de ellos, que t r a t a  de i den t i f i ca r  l o s  produc- 

tos o s e r v i c í o s  de un vendedor o vendedores y d i f e r e n c i a r -  
los de los competidores." 

- Presentac ión  o envase: "Grupo genera l  de ac t iv i -  

dades en la a l a n i f i c a c i b n  d e l  producto que cubre el diseño 
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y l a  producción de la caja o envo l tu ra  de un producto.n 

- Etiouetado:  ”Pa r t e  del producto que l l eva  in fo r -  

mación ace rca  del  producto.” 

E l  c i c l o  de v ida  de un producto c o n s t a  de cua t ro  - 
etzpas: 

- In t roducc idnr  E e t a  etapa se c a r a c t e r i z a  por  te- 
ner pocos competidores, ven ta  o grupos de ingre- 

sod elevados,  lineas limitadas, d i s t r i b u c i ó n  re- 
ducida y c u l t i v o  de la demanda pr imaria .  

- Crecimiento: Las c a r a c t e r í s t i c a s  de esta  etapa 

son al aumento de cornp.tidores, algunas emjoras 

impor tan tes  del producto,  métodos de producción 

en l i nea ,  Denetración de o t r o s  sec to rea  del mer- 

cado, lucha por  tiende.8 d i s t r i o u i d o r a a ,  adopcio’n 

por  pa r t8  de los comerc imtes ,  de una. t ác t ica  de 

pluralidad de líneas y c u l t i v o  de l a  demanda se- 

l e c  t iva . 
- Madurez: Esta e t a p a  ea l a  de mayor duración e n  

compara~cidn a las o t r a s .  Es aqd donde los fa-- 
bricantes r e a l i z a n  c i e r t a s  modificaciones a1 pro - 
dueto, d b d o l e  o t r o 8  v a l o r e s  y usos, ya que mien 

=- tras más d e s a r r o l l e n  estas e s t r a t e g i a s ,  más tar- 
dar6 e l  producto en decaer.  

- Declinación: Todos l o s  productos a l  paso d e l  -- 
tiempo llegan a un período de dec l inac ión  e n  e l  
c u d  e l  número de fabricantes  se  reduce, exis--- 

tiendo también l i m i t a c i o n e s  en l a  oferta y en l a  
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promoción. 

PR6CIO 
Nunca debe s e r  considerado e l  p r e c i o  corno permanen 

t e ,  s i n o  como una s imple  o f e r t a  o sugerenc ia  (para pu l sa r )  
el mercado, ya que e s t e  e s t a r á  bien s i  e l  c l i e n t e  l o  acep- 

t a ,  pero vsriará l o  más ra’Fido pos ib l e  si este  ea  rechaza- 
do . 

Nosotros consideramos e l  p rec io  como regulador  bá- 

s i c o  de todo al sistema económico, ya que i n f luye  sobre  sa - 
l a r i o s ,  r e n t a s ,  i n t e r e s e s  y benef ic ios .  

Entre l o s  o b j e t i v o s  p r i n c i p a l e s  del precio,  mencio - 
naremos 108 s i g u i e n t e s :  

1.- Conseguir bene f i c ios  determinrdos sobre las ventes ne- 

t a 8 .  

2.- E s t a b i l i z e r  los prec ios .  

3.- k m t e n e r  o mejorer  una determinada p a r t i c i p a c i ó n  en el 

merced0 . 
4.- SoportEr, seguir o e n v i a r  le competencia. 

5.-  R e ~ i i i z e r  los mayores b e n e f i c i o s  pos ib l e s .  

PLAZA 
Luger o área geográf ica  en que se encuentren y ox 

ran los compradores y vendedores, se of recen  a l a  venta  -- 
mercancias o s e r v i c i o s  en qua se t r a n s f i e r e  la propiedad - 
de un t í t u l o -  

Globalmente, l a  p l a z a  i m p l i c a  un conjunto de fuer- 

zas y condiciones que determinan l o s  p rec ios ,  e s t o  ea, el 
encuentro de vendedores y compradores, la detcna inac i6n  del 
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prec io  y l a  t r e n s f e r e n c i a  d e l  t í t u l o ,  l a s  cua les  son  a c t i  - 
vidpdes bás i cas  para l a  e x i s t e n c i a  de un mercado. 

PRClMC C I O N  

Bgsicamente promoción es un t r a b a j o  de información 

persuación e i n f l u e n c i a .  

Loa dos  inétodos de promoción más u t i l i z a d o s  son l a  

venta personal  y l a  publ ic idad.  

La importancia de l a  promoción en e l  mercado ac--- 

t u a l  e s  escenc ip l  cuando e x i s t e  u118 competenuia imperfec- 

t a ,  monopolica, con d i f e r e n c i a c i ó n  de productos, comporta 

mientoa i r r a c i o n a l e a  y una incompleta información d e l  mey 

Cado 

De igual manera, l o s  elementos que demuestran l a  - 
necesidad de la promoción son: 

a) Aumento de d i s t a n c i a s  f í s i c a s  e n t r e  productores 

y consumidores, que acrecienta .  el problema de 

cornunicc?ción en e l  mercado. 

b) E l  crecimiento de canales  de d i s t r i b u c i ó n  que 

n e c e s i t a n  e l  u80 de in t e rmed le r ios  mayoristzs - 
y10 d e t d l i s t a s ,  l o  cua l  e v i t e  e l  contacto di-- 

r e c t o  e n t r e  e l  f a b r i c a n t e  y los usuarios f i n a l e s  
=- 

e )  E l  aumento de competencia e n t r e  i n d u s t r i a s  y d i  - 
v e r s e s  cornpafifes que producen grandes prasio-- 

nes de vendedorea ind iv idua le s  . 
Es por  e s t o  aue una cornpailia debe t e n e r  un buen -- 

programa de promoción, ya que hay que d e s p e r t a r  y e s t i m -  
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l a r  e l  deseo de demanda en  l o s  conawiidorea. 

2. Publ ic idad 

a )  Antecedentes 

La h i s t o r i a  de la publioided de ventas se remonta 

muchos s i g l o s  en e l  nebuloso pasado. L a  publ ic idad p o r  - 
medio de l a .  comunicación o r a l  probablemente sea la forma 

más sntigua de publicidad,  y podemos suponer que princi-- 

p i 6  tan pronto como nació e n  e l  hombre e l  deseo de trafi- 

c a r  entre si. Desde hace pocos &os la publicidad habla- 

ds. mediante l a  rad io  y la t e l e v i s i b n  ha l legado a conver- 

t i r s e  en un factor importante.  

La fecha s x e c t a  en Que s e  l e  haya ocurr ido p o r  pn- 

mere vez a l  hombre u t i l i m r  l a  publ ic idad e s c r i t a ,  88 deg 

conoce. S i n  embargo, se han encontrado v e s t i g i o s  de que 

en las épocas pasadas ya 86 utilizaban l o s   nuncios eSCr& 

t o s  como por  ejemplo, en l a  antigua Roma se usaban table- 

ros anunciadores para des ignar  t i e n d a s  y almacenes de va- 
n a s  clases. Usaban su8 paredes o tabl i l las  hechas de te 
r r o c a t e  p a r a  gmbbar o e s c r i b i r  muncios .  

Con l a  decadencia de l e  c iv i l i zec idn  romana l a  pu- 

b l i c i d a d - s u f r i d  un colapso y no se vo lv ió  a saber mucho - 
de e l l a  s ino  hastfi el Oacurantismo (400-1400), cuanto la 

lectura y la escritura er8n p r i v i l e g i o s  de unos cusntos.  

Se puede afirmar entonces que hasta, mediados d e l  - 
s i g l o  XV,  en consecuencitz, l a  publ ic idad ae h d a  por  me- 
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d i o  de la voz humana o por  t a b l e r o s  y c r r t e l e s  hechos a 
mano . 

E l  f i n  d e l  Uscursntismo s e  seiiald por  un gran ade- 

l a n t o  en l a  c i v i l i e a c i b n .  Juan Cutemberg invent6  l a  im-- 
prenta de t i p o s  movibles, colocendo ssi l o o  cimientos  pa- 

r e  la educaci6n moderna, los anunciso y l a  publicidad. Si 

bien ai p r i n c i p i o  fue len to  e l  d e s a r r o l l o  de este nuevo - 
procedimiento grzduelmente fue grnando impulso, exten--- 

d i h d o s e  desde BU lugar de origen, Alernsaa, hacia o t r o s  

países. Con la prense s e  podia i m p r i m i r  c i e n t o s  y miles 
de duplicedos con l a  misma forma. E l  r e s u l t a d o  final de 

e s t e  importante  descubrimiento fue una amplia distribu- 

c i ó n  de l i b r o s ,  el aumento de l a  cultura, la impresión de 

publ icac iones  pe r iód icas ,  usando sus columnas pera publi- 

c idad  y anuncios  de los negocios.  

Entre los primeros productos de l a  imprenta, se con - 
t a r o n  los c a r t e l e s  y poster iormente los f o l l e t o s  y l o a  -- 
nuevos l i b r o s  . Poster iormente surgieron l o s  pe r iod icos  y 

el convencimiento de que é s t e  era un medio para publicar 

anuncios de n a t u r e l e z a  comercial ,  fue graduai. 

Desde 1840 hesta l a  dec la rac idn  de la Guerra C i v i l  

l a  publicided c r e c i ó  rápidamente, es decir ,  un poco antes 

de é s t a  guerra, p r i n c i p i ó  a aparecer la publicided comer- 

c i a l ,  pe ra  1870, ya ea taba  b i en  e s t a b l e c i d o  el uso de re- 
vistas pera anuncios. 

5 -  

Finalmente l a  publicidad ace.bo por conver t i r s e  en 

unp. yoderosa f u e r z a  comercial. Ahora es posible a d q u i r i r  



publicidad en d i f e ren te s  medios, t a l e s  como rev f s t a s ,  p c  

r iodicoe,  d i r ec t a  ( por  correo u o t r o s  medios ), InUraleS 

y c a r t e l e s ,  y publicaciones especializadas,  cine, radio y 

te levis ión.  

b) Evolución de l a  Publicidad en 16xico. 
Los gremios de pregoneros eluanzan su plenitud en 

l a  eded Redia. Recorren calles y barrios; dssiilan por 1 

l o s  pueblos como mensajeros y enunciadoree. Algunos u t i -  

l i z a n  una campana o u n  cuerno. 
28s mayores con tambores y gai tas .  E n  e l  Mr.dxico virrei-- 

n a l ,  los pregones se acompaiían con redobles de tembor. Es 
ei imperio de ia comunicación oral, como signo ca rac t e r íg  

t i c 0  de una larga época de intentos mayorea por  dar a co- 

nocer l o  que el hombre hace y produce. Ss evidente, pues 

que las voce9 de l o s  pregoneros, l a  exhibición de l as  mer - 
c a d e d a s  y las  o f e r t a s  de los mercaderes han impulsado u- 

na forme e f i caz  de publicided directa. 

En Eeipaña recorren l a s  pka 

En e s t e  s p l t o  preh is tdr ico  de l o s  comieneos publi- 
c i t a r i o s  que llega a l  medievo, hay que c i t a r ,  tainbién, co - 
mo el msnejo de símbolos para i d e n t i f i c a r  y exa l t a r  algu-  

nos oficios y actividades comerciales. 
5 -  

En l a  América p reh i spgn ica ,  hubo prod iga l idad  de 

simbolismo comerciples. México, e l  p a í s  más r ico  en ello 
l o  concentraba en sus mercados; alrededor de calles con - 
mercancías bien ordenadas, entre artesanos, tejedores y 

coloristas diversos;  con r í tmicos pregones publici tar ios .  
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H e r n b  Cortés ha dejado constancia en sus c a r t a s  del asom - 
bro  que l e  produjo l a  vida comercial de Tenochtitlan-lla- 
t e l o l c o ,  donde calculó que más de 60,300 peraonaa se  dedi - 
ceban a comprar y vender todo  d n e r o  de mercaderías en un 
magno concierto de voces y de murmullos que se  escuchaban 
desde una legua. Y a  en 1625 escr ib io  Torn& Gage, que e r a  

de notarse l a  opulencia de las t iendas que adornaban a l a  

Ciudad de Mdxico, 300 &os después, Pablo Neruda diría de 

l o s  mercados mexicanos que son los más bellos del Bundo. 
Por a lgo  n-uizás los mercaderes l lmadoa  poc;>.tecas, cons-- 
titufa un primer nivel jerárquico de aquella sociedad en - 
cebeaedo por sacerdotes. E l  d i o s  de los comercimtes e r a  
Yecztecuhtli,  cuyo segnificado equivalente es 21 SeiAor de 

e l  Euen Olfato de Nariz. E l  c ronis ta  Salvador NOVO, al 

h i s t o r i a r  e l  terns, ha e s c r i t o  que en los códices de l a  -- 
cultura n&uatl ae manejaban símbolos con evidente sent i -  

do publ ic i ta r io .  Esta lengua, por l o  demás, a@ distin--- 
&a p o r  sus  breves metéforas, para l o  que f a c i l i t a b a  la 
conatruccidn de las frecses a p e l a t i v a s ,  és to  e s ,  de los - 
que andando l o s  s i g l o s  d a r í a n  forma ai Slogan. 

Bn Amdrica la imprenta fue introducida en Mdxico, 
por  e l  impresor Juan Pablos, procedente de Sevilla, de cg 

ya prensa a e l i o ,  en 1539, un primer libro e s c r i t o  en len- 

gua náhuatl. E l  invento de Gutenberg s e r v i d a  en e l  ter- 

c e r  czntsnerio da la fundación de l a  Nueva Espaia ,  en --- 
1722, para que el criollo Juan Ignacio de Castarena comen 
zara l a  publicsción de %a Gaceta de M63uco", en l a  cual 
se  c o n t e d a n  abundantes avisos comercialea. L a  segunda - 
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época de e s t e  periódico fue d i r i g i d o  por  Juan Iarancisco - 
S a h a g b ,  y en e l l a  i n i c i o ,  precisamente el 14 de enero de 
1784, l a  primera sección de anuncios c las i f icados  en Méla -.I 
co. Por  s ó l o  dos r e s l ea ,  siendo suc in ta  la no t i c i a ,  cuak 

quier persona ? o d i a  p a r t i c i p a r  ai público dguna cosa que 
les i n t e re se ,  como venta de esclavos, caaas o haciendas, 
alhajas... Como l a  demanda e r a  mucha hubo de i n s t a l a r s e  

un8 of ic ina  en l a  c a l l e  d e l  E s p i r i t u  Santo, propiedad de 

Fel ipe Zuñiga Ontiveros y atendido por  Manuel Antonio V a l  - 
dés , i nd i scu t ib l e  precursores de la publicidad mexicana. 

Más tarde, en octubre de 1801, aparecer ia  e l  Diario de 16 - 
xico, en e l  cue ,unto a loa anuncios c les i f icados ,  se in- 

ser taban numerosos desplegados comercieles sin f a l t a r  los 

de espect&culos. Sn 1874 circulaban en la misma ciudad - 
de Héxico un seminario que, bajo el t í t u l o  de "El Publ ic i s  - 
t an ,  dedicabs espacioe especializados a los anuncios. La 
prensa fue irnpuiso y anclaje  en México como en el r e s t o  - 
de América y del mundo, de une gran act ividad p u b l i c i t a r i a  
aue con e l  tiempo c r e c e d a ,  adquiriendo sobre todo en las 

t écn icas  l i t o g r á f i c a s ,  acusados rasgos propios .  

Entre l a  máquina de vapor y l a  enerda e l é c t r i c a ,  
la Revolucidn I n d u s t r i a l  amplía y multiplica., cada vez -- 
más, ~ ~ _ p r o d u c c i ó n  mecanizada. Lo que se  traduce en  nue- 

vos y mayores cmt idades  de mercPncías e. costos menores a 

medida aue l o s  flujos del  mercado Be acentuán, alimenten- 

do su mvimiento continuo, 

A i  amparo t u t e l a r  de la Revolución Industrial el 2 
f i c i o  pub l i c i t a r io  se modernizo, creando un instrumento - 
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prop io  , la Agencia de Publicidad, que supera pronto su - 
ca rác t e r  i n i c i a l  de procurador de enuncios, para t r a n s f o r  - 
marse en órgano escencialmente mediador en t re  la produc-- 

cidn y el consumc, entre  e l  znunci-nte y e l  pfiblico. Aun- 

que ex i s t en  c i e r t a s  re ferenc ias  r n t e r i o r e s  a una firma -- 
llamada S.$.Benson, se considera a R.F.Vhite and Son l a  

primera Agencia de Publicidad, aue naturalmente nace en 
Londres, en 1836. L a  primera &a de anunciantea en In-- 
g l a t e r r z  s e d a  editada,  en 1 46, p o r  o t r a  agencia publi- 

c i t a r i e ,  la de Charlee Michel. En Estados Unidos se ha 

coincidido en setialar aue BU primera agencia de Publici-- 

dad podría s e r  l a  const i tufda en F i l a d é l f i a ,  en 1841, por 

Volney B. Palmer, j un to  a l  cual  se menciona también e l  nom - 
bre de J o h n  Hooper. 

En Ydxico el primer in ten to  de Agencia de Publici- 

dad se remonta en 1866, pe ro  sus eutores,  G u i l l o t  y Amy, 

le desvirtuán con l a  presentación de otros servicios  aje- 

nos a l a  publioided, tendencis que nrevalecsrá durante -- 
bpstantes &os. Es haeta  1918 cuando Manuel A g u s t h  Lb-- 
pee abre l a  agencia b b a x i m ' s  y formaliza contratos con va- 

r i a s  empresas comerciales y de espect6culos, bajo el sis- 

tema de 15% de comisión. 

A'medida que l a  Revolucidn Industrial. se as ien ta  - 
en los Estados  ' nidos, 13 publicided con su acción espe-- 

c i a l i zada  y orgánica adquiere fue r t e  impulso, formando c= 

r e c t e d s t i c a s  de acusado fenómeno norteamericano, que al - 
canzar6 pleamar histórico a la mitad del siglo Xa. Una 

s e r i e  de hechos ind ica t ivos  siembran fér t i lmente  e l  cami- 
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no . 
Ahora bien, podemos nombrar como precursores de l a  

publicidad en nuestro país a grendes romht i cos  como: 

- Don Federico S b c h e z  Fogarty, José  R. ,Pulido, 

Fernmdo Boleños Cacho, Ernesto Rebosa, Augus 

t o  E l $ a s  padre, E m i l i o  4-zcarrega. 

En re lac ión  a les instituciones y asocieciones de 

publicidad, tenemos que ind ica r  las s iguientes:  

- En 1923 se fmd6  la Asociación Nacional de l a  Pg 

blicidad,  Que desde entonces alberga a l o s  mejo- 
r e s  publ ic i s tas .  

- En 1930, l a  A 8 O C i a C l 6 n  Mexicana de Agencias de 

Publicidad ( A I A P )  y, en los Últimos ahos se ha - 
integrado ai consejo nacional de publicidad que 

ha difundido campaiias de auperacíón personal, -- 
Cruz Roja ,  I n t e r é s  Social ,  prevención de acciden 

t e s t  e t c .  

Los pr inc ipa les  eventos anuales que se rea l iean  en 
a l  medio publicitario 8on: wLa noche de los Here.ldosw, - 
donde se reunen ejecut ivos de Agencias y anunci'uites, y 

adicionalmente le entrega de '*Tegonaxtlis de l a i i n s l co"  , 
t rofeo  atorgado a los mejores anuncios. 

P o r  ultimo, hoy en dia. funcionan más de 200 agen- 

cias de publicidad en nuestro p d s  y ex is ten  alrededor de 

240 periódicos, 257 r e v i s t e s  y cerca de 605 radiodifusora 

comerciales e in f in idad  de publicidad i n t e r i o r  gr exteriol; 



c )  Concepto de Publicidad 
La abundante l i t e r a t u r a  dedica a l  fenómeno publi- 

c i t n r i o  presenta una cantidad de definiciones de publici- 

dad, aue p o r  l o  demás suelen ser contradictor ias .  Apunta 

remos a l g u n e s ,  que parecen l a s  más c a r a c t e r í s t i c a s  de 12s 

principales  aproximaciones a l  hecho publ ic i tpr io .  

- La publicidad es una comunicacion impersonal -- 
que paga l a  compa?iía a l a  organización patroci-  

nzdora y que usa l o s  medios masivos, ea una di- 

fusión que informa y persuade a l a  vee. 

- L a  publicidad e s  una act ivided i n t e l e c t u a l ,  que 

asocia a mcreativos*, l i t e r z t o s  y a r t í s t i c o s ,  - 
para producción de mensajes audiovisuales. 

- L a  publicidad es une " indus t r ia  cu l tura l"  que 

dist r ibuye una cul tura  de masa8 (entiéndase: c g  

l i d a d  mediocre) . 
- La publicidad es una  arm^^ de marketing a l  sez 

v ic io  de las es t ra tegfaa  comerciales de le em-- 

presa. 

- L a  publicidad es una forma capitcrlista. de P rops  

gstnda y explotación de l o s  consumidores. 
L- 

- La publicidad es un sistema de comunicecidn que 

pone en rs lnción 8 productores y consumidores g 
t r avés  de los medios de comunicacion de ma88a. 

T a l  diversidad de def iniciones depende sin duda de 

la comple j i h d  d e l  fenómeno pub l i c i t a r io ,  subordinando, - 
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simultbenmente a l a  econoda ,  al derecho, ~i la cui tura ,  

a l  lenguaje, ai audiovisual, e t c . ,  p o r  l o  t a n t o ,  e l  enfo- 

Q U ~  aue adoptemos dara p r io r idzd  RlgWlos de los aspectos. 
Puesto cue ninguna de las definiciones m t e s  mencionadas 

se l ibers!  de una posición a f a v o r  o encontra de la publi- 

Cided. 

Por consiguiente, nuestra  primera t a r e a  s e r á  precL 

s a r  cuál e s  e l  sentido d e l  termino "publicidadH para nues 

tro Propós i to  de e s t u d i o .  

Vamos, pues a d e f i n i r  la publicidad, que responde- 

rá e. nuestro punto de par t ida  para nuestro propos i to .  

"La publicidad es un conjunto de técnicas  

y medios d i r i g i d o s  a a t r a e r  la atención - 
del  público hacia. e l  consumo de determina 

dos b i e n e s  o l a  u t i l i z a c i ó n  de eervicios" 

En la cita.da def in ic ión  se destaca dos aspectos i; 

p o r t  antes  : 
FRIMERO: Los d i fe ren te s  medios por los que se pue- 

de enviar un mensaje, y 

SEGUnDO: La persusción de l  público pare que consu- 
ma determinedo a r t í c u l o  o servicio motivg 
do por los mensajea aue envian p o r  d i a t i g  
t o s  medios. 

5 -  

d) Objetivos y funciones de l a  publicidad 
La aiguiente definición de publicidEd no8 propone 

una idea más amplia y comprensiva de e s t e  término. 
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L a  nublicided une act ividad comercial controla- 

da, que u t i l i z a  técn icas  c r e z t i v r s  para disefiar comunic~i- 
ciones i d e n t i f i c a b l e s  y persuasivas en los medios de cornu 

niceción masiva, a f i n  de deserrollar la d e m d a  d e l  91%- 

ducto y c rea r  una imagen de l a  empresa en a r m o d a  con re- 
l i z a c i ó n  de sus  objet ivos,  l a  sa t ia facc i6n  de l  gasto del 

consumidor y el desarrollo .del bienestar  soc ia l  y económ& 

co. 
Un método más e f i c i e n t e  para  t ene r  una visión más 

amplia d e l  f i n  de l a  publicidad ser6 entender, la8 clasi-  

ficpuiones pr incipales  de los elementos que integran e l  - 
proceso publ ic i te r io .  Suele c l a s i f i c a r e a  se& l a  publi- 

cidnd se& sus objetivos,  fuentes,  metas y medios de d i -  

fusión. 
CBJ,PTIVO DE L A  PUBLICIDAD 

Le f ina l idad  de l a  publicidad e6 lograr un obje t i -  

vo cue 68 compagine con lae  metas de l a  empresa, en t re  -- 
l a 8  cuales puede e s t a r  l a  maximización de l o s  beneficioa 
a l a r g o  plazo, l a  es tab i l ided ,  e l  crecimiento, la .  rsspon- 
s a b i l i d a d  s o c i a l ,  y o t r a s  muchas. La  función de l a  publi 

cidad para l o g r a r  estos  objet ivos,  es promover e l  produc- 

t o  o hacer propaganda a l a  compaiZia. 

4- publicidad de producto: Tiene por  objeto aun-- 

c i a r  e l  producto de la empresa en virtud de dos eatrate-  
&as fundamentales: publicidad para la demanda pr imar ia  y 

publicidad para  l a  demanda selectiva. La primera anuncia 
e l  grupo de productos y l a  segunda una merca específica - 
del producto . 
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Cuando una empresa introduce al& producto nuevo 

en e l  merc;.do, lo que i n t e re sa  ante todo es desa r ro l l a r  - 
su demmds primaria. A l  i r  avanzando e l  c i c l o  vital de l  
producto hacia  l a  etapa de saturación del  mercado, l a  em- 

presa empieza a estudiar más e fondJ o t r a s  necesidades no 

exnlotzdas para mantener o aumentar las ventas. Po r  l o  

t a n t o ,  en las etapas maduras del ciclo vital del producto 
l a  empresa t iende a e d o p t a r  una es t r a t eg ie  de mercado di- 
ferenciado, par te  d e l  cue1 e s  l a  publicidad para l o g r a r  - 
una demanda se l ec t iva .  

También puede u t i l i z e r s e  la publicidad primaria -- 
cuendo l a  empresa t i ene  una gran porción en el merca.do y 
por  l o  t a n t o ,  e s t á  segura. de le demanda creciente t o t a l  va 

a pertenecerle.  
L -  

Cuando un producto e s t á  en las primeras etapas da 

su c i c l o  vital y los productores estiman que la demanda - 
es  expandible la publicidad organizada para log ra r  la a- 
ceptación de un m p o  de productos puede se r  la mejor es- 
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trategía promocional 

U n  productor  puede e s t a b l e c e r  cooperación horieon- 

t a l  con otros Froductores  da sus mercancía u o t r a s  m e r c E  

cías, o también puede coope ra r  v e r t i c s l m e n t e  con los dis- 

t r i b u i d o r e s  y minor is tas  de su c l a s e  de producto o marca 

p a r t i c u l a r .  

La p u b l i c i d a d  p a r a  1 p  demanda s e l e c t i v a :  Cuando un 

a r t í c u l o  ha yasado de las e t ~ p a s  i n i c i a l e s  de su c i c l o  de 

v ida  g está asegurpda su acep tac ión ,  la mayor p e r t e  de su 

esfuerzo p u b l i c i t e r i o  para  consegui r  le demanda primaria, 

se s u s t i t u y e  po r  m a  pub l i c idad  des t inada  a l o g r a r  la de- 

manda s e l e c t i v a .  

L a  expres ión  "publ ic idad  institucional'' i n d i c a  que 

e s  18 empresa, no e l  producto,  l o  que se anuncia. Cuando 

uña empresa comerc ia l  u t i l i z a  Únicpmente l a  pub l i c idad  -- 
institutional sus ob je t ivos  s u e l e n  ser a l a r g o  plazo y -- 
pueden r e f e r i r s e  a productos  no i n t r o d u c i d o s  t o d a d a  ai 

mercado. 

Pub l i c idad  de r e a c c i ó n  inmediz ta  y r eacc ión  d i f e r &  

da: Hay c i e r to  t i p o  de pub1icid:Jd aue t i e n e  por  o b j e t o  - 
provocar  una r e a c c i ó n  inmed i s t a ,  u ob tene r  m a  consecuen- 

cia dire'cta e n  forma de acción.  Es te  es el cziso de l a  pu - 
b l i c i d a d  l o c a l  d e l  comercio a l  por menor, se anuncia un 
artículo en  e l  diario matut ino a de tern inado precio, tam- 

b i é n  per tenece  a l a  c a t e g o r í a  de l a  publicidad de pedidos 

por correo .  

L a  publicidad de r e a c c i ó n  diferida, que es con mu- 
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cho l a  de mayor volumen, t i ene  por objeto producir deter- 

minada acci6n e n  tiempo futuro.  

L a  publicidad procede de individuos o de o ~ p o s ,  y 

puede desa r ro l l a r  f-mciones públicas o privadas. LOS fa -  

br icantes  y productores anuncian para i nd ica r  que produc- 

t o  e s  el que hay que comprar, en tanto que l o s  revendedo- 

res, mayoristas y d e t a l l i s t a s ,  suelen subrayar donde pue- 

de corngrarse. Ctrzs  fuentes  de publicidad son las compa- 

d e s  de serv ic io ,  que hzcen propaganda de sus servicios .  

La  publicidad de se rv ic ios  publicos t iene  p o r  o b j e  
t o  s e r v i r  a los i n t e r e s e s  d e l  público, como l o  ind ica  l a  

palabra, E l  gobierno y d i s t i n t a s  organizaciones re l ig io-  

sas y f i l s n t r o p i c a s ,  u t i l i z a n  este  t i p o  de promoción para 

promover el bienes ta r  cornÚn. 

L a  publicidad p o l í t i c a  es o r g m i z a d a  por  les dive2 

s i d a s  entidades p o l i t i c a s  para hacer propaganda de una i- 

dea, de una cauaa o del candidato a al& puesto FÚblico. 

L a  naturaleza de la publicidad y e l  empleo de d i f g  

siÓn masiva parra t r ansmi t i r  mensajcr indica que s u  meta o 

dest ino es generalmente un gruoo grande o una masiva de - 
público. Sin embargo, la ealección de los medios de d i f g  

si& Fuede c o n t r i b u i r  a ampliar o reducir  el mercado e s q  

a d o  para un anuncio determinado. 
c- 

La publicidad nacional no s ó l o  tiene carácter geo- 

gráf ico ,  s i n o  que se r e f i e r e  a l a  fuente pub l i c i t a r i a ,  a- 

demás de l a  meta o destino. (promueve su propio  a r t i c u l o  

o marca) 



La nublicidad l o c a l  no indica claramente cual e s  l a  

fuente m i s m a .  Se r e f i e r e  m&s bien a que e l  destino de l a  

publicid2d es un mercado loca l .  

La publicidad de menudeo se emplea frecuentemente 
como sinónimo de publicidad 10ca.l.. Sin embwgo, indica - 
m 6 s  bien l a  fuente que e l  destino, y sugiere que e l  anun- 

cia p e r t i 6  de una t ienda de comercio a l  por  menor, 

L a  publicidad para e l  consumidor t iene  por  objeto 

a t r a e r  e l  público que no remodela o revende el producto. 
Aunaue este  grupo suele comprar m6s bien e l  producto ter- 

minado, los productores de materias pr imas ,  a r t í c u l o s  se- 

mifabricados y piezas componentes hacen publicidad de cog 

sumo 0 

La publicidad i n d u s t r i a l  abmca un campo más am-- 
p l i o  de l o  que parece ind ica r  su nombre, puesto que se re - 
f i e r e  a cas i  t o d o s  los t i p o s  de propaganda comercial. (A-  

nuncios de materias primas, productos semimmufacturadoe, 
equipos, refacciones, e t c . )  

L a  publicidad comercial, o para el comercio t iene  
por  objeto promover al& producto a los revendedores más 
bien oue ai conaumidor periódico. 

=La publicidad profesionel t i e n e  por  blanco todos 
los grupos de profesionales que puedan estar en condicio- 
nes de usar, recomendar, p r e s c r i b i r  o espec i f icar  un pro- 

ducto en pa r t i cu la r .  
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e )  Importancia ac tua l  de l a  publicidad 

Creemos que debemos hscer  un comentario sobre sus 

posibi l idades,  t an to  ac tua les  como fu tu ras  de l a  publici- 

dad * 

Nos fi jaremos primeramente en l a  importancia de - 
la publicidad. La llegada de l a  t e l ev i s ión  aumentó nota- 

blemente las inversiones pub l i c i t a r i a s ,  81 darse cuenta - 
l a s  empresas que había un medio nuevo que, aunque r e s u l t a  

ba cero en si, en r e l ~ c i ó n  con e l  nÚmero de mensajes pu-- 

b l i c i t a r i o s  podía r e s u l t a r  económico en comyeración con - 
el rendimiento . 

- 

H a n  proliferedo a extremos inconcebibles, las a-- 

gencias, los medios, los se rv ic ios  complementarios, y co- 

mo todo crecimiento exagerado, se  nota c i e r t a  debilided. 

Creemos que l a  centidad p u b l i c i t a r i a  ha i d o  en -- 
per ju ic io  de BU calidad. 

Las tendencias para un futuro inmediato; por una 

parte  las c i f r a s  de l  aumento oue ha habido en l o s  Ú l t i m o s  

mios, y l a s  d i fe renc ias  con l a  publicidad que se hace en 

o t r a s  naciones no preeentan una tendencia prometedora. 

E n  l o s  proximos &os tenemos los planee de desa-- 

r r o l l o  dtie e s t &  en marcha, con l a  creación de n h e r o e a s  

i n d u s t r i a s  en d i s t i n t a s  zonas. Esta c laro  que e l  ewnento 

de capacidad de producci6n ~ u e  se conseguira será  supe--- 
rior a l  aumento de l a  capacidad adquis i t iva  de l  público - 
consumidor, l o  que implicara endurecimiento de la compo-- 

tenc ia .  Por  l o  t an to  e s  evidente nu8 eolrnmente la publ i -  
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c i d a d  e s t a r 6  preparada para  c r e a r  neces idades ,  para impo- 

n e r  marces, pera  conciuista.r e l  mercado y arrebatar pod--  

c i o n e s  a las  empresas que ac túen  conf iadas  en su pasado - 
próspero.  

Tam~oco le, publicidad r e s o l v e r á  todos  los proble- 

mas, pues t r a t a n d o s e  m 6 s  que de c rem consumo, de quitar- 

s e l o  B l e  competencia puede l l e g a r  a una disminución de - 
r e s u l t a d o s  que haga lo8 esfuerzos menos remuneradores. Pe 

ro e l  que no hagp publicidad verá comó va  perdiendo t e r r e  - 
no rápidamente h a s t a  poner en p e l i g r o  su e s t a b i l i d a d  f u t u  - 
r a  . 

- 

No cabe l a  menor duda que el "boom" p u b l i c i t a r i o  

con t inua rá  p o r  mucho tiemp, con l a s  d i f e r e n c i a s  de in t en -  

s i d s d  impuestas  nor  les circunstancias. Mientras haya más 

producción que demanda, y e l  s igno  es  é s t e  durante un l a r  - 
go ger iódo ,  la pub l i c ided  será el arma número uno para  hg 

c c r  vender. 

La pregunta  t fp i ca  como l a  actividad de marketing 

e s :  ¿Cuánto y cómo i n v e r t i r  para o b t e n e r  jun to  con todos  

los articulos y a c t i v i d a d e s  empresa r i a l e s  coordinadas,  -- 
v e n t a  ir icluida 81 máximo?, en csmbio, 1 é  publ ic idad  como 

comunicación de messs ¿Con que cstnalas y con que mensajes 

llegar &-determinado un ive r so  y ?a ra  i n f l u i r  a i  máximo en 

9u comportmiento?.  

La publicidad,  p o r  tanto, ea por  una p a r t e ,  una de 

t e n t a s  F c t i v i d s d e s  e m p r e s r r i a l e s  de market ing y t i e n d e  E 

i n t e g r s r s e  cada vez m á s  intirnamente a las demás, por o-- 
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tra par te ,  e s  una i ndus t r i a  de comunicación de  masa^. A 

e s t a s  dos f a c e t a s  corresponde una div is ión  de t a r e a s  en- 

t r e  dos entidades: el departsmento de publicidad de la  em 

presa y l a  agencia. En uno, e l  va lor  fundsmental es  el 

beneficio de l a  empresa, en el otro e s  e l  cambio de ac t i -  

vidados y costumbres. 

- 

f) Ventajas e inconvenientes de l a  publicidad 

Conocida l a  acción de l a  publicidad a t ravés  de 

las definiciones dedas anteriormente, i n t e re sa  seña lar  - 
las  ventajas  que ofrece para todos ,  y enumerar l o s  incon- 

venientes que se  l e  atribuyen, pare ver claramente donde 

se i n c l i n a  l a  belanza. 

VENTAJAS: Para el fabr icante  

- Darse 8 conocer 9 l o s  posibles usuarios de sus 

productos. 

- In t roduc i r  marcas y unos productos, conquistan- 

do c l i e n t e s  habi tuales  de los mismos. 

- Puede c a p t a r  mejor a. los dis t r ibu idores ,  ma-- 

c i e s  a l a  publicidad. 

- Aumentar l a s  c i f r a s  de ventas y e l  progreso de l  
5 -  

negocio. 

- Posibi l idad,  debido a l  aumento de ventas, de r$ 
ducir loa precios de costo. 

- Permite defenderse de la competencia. 

- E s t i m u l a  a los deseos de los consumidores, crea 

necesidades y fomenta l a  demanda. 
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- Consigue una e s t ab i l i dad  importante para su pro 

ducción a l  t ene r  conquistado mil lares  de cl ien-  

t e a .  

- 

Como se ve, es obvio que sin gublicidad, no se r f a  

3osible conouistar e l  mercado. 

: Para l a  empresa de serv ic ios  

Cada die aumentan las empresas de serv ic ios ,  que 

ofrecen inf in idad  de asuntos, desde el v ia j e  de placer  -- 
hasta la limpieza de c r i s t a l e s .  Para e l l a s  las p o s i b i i i -  

dedes Que les ofrece la publicidad pueden considerarse -- 
i dén t i cas  a las que se han mencionedo para los fabrican- 

t e s ,  Únicamente que en vez de creer  necesidtides y dar  a 

conocer productos, l o  que se  hace es divulgar l o s  servi-- 

c ios  que se ponen a d i s ~ o s i c i b n  de l  públ ico.  

: Para e l  intermediario 

Llamamos intermediario a toda  c lase  de comercian- 

t e s  Que se dedican a hacer l l e g a r  a l  consumidor los a r t í -  

culos oue otros han fabricado. Para e l l o s  l a  publicidad 

representa:  

- Simplif icar  su labor vendedora, puesto que el 

c l i e n t e  exige una marca determinada. 
- Aumenta e l  volumen de negocios, puesto que la 

5 -  

publicidad aumenta las ventas. 
- Da a t r ac t ivo  a su establecimiento, al r e a l i z a r  

una acción pub i i c i t e r i a  de captación de clien-- 

tes. 
- Aumenta su prestigio al obtener marc28 acredi ta  - 

das por l a  p ~ b l i c i d z d .  
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: Para e l  público 

- Conocer, a t r evés  de l a  publicidad, cuanto los 

fabr icantes  yonen a su disposición para aue vi- 

VFJ mejor. 

- Ofrece una gerantfa  de calidad 

- I d e n t i f i c a r  oroductos a t r avés  de l a  marca 
- E s t i m u l a  a l o s  fabr icantes  y comercimtes a su- 

perrrae,  donde r e s u l t a  beneficiado el consumi-- 

d o r  a l  innovar y mejorar l o s  productos, e t c .  

I N C C  N V E N I  ZNTES : 
- Le publicidad encarece l o s  costes.  Aunaue l a  - 

maycrfa de l o s  fGbr icmtes  carguen l a  publici-- 

dad a l  precio d e l  coste de productos, e s  evidez 

te  que grac ias  R las ventas aue fomenta, los -- 
cos tes  se reducen en proporción muy superior  e 

l o  oue les aumenta e l  coste adicional de la in- 

ve re idn  pub l i c i t a r i a .  

- L a  publicidcrd es exagerada y f a l s a  en muchas o- 

caciones. E s t o  e s  c i e r t o  en par te ,  porque gene - 
rdmente  se pregonan a bombo y platillo las ven - 
t a j a s  que t i ene  un producto y se  s i lenc ian  l o s  

inconvenientes. 
L- 

- L a  publicidad o b l i g a  a r e a l i z a r  crecientes  invw - 
siones. S i  e s  rentable ,  en generzl, cuanto ma- 

y o r  sea l a  inversión mayor puede ser l a  renta- 

lidad, l o  Que en l a  prac t ica  no e s  inconvenien- 

te. 

- 37 - 



~i surgir mayor número de negocios, gracias  R la 

ren tab i l idad ,  se necesitan tmnbién grandes instalaciones 

para f a b r i c a r  productos modernos, con elevada capacidad 

de inversión. E l  problema e s t á  en saber que las  inver-- 
siones sean rentables ,  pero e s t 9  ya queda a l  margen de - 
l a  publicidad. 

En l o  que se r e f i e r e  a comerciantes, l o s  inconve - 
n ien te s  serán: 

- L a  oublicidad l e s  qu i t a  personalidad. 

- Deprende d e l  fabr icante  como nunca. 

- Se ve obligado a t ene r  más productos en ex is ten  - 
c i a  con e l  aumento de espacio necesario, de in- 

movilización de c a p i t a l  y de riesgo que le que- 

den pro  duct o s i nvendi ble s , 

g) Princioales  mercados en donde se a p l i c a  l a  publi- 

cidad, 

Los pr inc ipa les  mercados en donde se aplica la -- 
publicidad son: 

- Mercado del  Consumidor. 

=- Hercado de l  Productor. 

- HIercado d e l  revendedor. 

- Wlercado de l  Gobierno, 

TAercado del Consumidor: 

Dentro d e l  mercado de l  consumidor se puede hacer 

la siguiente  c las i f icac ión:  
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Los mercedos a l o a  cuales puede ir enfocada l a  pu 

blicidad varfan en cuanto a edades, ingresos, nive les  edu - 
cEtivos, patrones de movilidad, gustos y clase soc ia l .  

Dentro del mercado que se puede abarcar de acuer- 

do e las edades son l o s  s iguientes:  

- 21 mercado i n f a n t i l . -  En donde l a  publicidad puede apg 
yar  para l a  compra-venta de alimen - 
t o s  para bebé, r o p a  para infan tes ,  

pa2ales ,  juguetea, etc .  

- El mercado para adolescentes.- L a  publicidad va dirigi- 

da a l a  compra-venta de discos,  es  

t i l o s  de peinado, ropa, artículos 

deportivos, c iger ros ,  zapatos, li- 

bros?  refrescos,  e t c .  

- 31 mercado de mcian08.- Zn e s t e  caso l a  publicidad va 

dirigida a necesidades espec í f icas  

como pueden s e r  alimentos, vivien- 

das, actividades recreat ivas ,  a ten  

c i h  médica, centros re l ig iosos ,  - 
e t c .  

L a  publicidad también se nuede aplicar de acuerdo 

e la c i i é e  s o c i a l  a la que se  pertenece, 

- Clase auuerior nás elevada.- Dentro de e s t o  clase l a  -- 
gente v i v e  de riqueza heredada y 

tiene antecedentes familiares bien 

conocidos. 

- 33 - 



- Clase superior  baja.- Son personas aue han logrado un 
a l t o  ingreso o riquega mediante - 
su excepcional habilidad en su -- 
profes i jn  o en ~ O S  negocios. 

- Clase media alta.- Son aquellas personas que han logra- 

do terminar una car rera  profeaio- 

nal  (inéditos, abogados, ingenie-- 

r3s, e t c . )  

- Clese media infer ior . -  L o s  que componen e s t a  clase l e s  

preocupa la respetabi l idad,  exhi- 
ben h á b i t o s  concientes de t r a b a j o  

- Clase baja superior.- Los in tegrantes  de es ta  c lase  112 

van una exis tenc ia  cotidiana de - 
ac t  i v i  dede s inmutables . 

- Clase baja in fer ior . -  Los componentes de este. c lñse  son 

habi tantes  que se desenvuelven en 

los barrios más bajos. 

Una ves definidos cada uno de e s t o 8  puntos,  l a  p g  

blicidad se a p l i c a  de acuerdo a las exigencias y l imitan- 

t e s  de cada clase.  

Mercado del productor: 
= -  
También denominado mercado i n d u s t r i a l  o comercial 

e a  aquel aue consis te  de individuos y organizaciones que 

adquieren mercancía y s e rv i c ios  que utilizan en l a  pro- 

ducción de otros productos o s e r v i c i o s .  

Mercado del revendedor: 
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Consiste de individuos y organizaciones que adquie - 
ren a r t í c u l o s  con e l  p r a p b s i t o  de revenderlos o ren ter los  

a o t r o s ,  con v i e r t a  u t i l i d s d  para e l l o s .  

E l  mercado de gobierno: 

E l  mercado gubernamental e8 aouel que consiste de 

unidedes de gobierno de t o d o  t i p o ;  federal, e s t a t a i  y l o -  

c a l ;  que conpran o rentan a r t í c u l o s  para l l e v a r  a cabo -- 
SUB principales  funciones de gobierno. 

De acuerdo R e s t a  c lae i f i cac idn  de mercados en l a  

cual  nos damos cuenta aue cada uno de e s t o s  t iene caracte 

r f s t i c a s  de a.cuerdo a las cuales  se l l e v a  a cabo la apl i -  

cación de l a  publicidad, para que vaya d i r i g i d a  a cada -- 
s e c t o r  con ~ O S  requerimientos que éstos exigen. 

- 

h)  Medios pub l i c i t a r io s  

Son oanales a t raves  de l o s  cuRles, l o s  que ofre-- 

cen bienes y serv ic ios ,  transmiten sus mensaaes a l o s  --- 
c l i e n t e s  potenciales  y actuales .  

Pr incipales  medios publici  t ar i  os : 

1.- Periódicos.  

Car kt e rí s t i cas  : 

- Su zona de in f luenc ia  geogrhfica está  limitada 

- Se dirige casi todEts las clases sociales 

- Se l e e  rgpidamente 

- 3s manejado por  l a  mayorfa de l o s  l ec to re s  con 

c i e r t a  rapidez, l l a m a d o  su atención l o s  hechos 
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de mayor actuplidad. 

2.- ‘ievista. 

En general l a s  r e v i s t a s  ofrecen a l o s  munciantes 

la oportunidsd de l l e g a r  a l ec to re s  m u y  seleccionados. E n  

t r e  l a s  revistas de i n t e r é s  más general exis ten  o p o r t u n i -  

dades de seleccionar  áreas espec í f icss  o grupos de Ruden- 

c i a  esuecifices 9 ser cubier tas .  

- 

Las r e v i s t a s  tienen la ventaja de ofrecer ,  una ex 

Tresibn de a l t r ,  calidad para l o s  anuncios, las fotogra--- 
fías permiten un co lor  preciso, y l a  p o s i b i l i d a d  de utili 

zar  d i spos i t ivos  especiales  t a l e s  como anuncios ?legados, 

papel  metálico o troquelados. 

- 

Algunas de las revistas m a s  conocidas son: 

Para e l  consumidor, generalee, para l a  mujer, pa- 

re. e l  hogP-r y l a  cocina, i n d u s t r i a l e s  y comerciales, de - 
se rv ic ios  y profesionales,  técnicas ,  agr ícolas .  

3.- Radio. 

Llega a.1 radio-escucha en e l  tiern90 y lugar  donde 

é s t e  se encuentre. No reauiere  de mucha preparación y su 

costo nub l i c i t a r io  es bajo, permitiendo una mayor repet i -  

ción del’ menaa je  . 
L a  caractexdst ica  nr i rnord ia i  de l o s  mensajes pu-- 

blicitarios a través de la radio ea la de r e f o r z a r  el a-- 

nuncio por une constante repetición. 

Las formas de u t i l i z e r  la radio son variadas: co - 
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rnunicados, comerc ia les  y emisiones pa t roc inadas .  

4.- Telev i s ión .  

L a  t e l e v i s i ó n  ha superpdo 8 t o d o s  l o s  dem& medios 

de d i f u s i ó n  p o r  el i n t e r é s  que d e s p i e r t e  y 1 u  s e n s a c i c n e l  

de sus programas. Combinz e s t ímu los  de l a  v i d a ,  de rnovi- 

criiento, d e  sonido ,  l o  cual r e s u l t c  de ~ T M  f u e r z a  persua- 

sive que atrsre y r e t i e n e  l a  a t enc ión  del espec tador .  

PosteriGrmente nos ocuparemos más profundamente - 
de e s t e  medio de comunicación, ya que e s  e n  61, en  e l  que 

basaremos nuestro e s t u d i o  . 

5.- Pub l i c idad  e n  e l  punto de venta. 
L a  pub l i c idad  en e l  punto de ven ta  e f e c t i w m e n t e  

e s t 4  d e f i n i d a  como el Ú l t i m o  es lab6n de l a  cadena e n t r e  - 
e l  productor  y e l  consumidor, e n  cuanto t i e n e  l a  m i s i ó n  - 
de r e c o r d n r  a l  consumidor l o  que ya se ha dicho a t r a v é s  

de o t r o s  medios p u b l i c i t e r i o s ,  y sobre  todo  cresr  u n  im-- 

~ u l , c o  inmediato de compra 

6.- Pub l i c idad  directa.  
La pub l i c idad  d i r e c t a  c o n s i s t e  en e l  e n d o  a l  con 

surnidor ,de mensajes de d i s t i n t a s  clases ( f o l l e t o s ,  cupo-- 

nes  de r e d e c c i h ,  muestras, e t c . ) ,  e l  mensaje se transmi- 

t e  pDr co r reo  o p o r  organismos e s p e c i a l i z a d o s .  

La  pub l i c idad  d i r e c t a  ocupa en 10s E.E.U.U. e l  - 
segundo l u g a r  e n t r e  l o s  veh ícu los  de comunicación. 
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3. T e l e v i s i ó n  

a )  Breve h i s t o r i a  de la T.V. en  hldxico 

Desde 1935 ernniezan l o s  exser imentos de trmsrni- 

s i o n e s  de t e l e v i s i ó n  e n  Wéxico, a cargo d e l  Ingen ie ro  Gui - 
l l e r m o  G o n d l e z  9prnpren8, quien  e l  26 de j u l i o  de 1950, - 
desde 1~ t o r r e  de l a  L o t e r í a  Nacionel,  i n i c i a  l a  opera- - 
c i h  de l a  e s t a c i ó n  XFTV c8mil 4 ;  SUB primeros c l i e n t e s  

f u e r o n  Goodrich, Euzkadi y Omega. 

A l  8110 s i g u i e n t e ,  1951, e l  2 1  de merzo, se t r e n s -  

miten desde e l  paraue Delta e l  pr imer  progrema de la XEX- 

TV c a n e l  2 y en mayo d e l  mismo =LO l e  e s t s c i d n  XHGC cana l  

5 stxle a l  a i r e .  

Cinco ar-os después e s t a s  t r e s  e s t a c i o n e s  t e l e v i s o  

r e s  formen e l  o r imer  g r m  monopolio aue con t ro l e  l a  t e l e -  

d i f u s i ó n  e n  México; Te les i s tema l e x i c m o ,  bajo l a  direc-- 

c i 6 n  * o f i c i a l "  de E m i l i o  Azcárraga, asociado con l a  fami- 

lia O ' F a r r i i l  y Gonzálee Camarena, y e l  2 de octubre se - 
e s t a b l e c e  l a  competencia con l e  apertura de l a  XHDF-TV cg 

nal 8 (Grupo Monterrey) , e .mbPs  t rensmi t iendo desde e l  D i 2  

tri t o  Fede ra l .  

Desde el 2 de marzo de 1969, e x i s t e  otro cana l  de 

t e l ev i sLbn ,  e l  c m 1  11 del IPN, que se ha dedicado prin- 

c ipalmente a transmitir progremas c u l t u r a l e s  y de d ivu lga  

c i ó n  t e c n o l ó g i c a  y c i e n t f f i c a ,  depor te6  y eventos  o f i c i a -  

les. 

E n  sept iembre de 1969 se e s t a b l e c e  e l  sistema de 

"Telev is ión  por  cable" ,  s i n  c o r t e s  comerc ia les  y limitado 
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R un número muy pequeeo de e spec t sdores  y sólo a c i e r t e s  

zonas de l a  ciudad; t r a n s m i t e  e n  idioma inglés y su pro- 

gramación e s  tomada d i rec tamente  de l o s  E.U. Con poste-- 

r i o r i d p d  e n t r ó  en s e r v i c i o  otro cana l  de c a b l e ,  pero con 

programacidn w l o ~ a l "  

E n  los a3os r e c i e n t e s  han p r o l i f e r a d o  l a s  r e p e t i -  

dor2.s de t e l e v i s i ó n  y trcnsmisoras l o c R l e s :  

La cadena de Teles i s tema Mexicmo,  con e l  c a n a l  2 

como emisora "nodriza", contsba ,  a l  1 de agos to  de 1971, 

con 50 r e p e t i d o r e s  que ya cubr fan  con su S e h i  tode  l a  I32 
pub1i.cn Mexicme, desde Tdérida, Chetumal y Tapachula has- 

t a  Mexical i ,  Nogales, Ciudad Ju8rez, Ruevo Laredo y Xata- 

moros, hsciendo uso de los más modernos medios de t r a n s %  

s i b n ,  incluyendo las microondas y l o s  s á t e l i t e s  de comuni - 
cac i6nes  y e n t r a d a  a más de 2*500,000 " t e l ehoge resm,  con 

cerca de 17*000,000 espec tadores .  Todo e s t o  ha cori-verti- 

do e l a  t e l e v i e i ó n  y e n  e s p e c i e 1  a l  c a n a l  2 ,  con su "pro- 

yección nacionalw, en e l  medio p u b l i c i t z r i o  por excelen-- 

cia h e c i a  donde son encaminados los mayores po rcen ta j e s  - 
de los presupues tos  p u b l i c i t a r i o s  de las empresas que opz 

rsn e n  Néxico. 

1 

b) L e  publicidad por  T.V. 

Le popular ided  de la t e l e v i s i ó n  como medio de en- 

t r e t e n i m i e n t o  es ev iden te ,  y de hecho l a  t e l e v i s i ó n  se cg 

r 8 c t e r i z E  por  dEir u n  en t r e t e rdmien to  aud iov i sua l  8 su pÚ- 
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bl ico ,  audi tor io  o audencie. que ceptan l a  sena1 enviade 

F o r  l a  estación. 

Este medio también se cerac te r iza  p o r  poder  t ener  

un alcence bastante grende si se  auiere ,  o reducirlo F o r  

medio de estaciones peouei-ae o locales, frecuentemente - 
más e f i c i e n t e s  para alcanzar un  determinado m d i t o r i o ,  e s  

t o  es,  si  p o r  ejemplo se compra e l  t iempo en un canal que 

t i ene  un Eilcance de t r e sc i en tos  kilómetros A l a  redonda, 

s e  l e  cargéirá una tarifa calcuiada sobre e l  alcance t o t a l  

a h  cumdo e l  &rea  comercial t a n  s ó l o  se extienda a cin-- 

cuente kilómetros de l  establecimiento de l  negocio, desper 

dicinndo con e s t o  audiencia. 

L a  t e l ev i s ión  se carac te r iza  también, porque l a  - 
publicidad que se r ee l i za  debe s e r  breve pero in te resante  

en l a  que pueden presentar testimonieles aue l og ran  con-- 

vencer o irnpactar mejor que en cualquier otro medio publi - 
c i t a r i o .  Se ca rec t e r i za  también por  la mgnitud,  hetero- 

geneide.d y anonimato de su audi tor io;  por  l o  ráp ido;  pu-- 

b l i co  y t r a n s i t o r i o  de su mensaje; poraue l a  intercomuni- 

cación e s  constante en t re  l o  informativo r e a l  y l o  imagi- 

nar io  novelesco. 

= -  

c )  Diser'o de la publicidad por T . V .  

E l  anuncio, t a l  como l o  ve e l  publico, rara vez - 
e s  fruto de una s o l a  imaginación, ya cue actudmente las 

empresas comerciales epl ican e l  método de ideación en gru 
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po para  d e s a r r o l l a r  i d e a s  c r e a t i v a s .  

Antes de que e l  "creador" del anuncio empiece a 

t r a b a j a r  ya s e  han tomado d e c i s i o n e s  ( e n  las cur?les qu iza  

e l  mismo ha i n t e r v e n i d o )  r e s p e c t o  a l o  que t i e n e  que pro- 

poner el anuncio,  8 c u i e n  y en aue forma. E l  t e x t o  es  - 
e s c r i t o  p o r  un ind iv iduo  y r ev i sado  po r  los d e d s ;  esto - 
q u i e r e  d e c i r  oue e l  anuncio f i n a l  s u e l e  produci rse  o c r e a r  - 
se p o r  v a r i a s  persones.  

La c r e a t i v i d p d  e s  l a  capacidad de produci r  i d e a s  

nuevas o Ú t i l e s ;  e@ le ha llamado o r i g i n a l i d a d ,  imagina-- 

c i h ,  i n v e n t i v a ,  h a b i l i d a d  pare  unir dos 6 mas elementos 

y f0rrne.r una nueve unided; crear s i g n i f i c a  c o n s t r u i r  algo 

de acuerdo con norme8 de u t i l i d a d  o f i n a l i d a d .  

51 proceso c r e a t i v o  comprende c u a t r o  etapas: 

- Preparación.-  E l  proceso empieza cumdo se han recogido 

l o s  primeros d a t o s ;  el problema se estu-- 

d i a  en t odos  BUS aspec tos  y se cons ideran  

o t r o s  problemcls y so luc iones  enalogas .  

- 1ncubecibn.- Se t r a b a j a  sobre  108 d a t o s  y se l e  da - - 
v u e l t a s  y m6s vueltas a l  problema. 

- 1lminac iÓn. -  A q u i  es  d m d e  se ilumina le mente para -- 
combinar t o d a s  las impresiones en una i- 

dea nueva. 

= _  

- Verificación.-La solución propuesta, la gran idea nueva 

t i e n e  a-ue ser comprobada. 

AN'JNCIO 

- 47 - 



Sn e l  enuncio e s  donde i n t e r v i e n e  l a  c r e a t i v i d a d  

e n  toda  su cauacidad y que por  l o  mismo e s  donde tenemos 

QU8 profundizarnos ,  a l e j a r n o s  d e l  mundo l l e v a r n o s  consigo 

todo a c u e l l o  que nos V P  B s e r  Ú t i l  pera  su c reac ión ,  dan- 

do le  e l  enfooue n e c e s a r i o  percr que e l  públ ico  se s i e n t a  

t r a i d o  y p r e s t e  t o d p  su a t e n c i ó n  a l  producto,  s u j e t a r l o ,  

p e r s u a d i r l o ,  i n t e r e s a r l o  y l o g r a r  que se convenza de que 

e l  producto t i e n e  t o d z s  l a s  c a r a c t e r í e t i c F s  que éste  de-- 

s e c  e i n c i t a r l o  a l  consumo. 

E1 m u n c i o  por  t e l e v i s i ó n  e s  u i o  de l o s  métodos - 
más impor tan tes  para d a r  a conocer un producto,  adenihs de 

aue es e l  más usual en  e l  a spec to  p u b l i c i t a r i o .  E n  e s t e  

e x i s t e  un aspec to  muy imaor tan te  aue c o n s i s t e  en no d e c i r  

m6s de l o  aue se e s t á  mostrando. 

Basicamente en l a  e l aborac ión  d e l  anuncio i n t e r - -  

v ienen  Drincipalmente wi r e d a c t o r ,  un d i r e c t o r  de a r t e  de 

T.V. y un -reductor, que s e  e n c a r g a r b  de r ep roduc i r  l a s  

imagenes y t e x t o s  n e c e s a r i o s  para  su c reac ión ,  para l o g r a r  

provocpr buen impacto en l o s  consumidores: 

- V i s u a l i z a r  el mensaje. 

- Demos t ra r  ya. s e a  en su func ión  n o r m a l  de producto o en  

comgaración L -  con l a  competencia. 

- Simpl i f i ca r  e l  t e x t o ,  ya clue l a  T.V. no e s  t o l e r a n t e  - 
p o r  l o  que conviene u t i l i z e r  f r a s e s  s e n c i l l a s  y c o r t a s ,  

é s t o  dará a e j o r e s  r e s u l t a d o s .  

- Hacer un snuncio activo, l o g r m d o  con esto l a  exporta-- 

c idn d e l  públ ico .  
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- 1-daptar e l  Pnuncio a l  programa 

- C r e o r  e l  sinuncio todo l o  r e a l  y creíble pos ib l e .  

Cabe meacionar que en  18 c r e a c i ó n  del enuncio por 

T.V., s e  r e c u r r e  a dos f z c t o r e s  de l o s  que no se m e d e  -- 
p r e s c i n d i r ;  e l  mimero  e s  e l  Audio, e l  c u a l  c o n s i s t e  en  - 
l a  e iecc ió i i  d e l  fo-ido rnus i cd  y l a  redacc ión  d e l  t e x t o ;  - 
e l  segundo es  e l  Video, e s t e  corresponde sl e q u i o o  t é c n i -  

ca y .ocrsonpl  i l u s t r a d o  de l o s  que se  hará uso. 

B J U A C C I  CW DXL T E X W  

Una vez e s p e c i f i c a d a  e l  ,c.nuncio o mensaje, e s  ne- 

c e s : r i o  e l a o o r a r  e l  t e x t o ,  e l  c u d .  posee import?ncia e n  - 
cuFnto 2 Que e s  d i  oue a t r e e r g  1~ a t e n c i ó n  d e l  e spec tador  

y despertará s u  i n t e r é s  p o r  ob tene r lo  así coma h a c e r l e  no - 
t p r  l a  d i f e r e n c i a  e x i s t e n t e  e n t r e  n u e s t r o  p x d u c t o  y e l  - 
de le cornpetenciz. 

Para  h a c e r  una buena e l aborac ión  d e l  t e x t o  y u b l i -  

c i t a r i o  e s  n e c e s z r i o  informarse  d e l  producto en  sí; de -- 
l a s  c p r a c t e r í s t i c a s  d e l  núb l i co  meta; de l a  d i s t r i b u c i ó n  

de d icho  producto;  d e l  reconocimiento actual de é s t e ;  de 

l a  aceg tac ión  d e l  producto o nroductos  de l a  competencie; 

asf como c o n s i d e r a r  c i e r t o s  r e a u i s i t o s  Rara un buen anun- 

c i o  coino son  e l  que l a  gente  l o  vea, que l a  gente  l o  en-- 

t i e n d a ,  que l a  gente  l o  c r e a ,  cue haga ciue l a  gente  desee 

e l  producto.  

El r e d p c t o r  d e l  t e x t o  t i e n e  oue desernpemr un - - 
buen trzbajo vue puede d i v i d i r s e  en dos pa r t e s :  

1.- IJna húsnueda i n c e s a n t e  de i d e a s ,  e s t o  e s ,  sa- 
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b e r  "oue d e c i r  en  e l  enuncio", l o  c u a l  r e s o l -  

ver6 o pod& r e s o l v e r  un prJblema publ ic i ta - -  

r i o  . 
2.- Una búscueda i n c a s a z t e  dr formas nuevas y d i s  

t i n t a s  de e x p r e w r  esas i d e a s ,  e s t o  e s ,  saber 

l a  mejor m n e r a  de t*crjmo d e c i r l o "  y "corno mos 

t r p r l o "  21 e l 3 b o r r r  toda e l  onuncio, l o  c u a l  

nerrnite r e d a c t a r  las  ideas de l o  cue e l  s u t o r  

qu ie re  c m u n i c a r .  

- 

- 

A con t inuec ión  s e  mencione un p r t r ó n  que n3rmal-- 

mente puede s e q u i r s e  p F r a  18 e h b o r a c i ó n  de l  t e x t o .  

Reconocer UIZ prablemp o deseo d e l  consumidor 

Recoaendar e l  producto que se  anarcia  como l a  so luc ión  

mejor 0 dicho p r o b l e m .  

Trameter b e n e f i c i o s  y vent6 j as .  

P e r s o n a l i z a r  e s t o s  b e n e f i c i o s  y v e n t a j a s  si e s  pos ib l e  

Cf rece r  pruebas de esas v e n t a j a s  y b e n e f i c i o s ,  así co- 

mo 12s s a t i s f a c c i o n e s  aue se  prometen. 

i n v i t a r  e l a  acc ión  de conipra, informando al consumi-- 

d o r  l o  que t i e n e  que h a c e r  para a d a u i r i r  dicho produc- 

t o .  

V I S U A L I Z P C I O N  Y BOCETC 

L a  v i s u a l i z n c i h  e s  una p a r t e  importante  d e l  pro-  

ceso c r e a t i v o ,  en  cuanto a oue es l a  r ep resen tac ión  v i -  - 
s u e 1  de l o  que e l  au to r  o u i e r e  comunicar a l o s  p o s i b l e s  - 
consumidores en e l  Emwcio en general. Puede d e c i r s e  que 

la v i s u d i z e c i ó n  e s  l a  p a r t e  g r á f i c a  que t i e n e  su naci-  - 
miento en la mente. 
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Vieua l i zac idn  y boceto.  31 mimero ,  Rbarca Única- 

mente e l  o rdena r  las i d e a s  para e n c o n t r a r  l a  nejor manera 

de t r n n s m i t i r l o ,  en curAnto que e l  boceto ordena l o s  ele-- 

mentos u t i l i z a d o s  e n  l a  v i s u a l i z e c i ó n  pa ra  e x p r e s a r l o  en  

imhgenes y pRlabras  formcndo une sola unidad. 

L a  v i s u a l i z a c i ó n ,  8s un es l ebón  impresc indib le  e n  

e l  proceso c r e a t i v o  oue B su vez e s  eslrbón para l a  e labo  - 
r a c i ó n  de l a  c8mx)ai;a p u b l i c i t a r i f t ,  todo e l l o  acorde E! l o s  

o b j e t i v o s  de l a  pub l i c idad  y de l a  empresa en  genera l .  

En e 1  boceto,  e l  llamar l a  a t e n c i ó n  y e l  e q u i l i - -  

b r i o ,  son p r i n c i p i o s  fundamentales y puede loEre r se  me- - 
d iFn te  une a c e r t a d a  cons ide rec idn  de los elementos encabe - 
zado, i l u s t r a c i ó n ,  t e x t o ,  l o g o t i p o ,  marca de f f ibr ica ,  s í 2  

bolo d e l  producto oue i d e n t i f i c a  a l  anunciante. 

TITULARES 

31 t i t u l a r  t i e n e ,  como p r i n c i p a l  función e l  de i n  - 
d u c i r  9 1  e s p e c t a d o r  a e n t e r a r s e  de todo l o  contenido en - 
e l  enuncio,  e s  d e c i r ,  son los clue ee encargarán de i n t e r e  

ser vivamente a l  consumidor o poa ib le  consumidor cuando - 
é s t e  ha l o c a l i z a d o  n u e s t r o  anuncio.  

SLOGAN 

í- Uno de l o s  f i n e s  p r i n c i p a l e s  que s e  persiguen a l  

creer un slogan e s  e l  de siugerir  ac.uello que e s  anunciado 

e s t o  e s ,  es tempar  e n  unas cu,mtae palabras l a  i d e a  o e l  - 
tema fundamental n a r a  r e l a c i o n a r l o  estrechamente con el - 
Droducto o s e r v i c i o  en  s í .  

En I n  e laborac ión  de un slogan debe tomarse en - 
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cuentz? ver ios  f s c t o r e s  como son: 

- Brevedod 

- S e n c i l l e z  

- Claridad 

- F a c i l i d a d  de Recordar 

- R e s i s t e n c i a  a l  Tienpo y 

- ?ha.  agradable  s u g e s t i ó n  

d e l  y o d u c t o  

Una c e r a c t e r í s t i c a  de un buen s logan  e s  cue seña- 

l e  c laramente l a  d i f e r e n c i a  que e x i s t e  e n t r e  nues t ro  pro- 

duc to  y e l  de l a  competencia, y que provoque l a  cur ios i - -  

dad d e l  e spec tador  pa ra  conocer e l  pmducto .  

MARCA 

Una denominación o msrce. es  un símbolo usado p o r  
un f e b r i c a n t e  o comerciante para i d e n t i f i c a r  sus produc-- 

t o s  y p a r a  d i s t i n g u i r l o s  de l o s  de sus competidores. 

Los p r i n c i p a l e s  o b j e t i v o s  de una marca son: 

- Debe d i s t i n g u i r  s u s  a r t í c u l o s  de acluellos de - 
sus competidores.  

- Debe s e r v i r  como una garmtfa  de c o n s i s t e n c i a  

de c a l i d a d .  
- - Debe ayudar en d a r l e  pub l i c idad  R su producto  

y venderlo, 

Las c e - r a c t e r f s t i c a s  deseab le s  en una marca son -- 
las s í g u í e n t e s :  

- Pr inc ipa lmente  labrevedad o marcas c o r t a d a s  de 

una sí laba.  

- 5? - 



- Debe s e r  f 6 c i l  de r e c o r d a r  

- Debe l e e r s e  y pronunciarse  con f a c i l i d a d  

- Debe ser fácilmente adac tab le  p a r a  e l  producto 

- Así mismo, el impacto v i s u a l  cue  se  r e f l e j e  e s  

im-ortente .  

r 

Pdenas de l l e m a r  l a  a t enc ión ,  e l  c o l o r  deseapeala 

las s i g u i e n t e s  func iones :  

- Representan o b j e t o s  y oersonas  con a b s o l u t a  f i  - 
d e l i d a d  

- Subrayar alguna parte esDecial  d e l  mense-je 6 - 
pro  duc t  o 

- S u g e r i r  cua l idades  abstrpctaa que pueden t e n e r  

a t r e c t i v o  comercial  

- ?roducir inno. orimera ix1presi6n favorable  81 a- 

nuncio 

Fomentar e l  prestigio y l a  importsncia d e l  p rg  

duc to ,  s e r v i c i o  6 eapresa anunciadora.  

- 

- Graber profundomonte las impresiones visuales 

en  l a  memorie d e l  l e c t o r  

d) T i p o s  de pub l i c idad  p 3 r  T.V. 
Le pub l i c idad  en t e l e v i s i ó n  es clesificada común- 

mente en r e d  nacional, nec iona l  de s p o t s  y publ ic ided  l o -  

cel. 

XJBLICIDAD EN RED NACIC!NAL.- Zstn  publicidad se 
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l o g r e  erriTleendo 1 ~ s  i n s t z l l a c i c n e s  de una r ed  nac iona l ,  en  

1~ c u a l  se producen o se  c r i g i n o n  ICs 9ropmnJnas y corner-- 

c í F l e s ,  como e s t ~ c i ó n  c e n t r a l  o e s t u d i o ,  desde e l  c u a l  s e  

envíP l a  t r e n s m i s i ó n  a o t n s  e s t a c i c n e s  de l a  red  nacio-- 

n P 1 .  Con 65to  s e  obt iene  unz coberturr emplip y siuiuitg- 

nee d e l  p p í s  con m a  sols t r a n s a i s i ó n .  31 munci;:nte que 

u t i l i z a  e s t e  t i F o  de publ ic idpd  permite con f r ecuenc ia  l e  

producción de programas de a l t e  c a l i d s d  que a t r a e n  grt?n-- 

des  p-udiencias y mejoran el p r e s t i g i o  d e l  mmnciante ,  tee 
t o  con e l  consumidor como con e l  comercio. 

6un cuendo e s  i l t o  e l  costo de tiempo de r e d  ne-- 

c i o n a l ,  Q c t e  puede ser muy económico viéndolo desde e l  - 
punto de vistr? de cos to  p o r  m i l l a r  de t e l e v i d e n t e s .  

PUBLICIDAD NACIONAL EN SPOTS.- istm son t o d a s  - 
l a s  t r o n s r i s i o n e s  y pub l i c idad  cue no se encuentre  d e n t r o  

de l a  r e d  nec ione l  y que se o r i g i n m  e n  une. s o l a  e s t e c i ó n  

pcxz. su trenmisih. 

E l  e n u n c i m t e  aue u t i l i z a  e s t e  t i p o  de publ ic idad  

puede ern-leer e l  r ecu r so  d e l  programa patrocinpdo o el de 

znwicio.  Puede t e n e r  un programa f i l m d o  o grabado y u t i  

l i z e r l o  en  l ~ s  e s t e c i o n e s  i n d i v i d u e l e s  cue se l ecc ione ,  de 

&cuerdo 6.1 mercado cue desea e lcpnzs r ,  o b i en ,  puede pre- 

p r e r  sus anunc i s s  y t r e n s m i t i r l o s ,  ppr t ic ipzndo dur sn te  

e l  d e s a r r o l l o  de progr rmas  como coppt roc inador ,  tEmbi6n - 
durcn te  l o s  cortes de estación, en  l a s  e s t a c i o n e s  que 61 

desee e n  cada mercpdo y Iris veces cue c u i e r a  en cada e s t -  

c i ó n ,  siempre y cupndo haye tiempo d i spon ib le .  
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Le Qublicidf id  ccn s p o t s  es s e l e c t i v a ,  e l   nun- -- 
c i t n t e  puede e scoge r  sin v a c i l c r  c u á l e s  mercados va e cu-  

brir con su pub l i c idad  y Tuede o m i t i r  t o d o s  l o s  dercás. - 
luede  s e l e c c i o n z r  d i f e r e n t e s  propeinas  para  d i s t i n t o s  ffier - 
cados s i  consid.en? oue  t P 1  orocedimiento e s  aconsejPble  y 

puede f i j a r  e l  ho r i . r iG  de su progrzma o anuncio de s.cuer- 

d o  P l o  cue 61 cons idere  c u e  se? e l  mejor t i e a p o  d u r r n t e  

e l  dís, y el mejor d í a  de 1 ~ -  semene pare cada uno de e l l o s  

Tl anuricisnte puede también v s r i n r  e1 p r o p i o  anuncio co-- 

merc i r l  e n  cada inercadc, incluyendo e l  enfoaue usado y l e  

pe r sone l idad  cue trcdnsmite su mensp.je . Si e l  e n u n c i m t e  

t i e n e n  una l í n e e  de productos ,  nuede Pnwrcier d i f e r e n t e s  

de ellGs e n  vslricls mercados l o c a l e s  se& l e  parezca.  

O t r ?  ventaja  de l a  pub l i c idad  en s p o t s  e s  le f l e -  

x i b i l i d z d ,  ya riue e l  Pnunc imte  puede e.coplar le can t idad  

de publ ic idnd  que coloque en  c u d q u i e r  rnercrido con -0 clue 

21 cons idere  Que Is s i t u a c i ó n  d e l  momento l o  demenda, e n  - 
e s e  instante . 

R J R L I C I D A D  LCCAL.- Esta pub l i c idad  se l l e v e  p r i g  

cinalmente por  los d e t a l l i s t a s  y puede u t i l i z a r  progrsrnt?s 

nroducidos o petrocinPdos por  e l  minor i s t a  o puede 8 e r  un 

progrene de r e d  ne.cional yue se p e t r o c i n a  en p a r t e  p o r  un 

m u m i a n t e  locsl. 

También puede ser una s e r i e  a s o c i ~ d a  aue p a t r o c i -  

ne un n i n o r i s t a .  Una gran can t idad  de Is publ ic idad  lo--  

c a l  consiBte de anuncios c o r t o s  y íriuchos de e l l o s  e s  pu-- 

b l i c i d n d  coope ra t iva ,  l a  c u a l  e s  pat roc inada  pro e l  mino- 
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rists Fer0 pagada en gran  p a r t e  por  el f z b r i c a n t e .  

e )  Puntos importantes jzlrale s e l e c c i ó n  de l a  p u b l i c i  - 
ded ? o r  T.V. 

E x i s t e n  muchos i a r e s  o puntos impor tan tes  que 

el f e b r i c s n t e  o anunciante debe tener e n  cuenta a n t e s  de 

d e c i d i r s e  o emplear o s e l e c c i o n a r  l a  t e l e v i s i ó n  como me-- 

d i o  de pub l i c idad  pars dar a conocer un producto,  y de es 

t a  forme, generar las ventas d e l  mismo. fieceseriarnente - 
s e  deberá de te rminar  l a s  v e n t a j a s  que l a  publ ic idad  e n  t e  I 

l e v i s i ó n  a p o r t c r á  a i  producto y por  lo t a n t o  a l a  organi- 

zac ión;  t endré  que d e t e m i n a r  si s e  ciuiere r e f o r z a r  l a  -- 
d i s t r i b u c i ó n ,  yoner e n  movimiento e l  oroducto,  a c r e d i t a r  

l a  merca, buscar  mayor acep tac ión  pera 8u nombre, y mejo- 

rerlo, y hacer más c o r d i a l e s  l a s  r e l a c i o n e s  e n t r e  produc- 

t o r  y consumidor a l  o r i e n t a r  a l  segundo sus compras d e  u- 

na menem s u d i o v i s u a i ,  suplementer  los medios publ ic i ta--  

rios impregos ,  e t c .  

Se deberá  tornar riiuy en cuenta  s i  se qu ie re  hace r  

1.m~ campai,e p u b l i c i t t i r i a  a n i v e l  nac iona l ,  r e g i o n a l  o l o -  
c a l ,  para l o  c u a l ,  se debe a n a l i z a r  con aue preeupuesto 

p v b l i c i t e r i o  contemos; ¿cuales s e r &  o son las t a r i f a s  o 

c o s t o s  aue t i e n e  l a  t e l e v i s i ó n  e n  sus d i f e r e n t e s  c a n a l e s ,  

para o u e  nuestrR campana de i n t r o d u c c i ó n  se adavte 11 pre - 
supuesto?; ¿qué r a t i n g  neces i te remos  para  poder  a l c a n z a r  

a l  consumidor?; & c u á l  será n u e s t r a  aud ienc ia? ;  ¿en qué ho d 

- 

- 56 - 



rsrio tendremos a l  públ ico  que n e c e s i t m o s ? ;  e t c .  

f) Ventajas  de l a  pub l i c ided  p o r  T.V. 

L a  7 r i n c i p a i  v e n t a j a  de l a  t e l e v i s i ó n  como medio 

p u b l i c i t p r i o  e s  que hace uso  completo t i n t o  de l a  viste, - 
como d e l  s o ~ 3 d o .  La t e l e v i s i ó n  puede e t r z e r  l a  a t e n c i ó n  

y e1 i n t e r é s  d e l  c l i e n t e  p o t e n c i z í  a t r a v é s  de l a  combine 

c i ó n  v i s u a l  y audit ive,  Eisi como l a  gran v e n t a j a  d e l  noder 

u t i l i z a r  movi!riiento, é s t e  permite nue un vendedor r e a l i c e  

e n  vivo una demostrcción e f e c t i v a  ernpleendo e l  producto,  

ya ctue e l  vendedor puede d i s c u t i r  y e x p l i c e r  e l  uso de l  - 
producto,  @si como sus v e a t r  j as  y c a r e c t e r i s t i c a s  mien t r a s  

nruestra su  uso en l a  t e l e v i s i ó n .  

- 

~i conerc ie l  e s  i o  que zas se  a c e r c a  a la ven ta  - 
person21 cue s e  p e d e  a l c a n z a r  en 1s. publ ic idad  o promo-- 

c ión .  

T c m b i h  mien t r a s  e l  comercial  e s t á  en l a  pantalla 

no e x i s t e  competencia sdyacente ,  como sucede e n  los me--- 

d i o s  impresos y permite e l  uso de l a  voz humana; 6 s t p  tern 

bién  o f r e c e  12 v e n t e j a  d e l  color, ya que uuede ayudrr en 

zrpn mEinera r? la e f i c i e n c i a  de l a  pub l i c idad  y p e m i t e  -- 
sue e l  comercial  desarrolle l n  excelente t r a b a j o  de iden- 

t i f i c - c i 6 n  de la envoltura d e l  producto.  

- 

Debido 8 su  tremenda p o p u l n r i d p d  he. comprobado -- 
ser un verdedero medio masivo, ya que gran  cant idad  de hJ - 
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gares cueritpn nor l o  menos con un r w r a t o  receptor, que 

en oromedio l o  t i e n e n  encendido no menos de c incc  horsls - 
d i a r i r s ,  r ? z h  p o r  l a  c u c l ,  e l  c?nunci;-nte Que u t i l i z r  l a  

televisión Puede s l c a n z a r  con su mensaje una gran ? a r t e  - 
d e  IF gente  y cubrir un gran volumen d e  t e r r i t s 2 r i a  n rc io -  

ml. 

~ o m o  r e s u l t r d o  de &;to, : auch~c  Pnmcia in t e j  c e  ?I-- 

t í c u l o s  de uso ex tanso ,  emplean 1s t e l e v i s i ó n  como medio 

 un cu.zndo no urovocan s u  v e n t a j a  de deaostraci6n, pero  - 
hacen publicidad de t i F o  de r e c o r d a t o r i o .  

La t e l e v i s i ó n  tiene la vent?.ja de ser bastante se  

l e c t i v a  y f l e x i b l e  en v p r i z s  f o r m s  21 s e l e c c i o n a r  un ti- 

30 de pro,gmna. 31 anuncian te  puede ganar  una c l a s e  de - 
espec tedores  l o  su f i c i en temen te  s e l e c t i v o s ,  2s í  como la - 
s e l e c c i ó n  de l a  h o r a  d e l  d í a  :i e l  d í a  de l a  semana, h s c i e n  

do ciertco selectividad de audiencia.. 

?uede enfocarse a scluellos mercados y á r e a s  dande 

desee nnunciar  y l a s  e s t e c i o n e s  que c u i e r a  emplear. E l  2 
nuncian te  en  televisión puede usar 1~ can t idad  de tierngo 

cue desee,  puede u t i l i z a r  s p o t s  comerciales  para l l ev t i r  8 

czbo ?ro.gramas p u b l i c i t R r i c s  de temporada, a s í  como de sa - 
t u rFc iones  parp ocas iones  e s p e c i a l e s ,  tales como promocio - 
nes o i n t roducc ión  de nuevos productos .  

- 

g) Desvrntsjas de l a  pub l i c idad  por  T.V. 

Une de las p r i n c i p a l e s  desventajas e s  aue e l  men- 
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saje n u b l i c i t a r i o  dure sólo el tiempo en e l  cue se presen 

ts e n  i~ o m t s l l e ,  así cue si el prossec to  no e s t á  viendo 

o escuchnndo e n  es0 momento, e l  menseje se pierda y en lo 

rue  r e spec t?  el prospecto se d e s p e r d i c i a .  

- 

Tembidn en bese de que en la mayoría de l o s  merca 

dos e s t &  trensmitiendo a l  m i m o  t i e w o  v a r i a s  estaciones 

de t e l e v i s i ó n ,  e l  rnensaje de cualcu ier  anunciante  puede 

l l e g o r  sólo e acluella p r t e  de aud ienc ia  que s i n t o n i c e  u- 

na estcoción en e s e  momento en ? a r t i c u l a r .  

A b  en progrcmas pat roc inados ,  los espec tadores  

pueden retirarse del a p a r a t o  para h a c e r  o t r a s  coses  d u r 9  

t e  los comerc ia les ,  perdiéndose e l  mensaje comercial .  

El oos to  de l o s  Programas es muy alto, lo c u a l  

hace oue l a  t e l e v i s i ó n  sen i n a c c e s i b l e  p e r a  muohos =un-- 

c i p n t e s  pecuskos,  F o r  l o  t z n t o  e l  mensaje p u b l i c i t a r i o  de 

be de s e r  breve,  
- 

4 .  La motívaci6n de compra 

8 )  L a  motivación de compra 

El consumismo tiene lugar gracias a la motivación 

Due las emjreses  e f e c t ú a n  e n  e l  i nd iv iduo  8 través de l o s  

mensejes. Fs tos  mensajes persuaden a l  consumidor p a r a  -- 
que adquieran el producto anuncipdo, para é s t o  las eninre- 

S F I S  deben: 

- Conocer las motivaciones bgs icas  d e l  mercado - 
aue s e  va a edauir ir .  
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- Ceterminar c u á l  o cuáles se relacionan C O ~  la 

conductg CUI se o u i e r e  modi f icar  o e s t z b l e c e r .  

- Apelar P ellas p a r 9  lograr que s e  es t imule  en 

consumo . 
E1 deseo que t i e n e  le joven de gustar el Sexo o-- 

pues to ,  de ser b e l l a ,  de t e n e r  su? hermoso cabe l lo  e s  pro-  

vocado p o r  el f á b r i c e n t e  para i n d u c i r l a  a comprar ‘an de-- 

terrninado shamnoo. 

e x i s t e n  dos grzndes g r u p o s  de motivaciones:  

- L R s  ciue se d e r i v s n  del impulso b io l6gico  (sexua - 
les, a i i n e n t e r i a s ,  e t c . )  

- Lrs oue se o r i g i n a n  en l a  r e l a c i ó n  a o c i s i  (ace& 

t a c i b n ,  prestigio, aprobación, etc.) 

Las  motivaciones sociales t i e n e n  siempre como sn- 

t eceden te  un  impulso b io lóg ico ,  cono ejemplo tenemos e l  

s i g u i e n t e  cuadro: 

Necesidad Satisf a c t o r  Acción 

V e s t i r  Ropa 
Cornpra ropa - 
de buena C a l i  
dad y nombre- 

Estatus 21 e ganci  a 

Es n o r  é s t o  aue l o s  9 u b l i c i s t g s  son hoy en d í a  u- 

na e suec ie  de psicólogos c r e a t i v o s ,  cuyo f i n  p r i n c i a a l  - 
e s  el de e x d o t a r  a l  máximo algunr de estas necesidades.  

A cont inuac ión  s e  p re sen t sn  aaue1la.s necesidades 



.L$S Liti l izad-rs Dor dichas emuresas. 

, \ecesidaU de 2 r e s t i g i o . -  D e l  l a t í n  "pr?stignu;i'', 

rue significe ";uego de manos'q, ilusión con la rue se ia- 

?res ionP.  Actunlmente se u t i l i z a  coa0 sin6nirno de r e m t E  

ción, renDrnbre. 

Le bÚsquede de p r e s t i g i o  tome d l v e r a e s  formas co- 

mo nriede s e r  e l  F i fh  de s o b r e s a l i r ,  l a  necesidad de l la--  

mer l a  e t enc ión  o deseo de s e r  importante .  

En 1~ medide e n  que l e s  yersonas hacen suyos los 

v a l o r e s  de la socieded de consumo, l a  enagenación aumenta 

Con l a  marca de c i g e r r o s  que se fuma 

L a  cervem aue se bebe 
El p r e s t i g i o  31 r e s t a u r a n t e  aue s e  f r e c u e n t e  
se ob t i ene  Le cernise oue se usa 

La loción que s e  a p l i c a  

Los p b l i c i s t a s  y f a b r i c a n t e s  manipulen sl públi -  

co y c a r g m  BUS w o d u c t o s  con "agregados emocionalesn y 

*cua l idades  nágácas", t ransformándolos &sf e n  s a t i s f a c t o -  

res i n s u f i c i e n t e s  de las neces idedes  del sér  humano. 

Necesidad de Yst2tus.- Del l a t í n  m s t c t u s o 9 ,  aue 

significa @ * s i t u a c i ó n  a l a  aue se l e  ha e;.adido actualmen- 

t e  e l  concepto de n ive l t8 .  

La neces idad  de e s t a t u s  se s e . t i s f a c e  sin tornar en 

c u e n t s  l a  s i t u a c i ó n  r e a l  del s u j e t o .  

Todos l o s  iniembros de una sociedad o g r w o  ocupan 

un e s t a t u s ,  e l  cua l  orocura  cada vez s e e  más elevad3,  bus - 



cindo s ignos  nue l e  permitan cOnvencerse y convencer E - 
l o s  demás de s u  nos i c ión .  

3e observa clue a a u e l l 8 s  persones oue noseer, un e s  - 
tatus elevado en e l  s i s tema s o c i a l  como e l  s e r  p re s iden te  

r e g e n t e ,  gererrte,  e t c .  , están rodeadas de elementos Gue - 

a c t u a n  como i n d i c a d o r e s  de su e s t a t u s  ( i n g r e s o s  elevados, 

cesas, v i a j e s ,  e t c . )  

A menudo, e s t o s  elementos se confunden con el es- 

t n t u s  mismo por  medio de l a  publ ic idad  y entonces s e  pue- 

d e  creer cue se t i e n e  un e s t a t u s  e levado p o r  t e n e r  u n  - - 
Ford LYIUstang o t o m e r  Ai-e j o  de BEicRrdí, e t c .  

Necesidad de AmobPci6n.- Del l a t í n  - g p r o t a r e " ,  

B su vez Hprobos**, cue s i g n i f i c a  "bueno, virtuoson. 

31 i nd iv iduo  p o r  natura1ez.e busca cue su persona 

sirva de modelo e o t r o s ,  s i e n t o  l o s  aspec tos  rn6s importan - 
t e s ;  s u  e spec to  f í s i c o  ( f u e r t e ,  b e l l a ,  a l t o ,  fino, rubio, 

e t c . ) ;  su  conducta (romántico, valiente, v i r t u o s o ,  e t c . ) ;  

sus i d e a s  ( l i h e r a l ,  conservador ,  cu l to ,  e t c . )  

Esta motivación e s  LUIR de I n s  xás usadas p o r  los 

p u b l i c i s t e s  para vender sus productos ,  a s í  las necesida-- 

des del sér  humano son exp lo tadas  con f i n e s  mercant i les .  

Necesidad de Per tenecer . -  Del l o t h  "pe r t ine re" ,  

aue s i g n i f i c a  A t e n e r  es ido" ,  " t e n e r  ocupedo'*. Zsts. nece- 

s i d e d  e s  ps i co lóg ica  e i m p u l s a  a l  i nd iv iduo  R formar ver-  
t e  de una sociedad o grupo. Así  mien t ra s  más v e l i o s o  e s  

P a u e i i ó  EI lo cue se per t enece ,  ni& piens  e s  ia s e t i s f a c - -  

ci6n ciue proporciona. 
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~l a q u e l l o  a l o  que s e  per tenece  se devalúa a n t e  

l o s  ojos d e l  ind iv iduo ,  en tonces  é s t e  t ende rá  a pe r t enece r  

a algo m á s  v a l i o s o .  

Con f r ecuenc ia  e 1 mismo sen t imien to  deva lua t  o r i o  

lleva al i nd iv iduo  o a d o p t a r  formas y modos ajenos a nues 

t ra  c u l t u r a ,  uor l o  t a n t o ,  p r e f i e r e  l o  importado a l o  he- 

cho e n  iAdxico, o busca la imagen e x t r a n j e r a  en su forma - 
de conduci rse ,  v e s t i r s e  y consumir, e t c .  

- 

Todas estas neces idades  a l  no s e r  s a t i s f e c h a s ,  -- 
c r e a n  ans iedaa  y f r u s t r a c i o n e s ,  m i s m a s  que e l  p u b l i c i s t a  

pre tende  a c a l l a r  a través de mensajes hdbilmente engailo-- 

908. 

b )  Algunas t e o r í a s  mot ivac iona les  manejadas con e l  

o b j e t o  de i n d u c i r  a l  consumismo. 

La conducta humana d e l  hombre por l o  que r e s p e c t a  

a su o r i g e n  y funcionee, f i s i o l ó g i c a s ,  per tenece a i  r e i n o  
animal ,  s e  d i f e r e n c i a  de é s t e  porque la conducta animal - 
est6 determinada por  tipos e s p e c í f i c o s  de acc ión ,  que 8 - 
su vez e s t á n  determinados p o r  e s t r u c t u r a s  neuro lógicas  he - 
r e d i t a r i g s ,  e s t o  forma p a r t e  de l a  n a t u r a l e z a  Der0 nunca 

t r a s c i e n d e .  

E l  nacimiento del hombre e 0  el surgimiento de una 

nueva e spec ie  que t r a s c i e n d e  a la n a t u r a l e z a  e l  adquirir 
concienc ia  de si mismo, razón  e imaginación rompen con la 
armonía Que c a r a c t e r i z a  l a  e x i s t e n c i a  d e l  animal. Como 
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t i e n e  conciencía. de sf mismo, se da cuenta  de s u  importan 

c i a  y de las l i m i t a c i o n e s  de s u  e x i s t e n c i a ,  concibe e l  i- 

n i c i o  y s u  f i n a l ,  l o  aue provoca la necesidad de encon- - 
t r a r  formas de unidad y entendiniento consigo mismo y con 

e l  de los demás ,  el q u e r e r  c u b r i r  s u s  necesidades e s  l a  - 
fuen te  de t o d a s  las f u e r z a s  p s i q u i c a s  que l o  mueven de t o  

da0 sus pas iones ,  a f e c t o s  y ans iedades ,  

- 

- 

En la  medida que e l  hombre e s  cons i en te ,  l a  satis 

f a c c i ó n  de las neces i aadss  i n c i t i v a s  no basta para hacer- 

l e  f e l i z ,  e l  conocimiento de l a  mente humana t e n d r á  que - 
basarse e n  e l  a d l i s i s  de la8 neces idades  de1  hombre pro- 

cedente  de las condiciones de s u  e x i s t e n c i a ,  l a  c u a l  e s t d  

ligada a los c i c l o s  b i o l ó g i c o s :  nacer, c r e c e r ,  r ep roduc i r  - 
s e  y morir ,  l a  c u a l  i n f l u y e  e n  su conducta. 

- 

La conducta es l a  a c t u a c i ó n  o modo de comportarse 

que observa un ind iv iduo  y l o  podemos basar e n  e l  modelo 

s i g u i e n t e  : Estimulo + S i t u a c i ó n  = Respuesta. 

La s i t u a c i ó n  está dada por  l o s  mecanismos b i o l d g i  - 
cos y e l  medio, la r ecenc ibn  de es t ímulos  ae conoce como 
sensac idn ,  y a l  a n a l i z a r l o s  e i h t e r p r e t a r l o e  l o  percibi-- 

moa. No todos  l o s  e s t ímu los ,  son perc ib idos  p o r  nues t ros  
s e n t i d o s ,  ya que e jerc i ta rnos  un proceso se lec t ivo  que no 

deja pasar todos l o s  est f rnulos  que somos capaces de r e c i -  

bir. La r e s p u e s t a  s e r á  l a  ac tuac idn  que presente  e l  auje - 
t o  observando, o sea l a  conducta. 

Los f a c t o r e s  mot ivac iona les  como sabemos que toda  

conducta e s t á  provocada p o r  un móvil grande d e t r a s  de e-- 
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lla y que una m i s m a  conducta puede s e r  ocasionada p o r  d i f e  

ren tes  motivos, ejemplo: Un individuo, compra un automóvil 

grande ~ o r q u e  pienza que es  comodo, bien fabricado, l e  da 

mayor protección en u n  accidente y cubre sus necesidades - 
famil iares ,  mientras que o t ro  compra poraue piensa que ti- 
po de consumo l e  hace pertenecer una determinada clase so- 

c i a l ,  que d& pres t ig io ,  ie hace aentirse mejor, e t c .  

- 

i31 objetivo de l a  investigación d e  los motivos, se - 
ra e l  de poder crear publiciaad que l i b e r e  las fuerzas ac- 

t ivadoras del individuo para s a t i s f a c e r  su0 necesidades, - 
Como son las primarias y las secundarias. 

En 1954, A b r a h a m  Maslow, presenta una clasifica--- 

c i h  de necesidades humanas completa y bien delineada, se- 

gún idaslow los motivos se agrupan en una jerarquía  Que va 

desde la8 m á s  fue r t e s  y dominantes, hasta las más débiles.  

E s t a s  Ú l t i m a s  so lo  t ienen  importancia si se ha sat isfecho 

las anter iores .  Para llegar a la  segunda esca la  de l a  je-  

rarquía, e s  preciso s a t i s f a c e r  antes las necesida.d.9 de l a  

primera; para poder llegar a l a  t e r ce ra ,  s a t i s f a c e r  las de 

l a  prirnera y l a  segunda y as i  sucesivamente. 

Ascala de necesidades de Xaslow: 

1.- Nec-idades f i s i o l ó g i c a s ;  hambre ,sed, sexo, actividad 

f í s i c a .  

2 .- Necesiciadee de seguridad: tanto f í s i c a s  corno psicológi .- 
CQ8 0 

3.- Necesidades de oertenencia y amor: Dar afec to ,  pertene - 
ter, tener ra iaes ,  hallar una reswesta 
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afectiva en  o t r a  gen te .  

4 .- Necesidades de estimación! l o g r a r  una evaluac i6n  e s t a  

b l e  y a l ta  de  nosotros mismos, con ba- 

s e  e n  e l  auto r e s p e t o  y en las  demás - 
pera onas . 

- 

5.- Necesidades de a u t o r r e a l i z a c i ó n :  Hacer func iona r  l a s  

po tenc ia l idades  que tenemos, i n t e g r e r  

e l  comDortamiento y r e a l i z a r n o s  como - 
se re 6 humanos 

E s t a  c l a s i f i c a c i ó n  de las neceaidades y SU re la -  

c i ó n  con e l  consumo e s  i o  que nos i n t e r e s a ,  ya que nos ser 

v i r a  como ins t rumento  para d e t e m i n a r  necesidades y consu 

mo de r e f r e s c o s  sabor co la .  

- 
- 

Los asuec tos  ps i co lóg icos  de l a  Dublicidad c o n s t i  - 
tuyen  un s i s t ema  de acc ión ,  que t i e n e n  cada vez mayor ne - 
ces idad  d e  basarse en conocimientos c i e n t f f i c o s  y por  e-- 

110 s e  ha v a l i d o  no solamente de d a t o s  económicos, socia-  

les y l e g a l e s ,  s i n o  también ha s u c i t a d o  i n v e s t i g a c i o n e s  - 
e s p e c i f i c a s  e n  e l  campo de l a  ps i co log ía .  Que t r a t a  de - 
conocer las neces idades  y deseos que motivan a l  conducta 

d e l  consumidor en la e l e c c i ó n  de compra y con t a l  f i n  rea - 
l i z a  e s t u d i o s  ps i co lóg icos ,  en  l a  d e c i s i ó n  de compra de - 
un a r t i c u l o  determinado influye v a r i o s  f a c t o r e s  l o s  cua-- 

l e s  pueden s e r  d i v i d i d o s  en  dos grandes grupoe: 

LOS primeros formados p o r  valores o b j e t i v o s ,  que 
e s t a n  dados por  el grupo de u t i l i d a d  y las cua l idades  de 
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las cosas que los hacen e l  objetivo de precio. 

Los segundos formados p o r  los v a l o r e s  subjet ivos,  

que son estudiados por l a  psicoloqisr y son todas relati-. 

vos al iyo", el modo de pensar  y s e n t i r ,  todas  la6 expe-- 

r i enc ia s  íntimas o vividas como e s  e l  amor, e l  plecer ,  e l  
odio, l a  bel leza,  e tc .  

E s t o s  valores son experimentados p o r  e l  individuo 

internamente y no puede medirse con exact i tud,  ya que va. 
ria entre individuos o para e l  mismo individuo en diferen 
t e s  Bpocas. 

- 

Los valores  subjet ivos se crean en l a  mente del - 
individuo por  muchos fac tores  como son: la cultura, la e- 

ducación, l o s  g u s t o s ,  l a  moda, e tc .  E l  consumidor no se 

da  cuenta que los valorea mencionados influyen en BU 6eci 

s i6n de compra y generalmente tiende a j u s t i f i c a r  SU ra-- 

z6n buscando razones i6gicas.  

- 

E l  coneumidor obtiene a t ravés  de l a  públicidad, 

información acerca de l o s  productos ex is ten tes  en el mer- 
cado, e s tos  son presentados e n  tal forma, que r e f l e j a n  -- 
los valores subjet ivos de l a  comunidad. 

La importancia de conocer 108 valores subjet ivos 

d e l  individuo, las necesidades que dstos l e  dirijan y l a  

forma que s a t i s f a c e  por  medio del consumo t iene  como obje - 
to es t ruc tu ra r  las posibilidades exis ten tes  de cambiar, - 
modificar o aumentar dichos valores. 

Toda re lación que se  pueda encontrar e n t r e  l a  con - 
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d u c t a  y l a  d e c i s i ó n  de compra, será una pauta  que u t i l i z a  

e l  p ú b l i c i s t a  para d i r i g i r  e l  mensaje p u b l i c i t a r i o ,  

c )  Tipos de anuncian te8  e n  T , V .  

- S l i d e  con Locutor e n  cabina  - 
E s t a  forma de e m i t i r  un spot e n  te1  vis ión e8  de 

io más s e n c i l l o ,  c o n s i s t e  en: co loca r  f r e n t e  a l a  chara  
de T.V. un S l i ae  o c a r t ó n  con las  i l u s t r a c i o n e s  y l a  fo-- 

tografia o d i b u j o  con frases de venta sobre un producto - 
determinado o de un  s e r v i c i o  que se anuncie: mientras e l  

c a r t ó n  o S l i d e  e s t á  a l  a i r e ,  el l o c u t o r  desde su cabina - 
l e e  e l  t e x t o  d e l  anuncio dando é n f a s i s  a las c a r a c t e r í s t i  - 
cas d e l  d i cho  anuncio.  

- Comercial grabado e n  c i n t a  magnética de Video- 

tape .- 
E l  Video-tape e e  una c i n t a  de las m i s m a s  ca rac te -  

r f s t i c a a  de una grabadora pero  un poco más ancha, ésta -- 
g r a b a  imagen y sonido s i m u l t i h e o ;  es te  t i p o  de comercial  

r e s u l t a  p r o d u c i r l o  a más b a j o  cos to  que e l  filmado, que - 
e n  e l  i n c i s o  s i g u i e n t e  s e r á  d e s c r i t o .  

= -  

21 tiempo de g rabac ión  e s  eseaso  de una o dos ho- 

ras a d i f e r e n c i a  del comerc ia l  filmado que d i e r a  de dos a 

cua. t ro  senlanas e n t r e  s u  f i lmac ión  y e l  revelado de l a  pe- 

l i c u l a ;  s i n  embitrgo, e s t e  t i n o  de anuhcioa se usa mono8 ya 

que e n  c ine  se puede l o g r a r  mejor c a l i d a d  aue e n  Videota- 
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pe; por esto el anunciante utiliza este tipo de anuncio - 
cuando su campa.ña de publicidaa es m u y  pequeña, cuando no 
tiene mucho presupuesto destinado a publicidad: o cuando 

necesita rápidamente la producción de sus comerciales. 

- Comercial filmado en película cine de 16 mm.- 

Este tipo de anuncio consiste en filmar en sets - 
especiales a l  aire libre, Spots para televisión: en éste  

se logran los mejores efectos y formas. Además presenta 

al producto o servicio que ha de anunciarse en movimiento 
y en un ambiente adecuado, se destaca con mayor  facilidad 

sus usos y cualidades y e 8  más usado en la actualidad es- 

te tipo de apot .  

- Comercial en Vivo - 
Este tipo de comercial se caracteriza por que ni 

se graba, ni se filma el comercial sino que esto se hace 
ffsicamente de la siguiente forma: en el momento en que - 
se está originando el comercial, el locutor y modelos es- 

tán 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 sua ofertas de un día para otro. 

= -  

Bn televisión, l o s  comerciales reciben el nombre 

de spots y éstos pueden ser de 20" 30" 60" o de mayor du- 

racián. 
Existen tres lugares donde colocar un s p o t :  

Corte de estaci6n.- Este espacio consiste en una 
euración de tree minutos entre programa y programa ya sea 
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c u a l q u i e r  t i p o  de durac ión  de programa: e s t e  e s p a c i o  lo - 
toman la  e s t a c i ó n  para e n v i a r  su s e ñ a l  de i d e n t i f i c a c i ó n  

d e l  cana l  y para transmitir mensajes comerciales .  

Es te  t i p o  de lugar de colocac ión  de s o o t  r e s u l t a  

muy poco aconse jab le ,  e s  de l o  mds b a r a t o ;  las razones -- 
fundadas e n  e s t a  observación son: 

l o .  E l  t e l e v i d e n t e  por  l o  g e n e r a l  a l  t e rmina r  

un  c a n a l  cambia de canal o simplemente bus 

ca o t r o s  programa0 e n  o t r o s  c a n a l e s ,  puede 

apoyar  BU apara to  o simplemente e s t& en mo 

vimiento en ese lapso de tiempo y no pres- 

t a  a t e n c i ó n  a 10s comerciales .  

- 

- 

2 0 ,  E l  n h e r o  de anuncios  t r a n s m i t i d o s  en eae 

l a p s o  es de 6 a 10 comerciales  por  l o  que 

pasar un comercial  e n t r e  t a n t o s  e s  d i f i c i l  

de i d e n t i f i c a r s e  e l  t e l e r e c e p t o r .  

Break Intermedio.- Se denomina asf a l a  durac ión  

de 3 minutos que se co loca  e n t r e  e l  programa de durac ión  

de una h o r a ,  e l  c o s t e  de e s t o s  spots es  mucho mdis caro -- 
que e l  anter ior  y su e f e c t o  e s  mayor y a  que e l  t e l e recep -  

t o r  e s t á  l i s t o  para d i s f r u t a r  la pr imera parte de BU m o -  
grama. 

5 -  

Spot Carr ier . -  Se denomina os1 a l  comercial  aue - 
se coloca d e n t r o  de un programa c u a l q u i e r a  y e n  c u a l a u i e r  

momento; e s t e  t i p o  de s p o t  e s  e l  m á s  cos toso  ya que se -- 
puede d e c i r  que est& formado parte integral  d e l  programa 

y que el t e l e v i d e n t e  l o  t i e n e  que v e r  forzosamente. 
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Programación.- Toda t e l e v i s o r a  coloca l o s  progra 
mas de acuerdo 8 l a  c l a s e  socioeconómica, de acuerdo a -- 
BUS costumbres, hábitos de v e r  la t e l e v i s i b n ,  por ejemplo: 

En las mañanas.- Estan  los programas femeninos co 

mo gimnasia, cocina,  modas, deco 

r a c i ó n ,  cuidado i n f a l t i l ,  e t c .  

- 
- 

En l a  tarde.- Progrmae infant i les ,  como c a r i -  

c a t u r a a ,  chis tes ,  c i r c o  y progre. - 
mas femeninos, como novelas. 

E n  l a  noche.- Programación familiar, como peií - 
culas, programas filmados, shows 

musica les ,  e t c .  

- Horar io  para colocac ión  de s p o t s  - 
En Mdxico generalmente l o a  cana le s  t r ansmi ten  d e  

14:OO a las 1:OO hs.  del d í a  s i g u i e n t e  y algunos cana le s  

t r ansmi ten  en las mañanas Ge 7:OO a 14:OO hs. 

De acuerdo a e s t u d i o s  que Be han hecho sobre  l a  - 
p r e f e r e n c i a  de v e r  TV, se d iv ide  en: 

Tiempo "AI1 De 24:OO a i7:OO hrs. Costo B a j o  

W w A A n  ?le 17:OO a 19:33 hrs.  Costo medio 
n nAAAn 9e 19:30 a 24:OO hrs .  Costo elevado 
5 -  

Este es un f a c t o r  para determinar  cuanto no8 va. a 

c o s t a r  i n s e r t a r  un anuncio o svot ;  o t r o  f a c t o r  de d e t e m i  - 
nación  de c o s t o  e s  según e l  cana1 ,de l  a lcance  de d i c h o  c a  

nal  . 
- 71 - 



5. La publiciaad como elemento e s c e n c i a l  de l o s  r e f r e s c o s  

sabor  c o l a .  

Una manera de probar  l a  v a l i d e z  de l o a  p r i n c i p i o s  

de pub l i c idad ,  e s  observar  l a  h i s t o r i a  de urn i n d u s t r i a  y 

a n a l i z a r  después los movimientos compet i t ivos  c l ave  en  -- 
func ión  de e s o s  p r i n c i p i o s .  

Es por  ello que l a  presente  i n v e s t i g a c i ó n  nos en- 
focaremos a dos empresas mundialmente reconocidas  de l a  - 
i n d u s t r i a  r e f r e s q u e r a .  Para i l u s t r a r  y demostrar  l a  im-- 

p o r t a n c i a  de l a  publ ic idad  s e  procedera a d a r  una breve - 
h i s t o r i a  de  estas empresas. Es dec i r ,  e s t e  punto compren- 

d e  l a  competencia de l a  pub l i c idad  desatada por  d é c a d a s  - 
e n t r e  l a  Coca-Cola de Atlanta y de l a  Pepsi-Cola de Pur-- 

chase,  Nueva York. 

L a  Coca-Cola es una bebida gaseosa que data de  ha - 
ce 100 años y que a l  p r i n c i p i o  fue todo  men08 gaseosa.  In - 
ventada  p o r  un farmacdut ico y an t iguo  o f i c i a l  confederado 

John S t y t h  Pemberton, l a  Coca-Cola se i n t r o d u j o  como una 
medicina e x ó t i c a  que contenía cocaína de las hojas de l a  

coca  y c a f e h a  de las nueces de l a  co la .  

A p r i n c i p i o s  de gliglo l a  s u e r t e  de l a  Coca-Cola - 
b r i l l ó  a h  más. Hacia 1902,  con un presupuesto para anun - 
c i o s  de 1 2 0  m i l  ddlares se c o n v i r t i ó  e n  e l  producto más - 
conocido en Estados Unidos. 

D i f u n d i d a  por  l a  publ ic idad  y e l  movimiento d e  - 
l o s  abstemios,  l a  Coca-Cola progresó rápi0amente. E n  1915 
un inven to r  de Terre Haute, Indiana, diaeño una nueva bo- 
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t e l l a  de 6.5 onzaa, l o  c u a l  d i o  o r i g i n a l i d a d  a la  Coca-Co 

la. E l  nuevo d i seño  d e l  envase l l e g ó  j u s t o  a tiempo. Loa 
imi t adores  bro taban  por  todo  e l  país, pero fue ron  d e r r i b a  

dos. 

- 

- 
&I los &os v e i n t e s ,  l a  Coca-Cola no t e n í a n  una 

verdadera  competencia. L a  Única preocupación de l a  compa - 
ñfa e ra  incrementar  e l  con8umo de bebidas gaseosas ,  que - 
se e l e v ó  lentamente de 2.4 galones  per  c á p i t a  en  l q l ?  a 

3.3 ga lones  e n  1929. 

La  pub l i c idad  de l a  Coca-Cola 88 propuao e s t i m u l a r  

e l  consumo. "La sed no r e s p e t a  e s t a c i o n e s "  (1922) 7 "La 
pausa que r e f r e s c a "  ( i 9 2 9 ) ,  son los mejores ejemplos.  

L a  dep res ión  de los t r e i n t a s  ayudd a l  arranque de 

l a  competencia de l a  Coca-Cola, sobre todo e n  los caeos - 
de l a  Pepsi-Cola y a l a  Royal Crown. 

E l  concepto c l ave  fue l a  b o t e l l a  de 1 2  onzas que 

se vendía  p o r  e l  mismo n í q u e l  con e l  que sdlo se compra- 
ban 6.5 onzas de Coca-Cola. Bata e s t r a t e g i a  8e r e a l i d  -- 
con un presupues to  de publicidad l imi t ado .  Eh 1939, l a  

Coca-Cola g a a t ¿  1 5  mi l lones  de ddlares e n  pub l i c idad ,  mien - 
tras que l a  Petpsi-Cola s 6 i 0  600 mil. 

'Durante l a  I1 Guerra Mundial, la  Pepsi-Cola sune- 

r 6  a l a  R o y a l  Crown y a l  Iir. Pepper, ocupando el segundo 

lugar, ubicándose despues ae l a  Coca-Cola, es d e c i r ,  e s t a  
Ú l t i m a  pe rd ió  un determinado porcen ta j e  de sus consumido- 
r e B .  

Poco tiempo despúes de la g u e r r a ,  l a  Coca pa rec ió  
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109723  
r ecupe r  su s u e r t e .  ~a economia s e  vo lcó  c o n t r a  l a  pepsi .  

Como e l  c o s t o  d e l  azúca r  y iie la mano de obra s u b i á ,  au-- 

mentó e l  p r e c i o  de l a  bebida ,  primero a 6 y después a 7 - 
centavos.  E l  lema "Haatta l o  doble p o r  un n íque l "  tuvo -- 
que modi f icarse  en ''Hasta l o  doble y también mejorn. 

Luego, l a  Pepsi  cambió su enfoque de conaumo: d e l  

consumo d i r e c t o  en las máquinas expendedoras y f u e n t s e  de 

soda,  a l  conaumo pr ivado  en los hogares, dando importan- 

c i a  a l  envase mds grande de la P t p s i .  "Ser sociable" fie 

e l  nuevo tema p u b l i c i t a r i o  cuando vo lcó  SUB e s f u e r z o s  de 
mercadotecnia  al supermercado. Ese e s f u e r z o  d i o  r e s u l t a -  

do. 

La Coca i n i c i ó  l a  década de l o s  c incuen ta s  con u- 
na p a r t i c i p a c i ó n  c inco  a uno arriba de la Pepsi.  A l  fina - 
l i z a r  1960, l a  Pepsi  había reducido e s a  d e l a n t e r a  a l a  m i  - 
t a d  . 

En 1954, las v e n t a s  de l a  Coca descendieron 3 $ 

y las de la Pepsi aumentaron un 1 2  $. Al año s i g u i e n t e ,  
l a  Coca-Cola l anzó  u128 b l i t z k r i e g :  las b o t e l l a s  de 10, 1 2  

y 26 onzas. A medida que las d i s p o n i b i l i d a d e s  se  q o t a - -  

r6n, l a  marca de fábrica de l a  Coca de 6.5 on288 desapare - 
cid poco a poco e n  108 l i b r o s  de la h i s t o r i a .  Y cada año 

e l  t e r n a = p u b l i c i t a r i o  de l a  Coca cambió conforme l a  compa- 

ñía ideaba maneras de c o n t r a r r e s t a r  el empuje de l a  Pepsi:  

en 1956, "Coca-Cola hace que las cosas  buenas s e . s a b o r e e n  
mejor;  en 1957, "Signo de buena sabor*t; en 1958, "El sa-- 
bor f r í o ,  r e f r e s c a n t e  de l a  Cocat', y en 1959, **Refrdsquen - 
se en verdad",  Estos cambios mostraban l a  confuaidn exis- 
t e n t e  en Atlanta. 
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La Coca-Cola fue l a  primera bebida de Cola y nor  

t a n t o  t i e n e  mucho más tiempo en  e l  mercado que l a  Fepsi .  
Ssta autenc idad  fue una f u e r z a  obvia de la Coca, aunque - 
t uvo  o t r o  r e s u l t a d o  menos obvio,  e s  d e c i r ,  l a  gen te  mayor 
optaba más por t o m a r  Coca, mient ras  que l o s  jóvenes Drefe - 
r ían la  Pepsi .  Además, los envases  de mayor tamaño a- -- 
t r a í a n  también l a  juventud. 

La pr imera expres ión  de e s t e  concepto fue  l a  de 

1961, "Ahora aauí  e s t á  Pepei para aquellos que Diensan j o  - 
ven". En 1964, "Mantente v ivo ,  t ú  formas p a r t e  de l a  ge- 

ne rac ión  Peps in .  

E l  p r o p ó s i t o  de l a  nueva e s t r a t e g i a  de l a  PerJsi - 
fue h a c e r  v e r  a la competencia "discorde,  a l e j a d a  y a n t i -  

cuada", l o  c u a l  l o g r ó ,  aunque también tuvo o t r o  b e n e f i c i o  

p s i c o l ó g i c o  de i g u a l  v a l o r :  aprovechó la r iva l idad  natu- 

ral  de l o s  hermanos e n t r e  l a  aud ienc ia  blanca. Bsta es-- 

t r a t e g i a  funcionó en toda  l a  e s c a l a  de edades.  !dientras 

l a  Coca-Cola e n t i e r r a  a s u s  c o n s w i d o r e s ,  l o s  nuevos c l i e n  - 
t e s  de Peps i  apenas e s t á n  naciendo. 

Peps i  también empleó sabiamente l a  música,  una -- 
forma t r a d i c i o n a l  de r e b e l i ó n  de l o s  ado le scen te s ,  como - 
un compqnente c l ave  de s u  e s t r a t e g i a .  Cont ra ta  a Michael 

Jackson y a Lionel  Richie e n  s u s  comerciales .  

"La e l e c c i ó n  de una nueva generación",  es o t r a  ex - 
p r e s i ó n  de s u  e s t r a t e g i a  joven, l a  cual e s  e l  punto c lave  

de ataque c o n t r a  e l  "antiguo" producto de la Coca-Cola. 

Entre  o t r a s  c a m p a a s  tenemos las s i g u i e n t e :  1967 
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@ * E l  sabor  que d e j a  a todo  mundo f r í o ,  Pepsi l o  derrama"; 
1969, "TÚ t i e n e s  mucho por  v i v i r ,  Peps i  t i e n e  mucho que o 

f r e c e r " ;  y l a  p l a c i d a  campaña a c t u a l ,  " ;Peps i  e s  l o  de -- 
hoy ; ", 1990 . 

- 

A1 o f r e c e r  e l  producto a l  consumidor, l a  pub l i c i -  
dad e s  el arma e s t r a t é g i c a  más importante  de l a  marca, E s  

un e r r o r  cambiar la d i r e c c i ó n  e s t r a t é g i c a ,  l as  palabras, 

las imdgenes, l a  múeica pueden cambiarse tan seguido  como 

s e a  necesa r io :  l a  e s t r a t e g i a  no, Finalmente, e l  e f e c t o  -- 
global  de lo6 e s f u e r z o s  de l a  Pepsi  terminó progresivamen 
t e  con el l i d e r a t o  de l a  Coca, De una proporción en par- 

t i c i p a c i ó n  de 2.5 a 1 e n  1969, hasta 1 , l S  a 1 e n  1985. 

Entre las frases e s t r a t e g i c a s  de l a  Coca-Cola te -  

nemos: '*La pausa que r e f r e s c a * @ ,  **Las cosas  van mejor con 

Coca". 

mejor  e s t r a t e g i a  de fens iva  para un l í d e r ,  "La a u t d n t i c a "  
po r  deducción, t o d o  l o  demás e r a  una imi t ac ión  de l a  Coca 
Cola. Sin embargo, e l  lema de l a  a u t é n t i c a  no duró mucho 

tiempo; en 1975 a p a r e c i ó  '"ira h a c i a  arriba Amdrica", en 
1976, 'Toca pro1oe;a l a  v ida" ,  e n  1979, nToma Coca y son- 

r í e " ;  a l r e d e d o r  de 1982, l a  Coca l l e g ó  a l  colmo de la insi 
pidez  "Es Coca". 

No o b s t a n t e ,  en 1970 la Coca-Cola ha116 a l  f i n  l a  

- -  

No f u e  sino hasta 1982 cuando l a  Coca-Cola l a n d  
su coca d i e t e t i c a ,  la c u a l  fue l a  n o t i c i a  m á s  s i g n i f i c a t i  - 
va  de un nuevo producto e n  l o s  96 años de h i s t o r i a  de l a  

Coca-Cola Company, y probablemente el acontecimiento más 

e x t r a o r d i n a r i o  de l a  i n d u s t r i a  de bebidas  gaseosas e n  l a  



década de los ochentas". La Coca d i e t é t i c a  parece ocupar 

el t e r c e r  lugar, después d e  l a  Coca y l a  Pepsi.  

En primer  l u g a r  s e  tiene a Tab. E l  aiio e n  que l a  

Coca d i e t é t i c a  88 i n t r o d u j o ,  l a  Tab abarcaba 4.3% d e l  mer 

cado ce bebidas  gaseosas .  Cuando la  Coca d ie té t ica  sub ió  

Tab se hundió,  & 1984, e s t a  Ú l t i m a  se desplomó hasta -- 
1.8% d e l  mercado. De modo que ~ E L  Coca-Cola h i z o  l o  que - 
l o s  c l i e n t e s  s u e l e n  hace r  cuando uno de ellos comete un - 
e r r o r .  Darle gas a l a  agencia de publicidad de Tab y cm - 
b i a r  8u publicidac?. 

E l  segundo l u g a r ,  se t i e n e  a Coca-Cola. E l  aflo - 
en que la Coca d i e t é t i c a  88 i n t r o d u j o ,  l a  p a r t i c i p a c i ó n  - 
d e l  mercado de l a  Coca era de 23.9$, l a  c u a l  disminuyó a 

21.7s e n  1484. 

Uno de l o s  t a n t o s  movimientos e s t r a t é g i c o s  de l a  

Tepsi ,  e f ec tuado  a mediados de los s e t e n t a s ,  llamado e l  

" r e t o  d e  l a  Pepei", c o n s i s t i d  en r e a l i z a r  pruebas a cie-- 
gas de sabor  e n t r e  dos r e f r e s c o s  de c o l a  s in  nombre. E n  

las pruebas,  los probadores p r e f i r i e r o n  t r e s  veces  l a  PeE 

s i  y dos l a  Coca, hecho que se pregonó a son de trompeta 

en l o s  comercitiles de t e i c v i s i ¿ n .  

S i n  embargo, la Coca-Cola procedió d e  l a  manera - 
en que un lfder nunca debe hacer lo .  lespués de soportar 

años e l  r e t o  de Peps i ,  r e p e n t i n a  y públicamente cambió su 
fórmula hasta h a c e r l a  tan dulce como l a  Pepsi-Cola.  De - 
pronto ,  la a u t é n t i c a  d e j d  de s e r  para siempre eso ,  en un 

a r r e b a t o  d e b i l i t ó  su p r o p i a  posición.  
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Para muchas compaafas, l o  "nuevo y mejorado" e s  una forma 

fie subs i s t i r  e n  e l  mercado. 

L6 que hace d i f e r e n t e  la situación de l a  Coca-Co- 

l a  e s  su p o s i c i ó n  de "au tdnt ic idad" .  En un mund.0 con cam - 
b i o s  tan r áp idos ,  e l  s a b o r  de l a  Coca-Cola e r a  un eiemen- 

t o  cons tan te  que recordaba a los consumidores el paso del 

tiempo. E l  r e t i r o  de la botella de lb Coca no fue  nada - 
bueno. Ahora, hasta la fórmula ha desaparecido. 

En menos de t r e s  meses d e s w é s  de l a  in t roducc i6n  

d e  la Nueva Coca-Cola, e s t á  anunció que la "au tén t i ca"  -- 
v o l v í a  con un nuevo nombre: Coca Cola Clás ica .  

La percepción  e s  más f u e r t e  que la realidad. A - 
pesar de que la6 pruebas demuestran que l a  Nueva Coca sa- 

be mejor que la a n t e r i o r ,  l a  Coca o r i g i n a l  e r a  la real -- 
(la a u t é n t i c a ) .  La  percepc ián  a f e c t a  e l  sabor  igual que - a 

f e c t a  a todo  j u i c i o  humano: la batalla ocurre  en la mente 

allí no hay hechos,  sólo p e r c e ~ c i o n e s .  Bstas son l a  rea- 

l i d a d .  

Cambiar la fámula de l a  Coca-Cola fue i r  en con- 

t r a  de la percepción de su a u t e n t i c i d a d .  Regresar a l o  
a n t e r i o r  fue reconocer  d b l i c a m e n t e  aue la compañfa habfa 

cometido un e r r o r ,  así mismo su Dosicidn e n  la mente del 

conslumidDr. 

Por  pr imera vez e n  8u h i s t o r i a ,  el l i d e r a t o  de l a  

Coca-Cola est6 en p e l i g r o .  La  - p s i  tiene oportunidad de 

ocupar el s i t i o  p r i n c i u a l  e n  la c a t e g o r í a  de  los refres--  

cos de cola. 
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Debido a que l a  Coca-Cola lanzó varias v e r s i o n e s  
descafe inadas  de sus t res  marcas de c o l a ,  de manera aue 

ahora la Coca t i e n e  s e i s  productos de c o l a  e i n f i n i d a d  de 

c a o ~  y confusión.  

Coa el tiempo, l a  gente no tomará Coca por  conte- 

n e r  c a f e í n a  y no i n g e r i r á  Coca s i n  c a f e í n a  por  no ser l a  

"au tén t i ca"  . 
Con todo  l o  an ter iormente  d e s c r i t o ,  se observa -- 

que l a  pub l i c idad  as$ como l a  o r i g i n a l i d a d  d e l  oroducto- 
e s  un f a c t o r  m u y  MDortante  para que until empresa ae sos- 

t enga  d e n t r o  del mercado. 

Noa enfocamos e n  e l  medio masivo de comunicacián, 

l a  t e l e v i a i h ,  como medio p u b l i c i t a r i o  de l o s  r e f r e s c o s  - 
sabor  c o l a ,  y a  que estas  empresas l o  u t i l i z a n  como prin-- 

c i p a l  rizedio para d i f u n d i r  6US anuncios comerciales .  Tal 

e s  el coso de l a  Pepsi-Cola, y a  que d e l  1004 de su publ i -  

c i d a d ,  e l  50 $ 1s hacen e n  T.V.; un 30% e n  r a d i o  y e l  204 

en I)renaa, r e v i s t a s ,  e t c .  hb cuanto a la  Coca-Cola de su 

100% de p u b l i c i d a d  e l  60% l a  hacen e n  T.V.: e l  20% en ra 

d i o  y e l  2046 en per iód icos .  Cabe mencionar que e s t a  in-- 

formaci6n fue proporcionada en las agenc ia s  que visitamoca 

de las r e s p e c t i v a s  empresas 
c- 

En l a  s i g u i e n t e  parte de l a  i n v e s t i g a c i ó n  8e desa - 
r r o l l a  todo el caso  p r a c t i c o ,  para demostrar  e l  impacto - 
provocado por  l o e  anunciso en los coneumidoree, pero  enfo 
candonos a los anuncio8 de r e f r e s c o s  sabor  co la .  
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CAPITULO IV 

CASO PaACTICO. 

1. Problema 
¿,sud impacto tiene la publicidad por T.V. de 

l o s  refrescos de Coca-Cola y Pepsi Cola en 

la8 preferencias d e l  coneiumidor? 

2 . Mpotesia 

En l a  actualidad la  publicidad por  te lev is ión 

e s  e l  medio más impactante, por ser e l  de ma- 

y o r  alcance y penetración sobre l o s  jóvenes - 
consumidores d e  refrescos sabor cola. 

3 .  Variable8 

Variable indemndiente : La publicidad por TV 

Variable depenáiente : E s  e l  medio m6a impac - 
tante en l o s  consumido- 

res. . 
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4 . Xetodologfa 

Este a p a r t a d o  ana l iza  los métodos u t i l i z a d o s ,  in- 
dicando sus l imitaciones y recursos, así  como sus noten-- 

c ia l idades para avances de e s t a  investieación. 

ia investigación, es un proceso que, mediante l a  

apl icación G e l  d t o d o  c i e n t í f i c o  procura obtener informa- 

c ián  relevante y fidedigna para entender, cor reg i r ,  ver i -  

f i c a r  o a p l i c a r  el conocimiento. 

a) Población 

Determinación de la población: Edad, sexo, grado 

escolar ,  c lase  social. 

Población: 

L a  población e s t á  const i tuida p o r  jóvenes de 17 a 

36 años que es ten  estudiando l a  enseñanza d e l  n ive l  supe- 

r i o r  en l a  U N - I ,  que pertenecen a la clase media de am-- 

bos sexo8. 

b )  Muestra 

Ileterrninación de l a  muestra: Una nuestra debe -- 
ser remesenta t iva  e i  va s e r  usada para determinar las ca - 
r a c t e r í s t i c a s  de la población, los métodos para seleccio- 

nar  esta muestra son nhe rosoa  dependiendo de l  tiemDo, d i  - 
nero y h a b i l i d a d  disnonible para tomar una muestra, y l a  
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naturaleza de los elementos individuales de la población. 

Cuando s e  esnecifican las preguntas relacionadas 

con e l  d i s e 3 0  y la construcción del cuestionario, se debe 

decidir a quien estará dirijiao. La eleccián de los en-- 
trevistados m e d e  influir en el tiDo de prepuntas formula - 
das, m i  como en la manera de presentarlas. Por lo codn 
es poco realista e inecesario incluir una encuesta a to- 
dos 103 particinantes dieponibles, por el contrario se de - 
be seleccionar una muestra de participantes que repreaen- 

ten a toaa la población que se este entrevistanUo. 

El muestreo ofrece cierto número de ventajas que 

no dispondría si se hiciera un8 encuesta en toda la pobla - 
ción: lilenor costo, rnenor tiempo, confiabilidad, control. 

Calculo del t a m d o  de la muestra: 

Para el calculo de la muestra se manejan dos for- 
mulas que son en función de la poblaci¿n, ya se población 

infinita (más de 500,300 mil unidades de muestreo) y 

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

En nuestra investigación utilizaremos la fórmula 
de la población finita, ya que nuestra población o univer - 
s o  ésta conformado por 14,055 alumnos de la ULY-I ,  los - 
cuales 6é distribilyen en las siguientes divisiones : 

Divi ai 6n No. de alumnos 

C B i  (Ciencias Básicas e Ingenieria) 4 , 491 
CYH (Ciencias Sociales y Humanida- 

des) 6,156 
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CBS (Cienc ias  B io lóg icas  y de la Salud)  3 , 408 
--.L-.-- 1 4  055 ------- Tota l  

Los v a l o r e s  conten idos  se obt ienen  a través de -- 
los s i g u i e n t e s  pasos : 

1.- a) X = G -+ 1.96 = 95% 

b )  X = 2G 3 2.96 = 99$ 

Se determina e l  grado de conf ianza  con e l  que se 

va a trabajar (X = Promedio de Univerao) 

2.- Se eva lua  l a  e i t u a c i á n  que t i e n e  e n  e l  mercado e l  - 
f edmeno  o c a r a c t e r í s t i c a  inves t igada .  Cuando no se t i e -  

ne una i d e a  c l a r a  de e s t a  s i t u a c i ó n ,  e s  n e c e s a r i o  d a r  sus 

máximos v a l o r e s  t a n t o  CI l a  p r o b a b i l i d a d  de que ae r e a l i c e  

e l  evento f a v o r a b l e ,  carno a l a  que no se r e a l i c e .  E s t a  - 
e s ,  50% a ( p )  y 50% a (q), que son las l i t e r a l e s  que 

se emplean para des igna r  p robab i l idades  a favor o en con- 

tra. 

3.- Se determina el e r r o r  máximo aue puede s e r  aceistad0 

en l o s  r e s u l t a d o s .  Regularmente se trabaja con e l  5$,  y a  

que las variaciones s u p e r i o r e s  a l  10% r e d u c i r i a n  demasia- 

do a l a  v a l i d e z  de l a  f o r m a c i h .  

4.- Finalmente, de l a  combinación de los elementos cal- 

cu lados  e n  lo8 puntos l, 2 ,  3 a n t e r i o r e s ,  se obtienen la 

fórmula para determinar  l a  muestra d e l  un iverso  f i n i t a .  

Para poblaciones finitas (menos de 500,000 elemen - 
tos) se u t i l i z a r a  la s i g u i e n t e  fórmula: 
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En donde: 

G = Coeficiente de confianza 

N = Universo o población 

p = Probabilidad a favor 

q = Probabilidad en contra 
e = Brror de estimación 

n = Tamaño de muestra 

- 13,498 . 422 = 
35.1375 + 0'09604 

= 373.94 R3 -HI-  _---- 

Nuestra muestra 8era entonces de 374 alumnos de 

ia %AM-I 
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c )  Recopi lación de 1~ informacidn 

Para l a  r eco lecc ión  d e  l a  información documental 
se siguió e l  procedimiento Que a cont inuac ión  se e x p l i c a :  

Se r e v i s ó  gran c a n t i e a 6  de l i b r o i s  y a r t f c u l o a  so- 

bre e l  tema, y se vac ia rón  los datos r e l e v a n t e s  en f i c h a s  

de t r a b a j o .  Se busco principalmente m a t e r i a l  en  l a  R i b l i o  - 
teca de la U M - I ;  en l a  b i b l i o t e c a  C e n t r a l  de l a  UNAM, en 

l a  B i b l i o t e c a  da l a  Facul tad de Contaduría y Administra-- 

c i ó n ,  d e  l a  p r o p i a  UNAid y en l a  B i b l i o t e c a  de UPICSA. 

La r e c o l e c c i 6 n  d e  l a  información de campo se efec - 
t u o  mediante ti levantamiento de 374 encues tas  de acuerdo 

con l a  muestra ,  de las cuales 8610 se a p l i c a r o n  301 en- - 
c u e s t a s  debido a la fa l ta  de tiempo y a que o t r a s  se per- 

d i e r á n .  
Mediante las encues t a s  se obtuvo información pa-- 

ra un anáiisie c u a n t i t a t i v o  con ei f i n  de i d e n t i f i c a r  

conocer l a  magnitud d e l  impacto causado p o r  los comercia- 

l e s  de refrescos sabor  c o l a  en l o s  jóvenes consumidores. 

y 

En l a  e l aborac ión  d e l  c u e s t i o n a r i o ,  se r edac ta ron  

18 areguntas  de opción m u l t i n l e  y s ó l o  dos a b i e r t a s ,  de - a 

cuerdo a l  propo’sito que se persigue así como su f á c i l  ta- 

bu1 a c i 6n=.- 

d )  Anahisia y Codi f icac ión  
Las preguntas  sobre  d a t o s  g e n e r a l e s  a p o r t a r o n  l o  
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sigui ente : 

División: Con e l  fin de conocer e l  enfoque que l e  

dan lo- encuestpdos a l a s  preguntas de - a 

cuerdo R su división. 

Sexo: 

Edad: 

Resultó necesario ez te  d n t o ,  para efec- 

tos de conocer el índice de hombres y mu - 
j e r e  E encue st ados . 
Este dato nos parece s igni f ica t ivo ,  ya - 
que queriPmos saber si realmente qer tene 

clan a nuestra ooblacián. 

E l  cuestionario fue a n h i n o ,  con e l  f i n  de que e l  

encueetado se  s i n t i e r a  en confisnza m r a  contestarlb.  

E1 si-iente pnco, fu6 tabular l a  informaci6n obte 

n idp  de los 301 encuestados (v. tabla  1), y se  urocedi6 a 

manejarlp mediante un conteo porcentusl para su nos te r ior  

i n t  e r n r e  t a c i  ón. 

5. Resultados 

a)  in te rpre tac ián  

de e s t a  universidad (UANI-I), se  obtuvo l a  s i p i e n t e  i n f o r  

nación oon respecto a las  preguntes correspondientes al 
cuestionario aplicado. (v. anexo 1) 

im t e l ev i s ión  es  uno de l o s  medios de comunicación 

que usa el joven univers i tPr io  prim su d i e t r ~ c c i 6 n ~  y es- 
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t o  l o  nodemos comprobar con los r e s u l t a d o s  obtenidos en - 
n u e s t r c  encues ta ,  pues to  que ~ 6 1 0  un mínimo de personze - 
no  ve t e l e v i s i ó n  (? . :35) .  % s t R  con un número l i rn i t s ldo  de 

horF!p f r e n t e  a l  t e l e v i F o r  oar?  que e l  jovdn consumidor r e  

t e n p  en su menorin l o s  munc ioc  que se t r m c m i t e n  en una 

f r e c c i 6 n  de segundos. (v. g r á f i c a  1) 

- 

LP m a y o r í a  de nueFt roe  e n t r e v i e t p d o s  ind ica ron  que 

l e e  gust3 ver la t e l e v i s i ó n  v penerpinente  i p  ven e n t r e  - 
l a s  17:30 8 34:JO hrs . ,  en un promedio d i a r i o  de  dos  horas  

d i 8 r i p F  a 1~ sernon8 (v.  g r á f i c a  2 ) .  Se concluye que el 

joven conminiidor de 17 a 36 años de clase mediR le pusta 

v e r  t e l e v i s i ó n ,  l o  que hsce con r egu ln r idad  y e l  hace r lo  

OCU'OB un lugEr de e n t r e t e n i m i e n t o  importente  den t ro  de s u  

d i  ve rsi 6n. 

Se observa que e l  83:; de n u e r t r b  mes t r ?  hc consu- 

:nido e s t e  nroducto y 9610 un 21.b EO l o  consme (v. g r á f i -  

ca 3 ) ,  e s t o s  r e s u l t p d o s  son s i p i f i c a t i v o s  pprp n u e s t r s  - 
i n v e s t i g z c i b n ,  Dues nos  f a c i l i t ó  l a  obtención de l o a  re-- 

s u l t i d o s  p o s t e r i o r e s .  

En le a c t u e l i d a d  1~ t e l e v i s i 6 n  es e l  medio Dublici  

t a r i o  más impor ten te  perp e l  joven consumidor (95.68%) . - 
E s t a  r e s m e s t e  tan contundente e s  Torque vivimos en une - 
sociedad sobre  coaunicads y n o r  l o  t i=nto  l a  t e l e v i r i ó n  e s  

hoy en d í a  e l  medió de comunicsci5n d e  mayor z lcance  y pg 

n e t r e c i ó n  s o b r e  l o s  jovenes. En e l  merced0 de hoy, hRy de 

m s i a d o 5  D r O d U C t O S ,  hay rlemaeiPdas conipaZfae, demasiado - 
r u i d o  en e l  mercr.do y un d ive r s idad  de niedioe pub l i c i t a - -  

- 
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r i o s ,  donde sobreviven s610 18s empresm que mantengen u- 

nR e s t r a t e g i F '  D u b l i c i t a r i p  cons t an te  Dor e l  medio de cornu - 
n i c r c i ó n  de m q o r  cober tura .  (v. g r á f i c a  4 )  

En un 86.71% de n u e r t r o s  encuestadoe si ha v i s t o  - a 

nuncios  de e s t o s  productos  p o r  t e l e v i s i &  (v. p r á f i c e  5 ) .  

Es tos  r e s u l t i d o s  n f i r n f n  e l  enorme p r e s t i e i o  p u b l i c i t a r i o  

que hci colocado durente  d6cpdsF 8 Coc+Col;l .y Permi-Col8 

en unc7~ de l a s  p r i n c i p z l e s  i n d u s t r i í s  d e l  r e f r e s c o .  Por - 
l o  t s n t o  s e  concluye que le n e j o r  manerp de p e n e t r a r  en  - 
e l  recuerdo del receDtor  e s  Fer e l  Drimero en su c0nFt.m- 

t e  fruerrp n u b l i c i t a r i e ,  r e f o r r a d a  g r a c i a s  a 18 t e l e v i s i ó n .  

Cuando escuchan o ven un comercial  de Peppi-Cola o 

Coca-Cola Q o r  l e  t e l e v i s i ó n ,  d e l  n h e r o  to t - - i l  de nueFt ros  

encues tados ,  e l  45.5s l e  c í n b i a  oczsion8lmente y un 45,85$ 

nunc3 l e  cembia (v. g r á f i c a  6), nor  l o  que Fe d e t e m i n a  - 
que l o s  ,jovenel- cumdo ,  observan un anuncio nueden o no 

cambic7r de cana l ,  denendiend.0 de e l  gr 'do de i n t e r e s  que 

e u c i t e  sobre  e l l o s .  Cabe mencionar que 1 ~ s  c o n s t a n t e s  i n o  - 
vrc iones  t e c n o l ó g i c a  permiten a l  ueua r io  t e n e r  meyor al-- 

t e rn- i t ivne  de mcinejo, como e l  c o n t r o l  remoto, por  l o  que 

cada vez Fe r e q u i e r e  de  un^ meyor c r e a t i v i d a d  en l o s  anm- 

c i o s  pRra l o g r a r  le a tenc ibn  d e l  publico joven, 
L -  

En n u e s t r a  i n v e s t i p ~ c i ó n  nudiaos aprecials cue l e  

mayorfP de los ,jovenes consider6 que l o s  snunciof! de re-- 

f r eFcos  eabor  c o l r  se d i r i p e n  ? l a  f a m i l i s  (53.8?$) y a 

105 jovenes (4?.19$). Lo $que comurueba que e l  joven con- 

sumidor si  can ta  i~ i d e a  que t r m s m i t e n  i r e  comDañiPs re- 

f r e s q u e r r s  p o r  medio d e  su nubl ic idad:  Pepsi-Colp a l o s  - 
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jovenes y Coca-Cola FI le f a m i i i e  (v. sunra ,  p ) . - - -  

(v .  g r á f i c a  7 )  

Un 53.837& P f i r m p  que l a  p u b l i c i d r d  t e l e v i s i v e  no - 
ha i n f l u i d o  en su e e l e c c i ó n  de de t e rn inade  mrc8  de refres 

co sabor c o l a  (v. g r á f i c a  8 ) ,  eFto  demeFt rP  que el joven 

u n i v e r s i t a r i o  no t i e n e  une msrcadr p r e f e r e n c i a  n o r  de t e r -  

minada rnarca. Cabe mencionnr que e l  m e r i t o  del é x i t o  DU- 

b l i c i t p r i o  d e l  m o d u c t o ,  no 8610 depende de l a  merca, si- 

no tambien y primordialmente de s u  p o s i c i ó n  ganrda en l a  

memoria d e l  coneumidor. 

Con l o s  d a t o s  obten idos ,  queda denoztrpdo que de 

a 1 g u . n ~  menera, li: megor p a r t e  de n u e s t r o s  encuestados re- 

cuerdan l o s  anuncioe de e s t o s  productoa,  un 57.48$ ocrisio - 
nelrnente y un 32.549 f r e c u e n t e m n t e  (v. g r g f i c a  9 ) .  Esto 

compruebe me 1~ t e l e v i s i ó n  e s  e l  medio que m 6 s  inf7uye - 
para 1~ ~ e n e t r ~ c i ó n  d e l  mensaje, m e F t o  que sólo con un8 

diminuta  f r a c c i ó n  d e l  m a t e r i a l  a l canza  l a  mente de l  r e c e 2  

t o r ,  nor  l o  que l a  mejor manem de conquiet:-r 8 los: consu - 
midores  DotenciFles  e s  p o r  medio d e l  mensaje s i q p l i f i c a d o  

si se deeea causa r  une impresión duradera.  

Es necesp r io  a c l a r a r  que las premmtaa lD,l1,12,13, 

1 4  y 1 5  del c u e s t i o n e r i o  an l i cedo ,  fueron  elaborada5 con 

l a  f i n a l i d a d  de que e l  i nd iv iduo  r e f l e j e  acluellos elemen- 

t o s  d e l  anuncio que t i e n e n  l a  ca-acidad de s t r a e r  su a t e n  

c ión  o de s u c i t s r  e l  i n t e r é s ,  el cual fue uno de nueetros 

objet ivo:  que se proosuso i n i c i a l a e n t e  en 1~ presen te  in-- 

v e s t i g c c i ó n  obteniendo los s i g u i e n t e s  r e su l t ados .  
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En cu6nto P l o  w e  a t r a é  m6E l a  a t enc ión  de l o s  8- 

nuncios  a l  joven consumidor, se encont ro  que e l  mayor po r  - 
c e n t n j e  e g t a  concentrado en In i d g e n  con e l  54.5?%, que- 

- dnniko en Ú l t i m  i n s t a n c i a  l a  marca con un porcen ta j e  de - 
1.33~0 (v. gráf ica  19). Con e s t o  nodenios af'irwr que l a  - i 
mepen que se maneja en cada anuncio e s  de sump inportan-- 

c i ? ,  p o r  l o  que se debe c o n n i d e r m  l a  r e i a c i á n  e x i s t e n t e  

e n t r e  e s t a  y e l  enuncio,  debido a que e s t o  es un  f a c t o r  - 
de a t r a c c i ó n  ppra que e l  consuaidor  p r e s t e  une mayor a t e n  

c i6n  a l  mensaje y Dor ende conozcn e l  producto tonandolo 

en cons ide r sc ión  en su rsróxima compra. 

- 

Otro de los elementos w e  a t r a e n  l a  a t enc ión  de -- 
los jovenes,  son los c m t e n t e s ,  pue9 s e  obtuvo un 41.2070 

en f a v o r  de e s t o s ,  en cuanto a l o s  a c t o r e s  fanosos, m Ú s i -  

cos y DerLonnlidadea i a p o r t a n t e e  quedaron en un segundo - 
t é m i n o  con o o r c e n t a j e s  prooorcionaies .  (v.  gráfica 11) 

Con e l l o  s e  deduce que a l  e l a b o r a r  un Anuncio s e  debe de 

t e n e r  en cuenta  l a  p a r t i c i ~ a c i 6 n  d e  los c m t a n t e s ,  vara 5 
t r a e r  a h  d e  7 los consumidores g o t e n c i - l e s ,  Doniendo ma 

y o r  e n f a s i s  en lor; c s n t ~ n t e s  más fmosos y actucrles, con 

l o s  c u a l e s  se i d e n t i f i q u e n  los r ecep to res .  

- 

k i t r e  las opciones que ids l e s  d i spue ta  de un enun - 
cia se  Gncuentre que son f a n t a s i o s o s ,  con un 45.8548 y que 

son exageradoí: con un 36.54% (v. grfifica 12). Se observa 

que no e x i s t e  una d i f e r e n c i P  muy marcada e n t r e  l a c  dos, - 
l o  que imnl ica  que I n  pub l i c idad  corno C ~ X ~ R L  de cornunica-- 
c i ó n  e s  m u y  c o n t r o v e r t i d a .  T,oe jovenes desde una p e r m e c  

t i v a  racion81,  ven a la publicidad eneañosa y fantasiosa, 
- 
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guest0 que l e e  crefi una i i u e i ó n  d e l  producto que no PO--- 

pee realmente.  Sin ernberpo, degde l a  v e r r n e c t i v a  enocio-- 

nR1 s u s c i t n  a t r ~ c c i ó n  e i n t e r é s .  

L s s  s i t u a c i o n e s  má9 comunes que a t r a e n  más 8 los 

jDvenee, s e  encuentrpn 1s d e  acc ión  con un 75.58$ g 189 

d e n o r t i v a s  con un 79.7gL y las s i t u a c i o n e s  sexy con un -- 
22.377'0 (v. p r s f i c s  13). Como podemlss darnos cuente, exi- 

teuna  gronorcion:>lid2d e n t r e  l a o  opinionec de l o r  encues- 

tadoe .  Se obeerv8 que e s t o s  elementos a r o v o c m  una mayor 

~ e d u c c i ó n  en e l  joven cons?u%icLor, c o r  10 que Fe determina 

que e s t o s  son loc e leaen tos  i n s u s t i t u i b l e s  pnre l s r  publi-  

cidad /le r e f r e s c o s  sabor  co l - ,  que afirma s u  a l tR inc luen  

tip en e l  consumo de e s t o s  producto9. 

Otro e l e n e n t o  considerado como ir l iportwte es  l a  m 6  - 
cica, 1~ ci ia l  debe i r  de acuerdo ír 19 s i t u a c i ó n  que s e  rg 
f l e j m  en el anuncio, e s  d e c i r ,  debe e r i t m  adecuadaaente - 
nezclFda vara poder l l a m a r  l a  a t enc ión  d e l  ind iv iduo .  Aho 

ra b ien ,  se observe en I r  g r d f i c p  1 4 ,  que la d s i c a  de - 
Rock e s  i n  rn8s s i g n i f i c a t i v p  con u2 5?.16$ de a c e ~ t a c i ó n  

en  c o m ~ a r a c i d n  con l a s  romth t i c s s ,  cl6sic9,s y o t r a s ,  que 

t i e n e n  un porcen tp je  por  debajo de e s t a .  La rRzÓn de e s t o  

e s  debido a que e s t e  t i p o  de rnúcica e s  IP rn&e Rctual  .v con 

la c u & l = k e  i d e n t i f i c a n  109 jovenes Dor s e r  Pc t iva ,  a l e e r e ,  

y dobre todo  noderns. 

E l  c o l o r  es  un r e q u i s i t o  fundarnentril para  un  huen 

anuncio j r  aquf s e  demuestre que el rojo con un po rcen ta j e  

de 35.55::) y e l  azul con un ?5.58$, Lon l o p  que dan nayor 

i n n r e s i ó n  visus1 en l o s  anuncios  (v. práfica 1 5 ) .  Debe-- 
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nos  t e n e r  en cuenta  que los co lo ree  que mepen ten  n e j o r  - 
rendimiento pon los p r i c e s ,  en todp  su eeca l - .  E l  b lanco 

y e l  n e s r o  son colores que no deben Eer u t i l i z g d o s  en t e -  

l e v i s i ó n  r13r ia aaia renro1ucci6n que dan .  

L a  i n t e m i d a d  de l o s  c o l o r e s  sobre  l c o  Danta l la  e s  

l a  Fiquiente :  A z u l  c h r o  '919 

A a a r i  11 o 33 
Annran jado 413 

V i  o l e  t B 50 
Verde 60 

Rojo 80 R 103% 

9e ~11mr-m I_ rnrnera se Dede d e c i r  que l o s  i hd iv iduos  

t i e n e n  una E r n p l i p  c an tac ión  de  lo^ ?nuncios proyec t rdos  - 
por t e l e v i s i ó n ,  de Sos refreiocos s p b o r  co la ,  ya que l o g  - 
Dorcentaje? obten idos  en 1~ p r e p t r  1 6 ,  con r e snec to  en 

qué t i p o  de nromprnas se  t r e n m i t e n  con m y o r  f recuencin  

e s t o s  anuncios ,  son nroDorcionFles,  s iendo e F t o s  de 33.56$ 

Dar8 l o s  muzicaleP, 39.24$ wr? l o e  debor t ivos  v 73.90$ - 
p a r 2  10~1 e s r e c i p l e s .  Coa0 se observa (v.  g r6 f i cP  16)  los 

nrograrnpe f c n i l i a r e p  e i n f m t i l e s  t uv ie ron  una e s c n l ~  me- 

nor .  Nos a t revenoe  a d e c i r ,  que son t r a n s m i t i d o s  los co- 

n e r c i p l e s  en m o p m m s s  mus ic r l e s ,  depor t ivos  g e s n e c i r l e c  

porque B é t o s  programas r e f l e  jpn s i t w c i o n e s  y hechos cot& 

diano? d e l  n ropio  r e c e n t o r .  

Entre n u e s t r o s  encuestrdoc e l  46.51:~ Fi r e c w r z a n  

un Liof.-'n, e n t r e  &os n6.s coi11unes son: 

;Vive la senspc ión;  

;Pens i  es  lo de hoy; 
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I n c l u s o  s l o p n s  de mta,2o, c m o  son: 

!La ch isoa  t ie 12 vidai 

iLa o l a  Coc;i-Cola; (v. p rBf i c s  

:<s t a s  r e s u l t a d o s  corroboran que s e  cPpta l a  i d e a  o 

t ene  fundamental  d e l  s l o p n ,  por l o  que delnuestr;! que l o s  

jovenes ya r e  hzln f o r m d o  u n n  op in ión  d e l  producto. Cada 

día, n i l e s  de ;nensF,jes b u b l i c i  t o r i o s  coan i t en  p o r  lograr 

un l u p r  en 12 mente d e l  c l i e n t e .  Lri a e n t e  ec  e l  cmuo de 

b a t a l l a ,  le n u b l i c i d r d  es un negocio Fin c u s r t e l .  

1 7 ' )  

E l  32.53% confunden Ir uplabre Flogan con fragmen- 

t o s  d e l  enuncio como: 

Wsy que comnprtir" 

"Me c i e n t o  cono una p e u s i "  

"p ide la  n o r  ~ 1 1  nombre" 

"Alguien FJ l l e p d o  B l a  ciudpd" 

"'Tu e n c m t o  t e n  b u r b u j e m t e "  

*@Que hay de nuevo viejo" 

etc .  

X ~ O  que a f i rms  e l  i n t e r é s  y z t enc i6n  de l a  acc ión  - 
c u b l i c i t p r i a .  Sólo un 33.904. no recuerda n i n p  t i n o  de - 
r lopan.  Cuedp confirmado que 1;)~ comnsñías r e f r e s q u e r a s  

t i e n e n  é x i t o  gr8ccieE; a i a  e f e c t i v i e a d  de zus f ó n i u l a s  o si0 

Fan, para  mmtenerse  a l  vaso d e l  tiemno. 
i- 

En 1~2 opinión ite nueetros encues tsdos  l e  P e w i  e s  

m6c c r e r t i v a  con un 33.23e que 1~ C O C P - C O ~ C ~  con un 16.94:. 

(v .  g r 6 f i c e  la) . E s t o  denues t rc  e l  iT.r>acto m b l i c i t r r i o  

Ilevcdo 2 cpbo por  17 Penri-Cola, 19 c u r l  e p  ags p t rayen te  

pare e l  joven consurnidor. Este t i c 0  de ?nuncios mnneje el 
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s l o p n :  i7eoLi e s  l o  de hoy;, FU o b j e t i v o  DrincigPl  e s  r e  - 
t e n e r  y c s g t e r  l p  a c e n t ~ c i ó n  de su nroducto en l a  memoria 

o recuerdo d e l  joven conmmidor, c r e p r  lez i l tzd  hac ia  1s - 
aa rc8 .  Es d e c i r ,  i m ~ ~ c t a r  D r i m e r o  v luepo nr3curt;r no -- 
d n r  D i e  a que h ~ y a  ccmbio fie ~~nzrcm. 

No obc tan te ,  cFlbe rnencionar aue t m b i e n  un 35.55% 

conFider? que ?on  anibFs c r e r t i v a s  en PU nubl ic idnd ,  nor 

l o  que Fe d9Fu;jo w e  e s t a s  da3 mzrcas, nor  s e r  IFF mime- 

ras en BU r r lno ,  l e F  d ?  lee, ventEja de Qene t rF r  en un mayor 

e l c snce  en e l  recuerdo d e l  r e c e ~ t o r .  

Con la i n f o r n a c i b n  obten ide ,  Le conLiiders que l a  - 
c u b i i c i d - d  t e l e v i c i v ?  de  r e f r e s c o 9  de sebor  co l ' ,  t i e n e  - 
como Tsrincinzl o b j e t i v o  e l  i n d u c i r ,  con un Dorcentpje de 

74.133% ( v .  g r á f i c s  19). E l  sunto de vietr- d e l  joven con - 
sumifSor sobre  le a u b l i c i d a d  e s  m e  no i n t e n t p  c r e p r  P ~ P O  

nuevo y d i f e r e n t e ,  s i n o  que induce h s c i e  l a  adqu i s i c ión  - 
de dicho Droducto. 

Finalniente o x i s t e  un p o r c e n t r j e  d e l  44.52Yt de nues - 
t r r  muestre que cons idere  n e c e s a r i a  1~ publ ic idad  t e l e v i -  

s i v a  de r e f r e s c o s  s s b o r  co la  y tenenos en cont rz  un niayor 

Dorcentaje ,  Fiend0 e s t e  d e l  54.49%. (v. g r á f i c a  70) 

Apsrentemente se Dodr f s  a f i rmpr  que l c r f  pub l ic idad  

n3 e s  impor ten te  pPra 18 venti; de d ichos  productos ,  debi- 

do ? que ya son reconocidos nundip lnente ,  e n t r e  o t r z E  OD& 

niones,  s i n  embrrpo e s t o  no e? PSI, vues debido 5i 18 nota  - 
b l e  r i v a l i d p d  e n t r e  la Coca-Col8 y l a  PepFi-Cola, e s t a  s e  

hpce necesPri: j  ceda ve7 i d a ,  pues s o l o  F C ~  eobrev iv i r a  l a  

m b ~  f u e r t e .  
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A l w a  de l o s  z.ue consideron F 19 Dublicidpd como 

no n e c e s a r i - ,  e s t ím  pce? tmdo w e  s i  l o  ez ,  Dues afirman 

que SU nubl ic idFd induce el conmínc) cclusando p r o b l e m s  de 

sa lud .  ,3uede d e c i r s e  ez tonces  que e s t a  si r e s u l t e  y so-- 

b r e  t o d o  por  medio de 10 t e l e v i s i ó n ,  aue t i e n e  un m;.yor - 
s l c a n c e  en comnarPci6n con l o s  d e w s  niedios rnPsivos. 

A cont inuac ión  Fe aencionFn plpUnns de i r e  much2e 

onín iones  con resriecto a 1; n r e w t a .  EL n e c e s a r i o  aclp-- 

r o r  que e s t - - s  recinuestsic t i e n e n  d i f e r e n t e s  enfoaueL deDen - 
diendo d e  1~ c a r r e r a  en l-ue s e  e n c u e n t r ~  e l  ind iv iduo  en- 

cueetedo. Pero que f i m l a e n t e ,  con dichap r e snues tns  nos 

e s t m  dando 18 razón, quedrndo comnrobada con e l l a  nues-- 

t r a  h i n o t e s i s  o r i g i n p l .  Ent re  l ~ s  opiniones comuneF - 
'iue cons ideran  P l a  Publ ic idad  que s i  e s  n e c e s a r i e ,  pon: 

-Para su d i f u s i ó n  

-No s e  vender ían  

CRI - H P ~  m q o r  nÚaero de r e c e n t o r e s  que o t r o s  medioe 

-Para poder escoger  d i s t i n t a s  marcas 

- 7 e c e s i t a  que l a  gente  l o  conozca 

-Es e l  mejor medio wr% a t r a e r  l a  a t enc ión  

-Para li. venta  de sus broductos  

-Ee une forma de c o a u n i c ~ c i ó n  s iendo l a  bese de un 
CE s 

5 -  

Droducto, aden6e de que 1;i T.V. t i e n e  p r m  cober tu  - 
r a  

-1ncrenenta las ventRs 

-Por l a  f u e r t e  coanetencip e n t r e  l a s  do. cornpafífe9 

-Pornue aumenta su mercado en un ~ o r c e n t a j e  m y o r  

-Es un8 cornpetencie donde sobrevive e l  n6s c r e p t i -  
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CSH vo a l  anunciar  c i e r t o  Droducto 

-?ara l a  sobrevivencia  compet i t iva  de l a  indus- - 
t r i a  r e f r e s q u e r a  

- P a r a  q u i e n  l o  produce causa r e g a l í a s  y c r e a  fuen 

t e s  de t r a b a j o  

h t r e  las oain iones  más comunes que considerdn -- 
que l a  publ ic idad  no e s  n e c e s a r i a ,  son:  

-Mani?ulan la voluntad  

-No b e n e f i c i a  e n  nada 

-No e s  un producto neceea r io  

CB I -Se se,-;uiria vendiendo s i n  publ ic idad  

- Y a  ea  m u y  conocida 

-La gente  e s t a  t a n  i n f l u e n c i a d a  que ya  no e s  nece 

saria 

-Inducen a l  consumo causando problemas de sa lud  

-No porque su adición ocasiona trastornos en  e l  - 
organismo, que a la  larga producen enfermedades. 

-De  t o d o s  modos s e  consume 

CBS -Solo hay dos marcas y debido a l a  publ ic idad  l o s  

compran 

- H a y  contaminación a u d i o v i s u a l  a los consumidores 

-Fomenta e l  consumo e n  maaa y enajena.  
5 -  

-Solo beneficia a las i n d u s t r i a s  trasnacionales 

-La gen te  ya e s t a  enajenada con el r e f r e s c o  y l o  

toma p o r  costumbre 

-Solamente hay d o s  marcas a e l e g i r  
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CSH -Su m i c o  nrouoEito e s  i n a u c i r  rl consumo 

-Las inapenee nos inducen 3 tornar c i e r t o  r e f r e s c o  

nues to  que can menLFjes s u b l i m i n ? l e s  que i n f l u y e n  

de nsnera inconp ien te  

-Afecta lo economía f an i i l i p r ,  adeinsa de que deñe - 
a l  organismo. 

b )  Conclusiones 

7, -,n e ~ t ?  i n v e ~ t i ~ a c i ó n  obtuvimos dc.taa nue noc hc- 

n Q r n i t i d o  llegar 2 l í t ~  conclusione3 que P continu:ción - 
c k r m o c ,  con 1;. c e r t e z a  de m e  s e r a n  d e  gran u t i l i f i a d  np- 

rp quiener  Fe d e d i c m  R e lR?xr? r  rnencajes n u b l i c i t ? r i o s ,  

FI lor ~ u e  ' o s  u t i l i z m  y a quieneF s e  encerprn de  Lifun- 

d i r 1 o F .  

Lp t e l e v i ~ i ó n  e s  uno de l o s  n e d i o s  n u b l i c i t p r i o r  - 
-/--------------- - - ---_ ~ .--____ _I__- 

que m v o r  n e n e t m c i ó n  t i e n e  Y e s t e  nefiio es e l  i d e a l  Dar? 

aue 17s e-nnreF;is re f resquPrPs  l o  u t i l i c e n ,  el 3eepnc ' rpe  

c m  ello, u n  rnQyor n x c e n t a j e  d e  d i f u e i á n  6 e  FGC. nroductos 

v 12 n o s i h i l i d e d  r e a l  de -apyores ventgs .  

c.__ - y-  

Aunclue l a  i nve rc ión  n u b l i c i t a r i a  en t e l e v i s i ó n  r e  - 
s u l t 2  cOstoe-P, éste s e  j u a t i f i c e  nlenr.nente ei p a r c n t i z e r  

me-en-un grín norcen t r  j e  FUF cc.rtícuIoP r6n A:z&catoc n o r  

PUF c l i L n t e r  ec tuc , lee  y CotenciFle?,  y e  en este-cnso --- 
r3n 10s jovener, y 1os-rFr a c í  F U F  o'njotivos rnercRdoióei-- 

co-5, 

- - __ I.- _CI---.- 

- 
/ 

*.- . -A-* .."". 
----c 

- 
----_..-__ 

- _-- 
,-- 

Coa0  noy yo a l a  conclusión anterior, FFreqF reni39 
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e l m n o s  d o t o c  i n n o r t a n t e s :  

f r e n t e  21 t e l e v i s o r .  
r F "  < 

Los c o n e r c i e l e s  d e  refrescar- cabor  ~018, que ? e  cc-nun-- 

c i - -n  en l p t e i e v i s i ó n ,  penerplxente  ?on rer3rdédoL-  n o r  

los jovenes,  in f luyendo m r a  e s t o  en m e n  oaxte  l o s  -- 
cF-ntFntee, gues a ~ O F  jóvenes  l e s  e s t e  i d e n t i f i c n r s e  

c m  e l .  

A 105 jóvenes l e s  P J c t F  que elL r?ibit?nte o Ei tuac iones  

d ~ d a ~  en e l  anuncio c e m  <le c a r a c t e r  deoor t ivo  o de - 
Pcc i in .  c ' /  

/' c , - ,  2 4kc-J , I /  1 C '  i 
4 / 

LOS c a l o r e s  que mBs Pustr-n sm el r o j a  v e l  a m i ,  a e í  

corno i~ rnúsicp rock.  

Crbe c e P a l ? r  oue un5 de 1 ~ s  Darte? medulares Dere 

que l a  nubi ic idnd  nlcance su  o b j e t i v o  e s  e l  de c r b e r  de-- 

ter lninnr  l a  n e j o r  combinPción de los f a c t o r e s  a n t e s  nen-- 

cionadoc ( e j .  Iiedio de c o m u n i c ~ c i h ,  h3riri.0, i~ nÚpicP, 

e l  c o l o r ,  1~ d u r c c i 6 n ,  P C C . )  

- LOP j6vdrLFs no t i e n e n  l e a l t p d  P 1~ narcF, Dues 71 l l e -  

S a r  a cornnmr u n  detervvin2i.r> Droducto, y no encont rar -  

l o ,  owtan oor  a d q u i r i r  un i . r t i c u l o  ? i r r ! i l F a r .  

= p o r  l o  neneionerdo Pnter iDrnente  y Fe3alrdo en 195 

i n t e r n r e t E o i o n e s ,  podenios afirni-,r que nues t r z  h i d t e s i s  - 

"F,n Ir pc tue l ided  I r  Dublicidpd e s  e l  medio 

inás i nppc tan te  e i m o r t a n t e ,  Tor Fer e l  de 

anyor alcTnce v oenet rec ión  cobre l o s  jove- 

nec conswnidoree de r e f r e s c o e  a r b o r  col?." 
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es vFli6r. 

Finr.l.?iente conPideramos que l c 0  Dublicidzd e s  un 

fenomrno de: n r e s e n t e ,  v en prccln e s c z l e ,  e n  l a  v ide  2.e 

tDdos -  Sus m n i f e r t z c i o n e s  Fon 4e UP variedpd c??i in-- 

contables v de una  d i f u s i ó n  que v t  desde l o  u n i n e r s o n a l  - 
h p p t a  lo marivo y m n d i a t l .  

--I 

__- - - - - -_ 

_-_.____I__" -. . < -  

d 



A N E X O S  
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ANEXO 1 

C U ~ S T I O N U I O  - NO . 
- Lic. : - 3 i v i s  i ó n  : - años . Sexo: - %dad : 

d s t e  c u e s t i o n a r i o  t i e n e  como o b j e t i v o  conocer e l  impacto 

que producen l o s  comerciales  de r e f r e s c o s  d e  s a b o r  co la .  

INSTHUCCIONZS:  Lea cuidadosamente czda pregunta  y e l i j a  sólo 
una r e s m e s t a .  

1 .- 
2 .- 
3 .- 
4.- 

5.- 

6.- 

7.- 

8.- 

9.- 

10.- 

/' Ve us ted  t e l e v i s i ó n  f r ecuen teaen te?  
a )  Si b )  Casi siempre c )  A veces  d )  No 

Indique s u  h o r a r i o s  más f r ecuen te  : hrs .  

Toma u s t e d  r e f r e s c o s  sabor co la?  
a) S í  b )  Casi siempre c)A veces  d )  No 

2ud medio de comunicación consider& I I ~ ~ S  importante  na ra  ' 
l a  Dublicidad de-1Pefrescos sabor-cola? 
a) Telev i s ión  b )  riadio c )  Per iódico  d )  RevisT 

tas  

H a  v i s t o  anuncios  p u b l i c i t a r i o s  de r e f r e s c o s  s a b o r  c o l a  
p o r  t e l e v i s i ó n ?  
a) Si b) Casi siempre c )  A veces  d )  No 

Cudndo escucha o ve un anuncio de r e f r e s c o s  sabor c o l a  - 
por  t e l e v i s i ó n ,  cambia 6e cana l?  
a )  Ocasionalmente b) Frecuentemente c )  Nunca d )  Siemwe 

A au idn  c r e e  u s t e d  que van d i r i g i d o s  l o s  anuncios de re- 
f r e s c o s  sabor  c o l a ?  
a) A l a  familia b) A l o s  jóvenes c )  A l o s  niño8 d )  A l as  

L a  publ ic idad  t e l e v i s i v a  h a  i n f l u i d o  e n  s u  s e l e c c i ó n  en  

a )  Ocasionalmente b) Frecuentemente c )  Nunca d )  Siemnre 

Recuerda los anuncios que 38 t r ansmi ten  actualmente nor  - 
a) Ocasionalmente b) Frecuentemente c )  Nunca d )  Siemnre 

a )  Marca b) Aenaaje c )  Música d )  imagen 

mujeres 

de t e rn inada  marca de re?iscod*8&%or co la?  

te lev isAbn de los r e f r e s c o s  sabor cola? 

~ u é  e s  i o  que i e  atrae más 6e estos anuncios? 

/ 

/ 
/ 

/ l l . -Qué  t i p o  d e  modelo cons ide ra  que a t r a e  más su a t e n c i ó n  en 
l o s  anuncios  d.e r e f r e s c o s  sabor cola'; 
EL) Actores famosos b) Cantantes  e )  hIÚsicos d )  Perso- 
e )  Ninpuno nal idade  s 

i m D o  rt arb 9 
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13.- Qiié e s  i o  que más l e  d i s g u s t a  de un znuncio :le '-0s r e f r e g  
cos sabor cola?  3ue Eon: 
a ) E x z g e r z d o ~  b)Eantas iosoe  c)Aburr idos d)Nada 

r e f r e s c o s  s a b o r  cola? 
a)De acc i6n  b)Deuor t ive  c)Rom&nticP d)Sexy 

sabor  cola, cu6l  e s  1~ que m e f i e r e ?  
s)Rock b)Roínántica c ) C i á s i c a  d ) O t r a s  

b o r  co la?  
a)Azul  b ) A m a r i l l  o c)Rojo d ) Ve r d . e  e )o t roE 

b o r  c o l a ,  con msyor f r ecuenc ia?  
a ) N u r i c a l e s  b)Deport ivoe c )Espec ip l e s  d )Pami l i a re s  
e ) I n f m t i l e s  

dad de loe r e f r e s c o s  sebor cola? 

13.- Qud t i p o  de EituacioneL l e  spredan 2 6 s  en l o s  anuncios de 

14.- De l a  músics que s e  u t i l i z a  rJara anunc ia r  l o s  r e f r eycos  - 

15.- Qué c o l o r  l e  agreda 2 6 s  de l o s  anuncios de r e f r e s c o s  sa-- 

16.- En que t i p o  de uroprema6 ve los stnuncios de refrepcosi sa- 

17.- Recuerda a l p  s l o g p n ( f r z s e  p u b l i c i t e r i a ) ,  de l a  nub l i c i -  

a ) S i  b)No 

Cu6.1? 

18.- En r e l a c i ó n  con l o  a n t e r i o r ,  c u á l  de l a s  dos marcas si- - 
m i e n t e s  e s  mbs c r e e t i v a  en l a  pub l i c idad  p o r  t e l e v i e i ó n  
de r e f r e s c o s  stsbor c o l a ,  se& su c r i t e r i o ?  
a)Coca-Cola b ) Pe p s i -  3 ii a c)Arnbas d)PJinguna 

f r e s c o s  sabor cola: 
a)Informa b)Induce c )  FAgaña d ) O r i e n t a  

sabor cola?  

13.- Coneider6 usted que l a  pub l i c idad  t e l e v i e i v a  de l o s  re-  - 

20.- Consider& n e c e s e r i a  l a  publicidad t e l e v i s i v z  de r e f r e s c o a  

a) Si b)No 

p o r  qué: 

- 109 - 



T A B L A  1 

I) I v I s I o !I 
Pre- Resuues- TOTAL CSH CBS CBI 
gxííta ta 

3 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

6 2  
36 

136 
r$ 

37 
32 
193 

37 
7 

55 
13 
167 
66 

398 
3 
1 
1 
3 

361 
?Q 
19 
1 

137 
15 
138 
6 
5 

162 
137 

37 
18 
8 3  

í l  

74 
33 
68 
l? 

3 

30 
5 

68 
24 

123 
3 
o 
1 

114 
5 
8 
I 

5 3 
6 

57 
4 

6 5  
58 

16 
13 
60 

3 

4 
5 

65 
15 
3 

11 
4 
54 
33 

8 3  
3 
O 
O 

72  
13 
7 
1 

45 
5 
41 

O 

57 
32 

13 
5 
54 
4 

4 
4 

63 
10 
4 

14 
4 
45 
1 '7 

76 
3 
1 
o 

75 
3 
4 
3 

3 3  
4 

40 
2 

40 
37 
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T A B L A  1 
2e. Parte  

~ 

D I V I S I O N  
Pre- Restiues- TOTAL CSH C9S CRI 
w t a  ta 

8 

13 

11 

l? 

c )  
3 )  

Abst enci 6n 

8 
(> 

4 

61 
35 
180 
71 
4 

17 3 
68 
32 
26 
2 

4 
13 
102 
165 
17 

39 
12.4 
40 
55 
42 
1 

110 
138 
71 
31 
1 

3 
O 

30 
13 
68 
14 

76 
32  

5 
13 

2 
a 

38 
72 

19 
51 
13 
32 
12 

42 
61 
10 
14 

3 
O 

16 
1'3 
60 

5 

50 
18 
13  
10 

1 
3 

35 
50 

10 
45 
18 
7 
11 

33 
45 
6 

4 

3 
(3 

1 5  
1 2  
52 

2 

47 
18 
14 

3 

1 
3 

-29 
43 

10 

9 
16 
19 

28 

35 
79 
5 

13 
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T A B L A  1 
3a. P a r t e  

D I V I S I O N  
Pre- Respues- TOTAL CSH css CBI 
w t a  t a  

14 a) 1 57 
b) 40 
c) 24 
d )  79 

Abr t enci 6n 1 

15 

16 

18 3) 51 
b) 97 
C >  107 
d )  43 

Ab~tención 3 

31 
42 
1 9  
36 

6Q 
19 
9 

3 '3 

29 
9 
45 
10 
34 

36 
37 
42 
11 

O 

72 
41 
47 
17 

38 
20 
15 
20 

43 
15 
10 
17 

73 
4 

30 
16 
13 

27 
34 
21 
7 
O 

20 
26 
31 
14 

18 
26 
5 

33 

45 
6 
5 

23  

35 
2 

32 
5 

18 

79 
77 
34 
11 

o 

9 
30 
29 
13 

19 4 
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T A B L A  1 
4a. Per te  

D I V I S I O N  
Pre- ReEpues- TOTAL 
gunt a te 

CSH CBS CBI 

a) 134 
b) 164 

Abet enci  6n 3 

93 
30 
O 

75 
51 

68 
19 
9 

34 
57 

- 

62 

O 
18 

25 
56 

- 106 - 



T A B L A  2 

D I V I S I O N  
SEXO TOT& CSE c3s CBI 

Femenino 146 ó5 58 23 
Masculino 155 62 34 54 

SUbiA 301 137 93 5 2  

T A B L A  3 

D I V I S I O N  
EDAD TOTAL CSH CRS cm 

17 - 23 años 321 
34 - 29 67 
30 - 36 ” 8 

93 
25 

4 

57 
34 
1 

71 
8 
3 

SUMA 796 133 93 ‘-8 2 

Abst enci 6ne s 5 

T A B L A  4 

D I V I S I O N  
ENCUESTA.I%IS TOTAL CSH CBS CBI 

301 301 137 92 83 

- 107 - 



Gráfica 1 

1 .- Ve usted teievisián frecuentemente? 

@ b) Casi eriempre 

$ 
20 70 
11 . 96 
65.12 
2.30 

- i o8  - 



Gráfica 2 

2.- Indique su hora r io  más frecuente 

@ a) De 24:GO a 17:OO hrs 

0 b) De 17:OO a 19:30 hrs  

0 c )  De 19:30 a 24:OO hrs 

@ Abstenciones 
í- @ d )  Vario8 horarios 

5 
10.63 

10.63 

64.12 

12.30 

2 .33  

- l o g  - 



Gráfica 3 

\ . . . I  

3 . -  Toma u s t e d  refresco de sabor cola? 

@ a) s í  
@ b) Casi siempre 

0 c )  A V ~ C B P J  

í-  0 a >  No 

9 
18.27 
4.32 

55.48 

21.04 

- 110 - 



Gráfica 4 

4.-  ~ u 6  medio de  comunicacidn considera mdB importante - 
para l a  publicidad de re frescos  sabor cola? 

P 
0 a) Televisión 95-68 

@ b )  Rad-io 

i- 0 c )  Periódico 

@ d )  R 0 V l B f a B  0.33 
@ Abstenciones 1.30 

- 111 - 



Gráfica 5 

5.- Ha v i s t o  anuncios publicitario8 de refrescos sabor - 
cola por televisión? 

0 
. -  a) Si 

@ b) Casi aiempre 

$ 
86.71 

6 .65  

6.31 

0.33 

- 113 - 



Grakica 6 

6.- Cuándo escucha o ve, un anuncio de refresco@ sabor - 
cola por televisión, cambia de canal? 

% 
O a) Ocasionalmente 45.51  

@.) b) Frecuentemente 

- -  - 0 c )  Nunca 
4.98 

45.85 

@ d) Siempre 1.99 
@ Abstenciones 1.67 



Gráfica 7 

7.- A quien cree usted que van dirigido8 los anuncios de 

refrescols sabor cola? 

$ 

53.82 
0 b) A loa jóvenes 42.19 

5 -  @ c )  A los niñoa 2.66 

d )  A las  mujares 0.00 

@ Abstenciones 1.33 

- 114 - 



Gráfica 8 

8.- La publicidad televieiva ha influido en su selección 
en determinada marca d. refrescos sabor cola? 

O a> Ocasionalmente 
% 

20.27 

@ b ) Frecuentemente 11.63 0 ., ._  _ _  .., c) Nunca 

@ d >  Siempre 

59 . 80 
6.98 

0 Abstenciones 1 - 3 3  

- 115 - 



9.- Recuerda los anuncio8 que se transmiten actualmente 

por televisión de l o s  refrescos sabor cola? 

% 
h c> a) Ocacionaimente 57.48 

@ b) Frecuentemente 22 59 
0 c )  Nunca 10.63 
@ d) Siempre 8.64 
@ Abstenciones 0.66 

c- 

- 116 - 



Gráfica 10 

10.- Qué e s  lo que le atrae más Oe e s t o s  anuncios? 

4s 
@ a) Marca 1.33 
@ b) Mensaje 4.32 

0 c >  &sica 33.89 
0 a )  imagen 54.82 

- @ Abstenciones 5.64 

- 117 - 



Grdf i ca  11 

11.- Qué t i p o  de modelo considerd que atrae más su aten- 

ción en l o s  anuncios de refrescos sabor cola? 

% 
12 . 96 0 a) Actores famosos 

0 b) Cantantes 41.20 

@I c )  Músicos 
= -  @I) d )  Personalidades - 

importantes 

e )  Ninguno 

@ Abstenciones 

13 029 
18.27 

13 95 

0 .33  

- 118 - 



Gráfica 12 

12.- Qué es lo que d a  le disgusta de un anuncio de l o a  

refrescos sabor cola?. Que son: 

0 a) Exagerados 

0 b) Fantasioso8 
e 

36 . 54 
45.85 

c -  @ c) Aburridos 6.98 
0 d )  Nada 

@ Ab8tenciones 
10.30 

9.33 

- 119 - 



Gráfica 13 

/-I * . . * . - .  . . .  . .  . .  

. . . .  , . .  
. -  . .  . . - .  

. . .  . . *  . . .  .. . .  . * .  * .  . . . .  . . *  . 
. '  I . 

- .  . . .  

13.- Qué t i p o  de s i tuaciones  le agradan d e  en loa anun- 
c i o s  de  refrescos sabor cola?  

0 a> ~e acción 

0 b)  Deportiva 

i- @ c )  Romántica 12.96 

0 a SeqY 22.92 

@ Abstenciones 9.30 

- 139 - 



Gr&fica 14 

14.- De l a  ‘música que se u t i l i z a  para anunciar l o s  re- - 
frescos sabor cola,  cuál e s  l a  que prefiere? 

= -  @ c )  Ciasica 7.97 
0 d )  Otras 

@ Abstenciones 
26.25 

0.33 

- 121 - 



Gráfica 15 

15.- Qué color le agrada más de loa anuncios de refres-- 

cos sabor cola? 

@ a )  Azul 

0 b )  Amarillo 
i- 0 c )  Rojo 

@ d )  Verdo 

0 e )  Otros 
Abatención 

$ 
25 .58  

4.98 

35.55 

10.30 

23.26 

0.33 

- 13? - 



Gráfica 16 

I . . e :  . . . * :  . \  . .  . . 

~ 

16.- ki qué t ipo  de programas ve l o s  anuncios de refres- 

co8 aabor cola con mayor frecuencia? 

O 
O 
@ 

= -  0 
O 
@ 

% 
a )  Musicales 30 56 

b )  Deportivoa 29.24 

c )  Especiales 28.90 

d )  Familiares 9 *63 

e )  Infantiles 0.00 

Abstenci one 8 1.67 



Gráfica 17 

17.- Recuerda algún slogan (frase publicitaria) d8 la DU - 
blicidad de loe refrescos sabor cola? 

46 
46 51 
30 90 

5 -  @ Personas que contestaron 

afirmativamente, pero e s  

cribieron otra frase que 

no ea un slogan. 22.59 



Gráf i ca  17' 

@ -ia Ola Coca-Cola 
0 -La chispa de la vida 
@ -;Vive la sensación; =o - ; P e p s i  es lo de hoy; 

sr 
5.71 
37.86 
10 . 72 

45.71 
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Gráfica 18 

7 7 

/ 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
/ 
0 
0 
/ 
0 
0 

18.- En relación con l o  anterior, cud1 d e  las dos  marcas 

siguientes e8 d i e  creativa en l a  publicidad por te- 

l ev i s ión  de  refrescos sabor cola,  se& ai criterio? 

k 
0 a> Coca-Cola 

í-  0 b) Pepsi-Cola 

@ d )  Ninguna 

@ Abstenciones 

0 C )  h b a 8  

- 136 - 



Gráfica 19 

19.- Consiaerd usted que la publicidad televisiva de l o s  

refrescos aabor cola: 

O a) informa 

0 b) Induce 
5 -  @ c) Engaa 
0 d )  Orienta 

@ Abstenciones 

P 
2.66 

74 *O9 
22.26 

0.00 

0.99 

- 127 



Gráfica 20 

20 .- Considera necerearia la publicidad televisiva de re- 
frescos sabor cola? 

% 
0 a) si 44.52 o b) No 54.49 

= @ Abstenciones 0.99 

- 128 - 



Gráfica 12 

SDAD 

@ 30 - 36 * 
= -  @ Abstenciones 

4s 
73.42 
22.26 

2.66 

1.66 

- 179 



Gráfica 22 

. .. - 1  . . 

. .  
. . .  - - .  .. I 

_ '  . - . . . 

SEXO 

0 
Femenino 

0 Masculino 

$ 
48.50 

51 50 



Gráfica 23 

/=y\ ” .  .: . .  . .  .. . . .  . . .. 

L. : * * .  *, * . . . -  . .  . 
. .  - .  . . . .  . . . . .  . . .  . . \  

D I V I S I O R  

CSH (Ciencias Sociales y 

@ CBI (Ciencias Básicas e 

ingenie ría ) 

0 CBS (Ciencias Biológica8 

0 
Humanidades) 

r -  

y de l a  Salud) 

s 

42.19 

30 57 

27.24 
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