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INTRODUCC ION. 

Una de las ramas de la Mercadotecnia que ha tomado gran 

importancia, tanto pAra su 

practicw. es la Pt..1blicidad. 

estudio como por su aplicac10n 

L.a Pub! ic:1dad es una t•cnica de contacto que tiende a 

inducir al pC..blico a 

lo• 

comprar. 

efectos 

Para poder entenderla es 

los neces~rio conocer producidos por todos 

•sfuer;::os 1nterdependientes de esta actividad promoc1onal. 

Es por •&to, que la presente invest1ga.c10n constituye una 

introducclOn de la Publicidad en el Cillmpo del consum1dor, en lo 

r"•f•rente • l• Industria Cervecera en Mfrnico. " Porqué de la 

Industria. Cervecer• '? porquf! como se euplicarA en el capitulo 

11 l• import•ncta de ••ta lndustr1 a Cervecera en el 

del pal• merece ser vista b11_io diversos •n9ulo111 

- Come fuente de empleo. 

- Como promotora del desarrollo •Qrlcola. 

- Como generadora ae r1que;:a. 

- Como origen de ot.rns importantes Industri"s. 

- Ccmo importante productor de Cerve;:a •n el mundo. 

progreso 

• esto, 1 a P\.1bl i ci dad es Lin •1 emr.nt.o fundamental 

para el desarrollo de la Industria Cervecera. 

Por esta ra;:on, el obJetivo primordial dtt ésta 

investigaci.On es conocer el efecto que provoca el buen maneJo 

de Publicidad en Industria Cervecera al 

con1n.imidor. 
-2-



Para tal efecto, hemos dividido esta investigaciOn en 

cuatro capitules. 

En el primer c:apitLtlo ofrecemos una explic:aciOn de lo que 

es la Publicidad, que son los Medios Publicitarios y que es una 

Campar"fa Publ í ci ti\ri a. Como ya menc1 onamos~ la Publicidad •• una 
< 

técnica que enea.u;:~ la conducta del consumidor, y pi\ra esto se 

valo de todos los Medios Public:itari.os e>cifitentes <TelevisiOn, 

Cine, Etc.). Para 109rar su obJet1vo es necesario que 

SLI Campaf'ra Pub] i ci taria se desarrolle de la mejor manera 

posible. 

- El objetivo de dicho capl tul o dar una pequet"ra 

introdLtc:c10n de lo que es la Publicidad para poder adentrarnos 

en sus efectos. 

Es decir~. Para poder entender que alcances tendrl una buena 

Publicidad es importante conocer como ~e ll•va a cabo. 

En el segundo C:3pJ tul o mostramos 1 a importancia d• la Qr"'an 

Industria Cervecera en t"l•:cico, que como ya mencionamos tien& 

que ver mucho con el progreso del pals. 

El tercer c.apl tL1l o nos habl • de 1 a Pub! icldad de dichi\ 

Industria. En este punto haremos mencibn de la Publicidad 

reali:ada por las tres empresas mls importantes del pa!s. 

Anali:ando uni~•mente a la TelevtsiOn y la Radio por ••r 

los medios ml2 :i.mportante5 dentro de este campo. 

- Cerve:er1a Moc.te~uma. 

- Cerveceria Cuauhtemoc. 

- CervecerlCt Modelo. 
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Para esto raal1::amos un estudio minucioso de la 1nvers10n 

de cada Empresa en lo refercnt~ a su Publ i cfdad a traves de 

estos dos medios. 

F'or último en el capi tl1l o real i ::amos 

lnvestig•cibn de Campo con el objeto de ·.·er ~probada nuestra 

hip6tes1s "Las personas consumen Cerve;: 3 por gusto •1 son 

Para el logro d• esto l leYamo5 cabo un c~1cst1onar10 que 

fué ap.J i cado a un grupo de per•onas l l(;(') que repre•entan 

nuestro uniYerso total con el obJeto de conocer quien toma. 

Cerv•za, •n que lugar, que ::Jesean los con~um1oores de Cer·1o::a y 

por- supuesto el conocer que efectos les provoca t.m bu•n anunc1 o 

Public1t.:1rio de alguna de cst.:i.s tres Jndu•tr1ats Ccrvnceras. 

-4-



CAPITULO PRIKERD, 



l. LA PUBLICIDAD. SUS MEDIOS Y LA CAMPAJ'JA PUSLICITARIA. 
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l. LA F·UE<LJCJDAD, SUS MEt•IOS V LA CAMPAÑA PUBLICITARIA. 

l~l· .:.ous es la F'ubl1c:1dad.? 

El objeto del presente c.~pttulo es presentar una idea de lo 

que es la Publicidad, sus objetivos y SLtS tipos. 

Publicidad const1tuye una parte 

soctedaa. y se puede asegur~r que no hay persona alguna c¡ue de 

una 1.1 .otra torm~ ignore por completo la en1steni=ia de ésta. 

impoisible- imaginar f\Uestra 'sociedad sin el 

conoc:1:m1cnto de lo qt.1e es la publicidad, que nos acompE1if'la. de 

maner<>'- lno•1itatJle du.rant~ el transc1.1rso del dia. E>1isten un 

sinnúmero <:Se " imAg:enes publicitarias c:on 1 as que di tari Cimente 

nos t.opamos •. t..as v•mos dentro de las revl. stas, en el. trans~orte 

público, en los per10dicos, en ei cine, en la televi•ibn y en 

el radio, esto nos muestra claramente lo importante que •• par& 

c1.1alqu1er sociedad la Publ1<:ida:C •n la v1da &ctual. 

La Publicidad se uti li:a segCm ·l•• 

producto, servu::10 o de la misma. •tlPr&tHl • 

En .algunos ca.sos 

productos, sus precí.os, 

lu9ares de venta, etc. 

En otros 

SU& 

necesi dade!:> º"¡ 

• cerc:a de los 

sus usoG, eus 

persuadir o motivar al consumidor en l~ deci~10n de compr• de 

un prodvct.o, 

De ~cueroo diferentes puntos de vista y objetivos, a 

-=tmtinuac10n da.mes una ser1e de diferentes defin1c1one5 de la 

c.·ubl\c::tdad. 
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Es el medio ml>s econ6mico para llagar al pOblico con 

menBaJes referentes a determinados productos o servicios." t1) 

- 11 Es cualquier forma pagada de r.resentaciOn ne person;d y 

la promoc10n de ideat>, bienes o 5P.rvic1cs por un patrocinaaar 

identif1c•do.'' <2> 

Es un¿a actividad comcrci o:\l controlada que Utl l i :"a 

t~c:nicas cre•tivas para d1se~ar c~municacion~5 id~ntificable~ y 

pers1.1as1vas en los medtoti de comunicac\6n masiva, a fin d~ 

d•s•rol lar la demand~ de un producto v el crear- un• iml>QF.-11 de 

la empres• en armanl a con la real 1 :ac10n dci sus obJet1 voo;;~ l i'I. 

sat.1~1-acc10n de loB gusta5 :fcl r.onsum1dor 'I el desarrollo dol 

b1one$t•r social y cc:onOm1co." t:. 1 

Es una ttc:n1ca de cont~cto. que tiende a inducir al 

pllblico a compr~r. ai (4) 

(1) EulaliQ Ferrar. 

f'ublicidad To::tos y Con=eptos. 

Plgi 11)2 

(21 Oor"'othy Cohcr •• 

Publ1c1d~d Comcr~!al. 

P•g1 49 

<3> lbidem. F~g: 5(1 

(4) Eu\~lio Ferrer. 

oJp. c1t. F'Acp 1(•2 



Com~ podemos ooserv~r, la Publicidad puede ser una técnica, 

'~m medio o b1cm un=' actividad comercial ;a continuaciOn daremos 

una. de.f.inii::iOn personad~ con una pequerra e>cplic:acibn de la 

mi!O:ma. 

L~ P\.1bl t c1 dad es comun1 cac1 On pagada, no personal, a 

traveso<.:? !~s medio puolic1t~r1os, que rea.li::a c•~1alquier tipo 

de !.!'mo:ir.,,.sa con el Tln de convencer de las ventaJas de un 

product:o o servi.c1 o al mayor nU.llero de Llsu•r1 as en el menar 

tiempc posible. '' 

El térm1 no comun1c~c16n pagada se re~iere a que es una 

prop1 a de la Publicidad pults euisten 

comnni cc:>.ci enes raalizadas por agentes, por hombres de 

relaciones pl'iblicas~ etc. 

No personal porqu6 • tod.a comuni caci On publtci.taria .,, . 
dirigida a un püblico ·1 no a una persona en p•rticular. 

Los Madi.os Publicitarios son la nerramianta de la que •• 

vale la Publicid"d para hacer lle9ar los mensaj•• y sont l,;ii 

prensa. radio, televis10n, etc. 

Par!\ concluir con el concepto de que la Publicidad es •l 

med1':> e..::one:m1co por e:1celenc1a para in.form'1'r simt.tltlneament• a 

pübl1co ei: t.remad11mente eJcten•a. relacionando •U• 9untos y 

mercanc1as y serv~::ios qu• ofr•ce un 

es fcictor 

niveles de prodv.c-::1t;i mediJ1nte el incremento d• li\ de1t1anda. 

La F'ubltcidad es cualquier form.;i. de presentacibn imprescnal 

de t\~nes. serv1c10~ o idea5 por un pat~ocinador identificado, 

e~ ~m,;. for-m,"'\ de ven t. a pe\ra l eo.s masas. qLte 11 ega a mi 11 enes de 

personas al dla; es un valioso medio de comun1cacic!ln que 

permite un enlace entre el Tabr1cante y el consumidor~ es un 
-9-



medio par-a mantener al con5um1dor informado ~·. por t:.tltimo, la 

Publicidad impulsa el mejor.ami en to de 1 a cal i d<1d de productos o 

ser-vicios~ al somoterlos al juicio l! con~Jan~a del póbl1co, 

que es a ftn de cuentas qL11en tiene l.:t última palabr.o\ r.on la 

elocr:10n del producto o scr-.'lc10. 

1.2. 00Jet1vas de la Pvbl1c:tda:. 

Entre los obJl-tivos de l. .. ~ Publ1c1dad mencionaremos los 

ai91..1i&ntC!SI 

- 1/ender Lin producto. un serv1c10 o una ide~; podemos 

afirmar que la principal ·htncitn de 1.a Publicidad es crear una 

m~ycr venta d• productos o ser vicia• procurando a1.1mentar el 

consumo. 

H•cer saber al p(1blico cu•lquier 1nformac16n relac1onade 

can una empresa, pro~uc:to, etc., e!>to es 

correcto del prodL•cto o a•rv1 c:1 o. 

asQgurando el uso 

e,..,.,. un• 1m•gen del prod1.1cto comb'1t1e>ndo la co1npetenci.a 

o noutr.ali:.-:1ndola. (~) 

l.a final.id.=1d de la P1.1blicid-'\r1 ps loQrar Ltn t:ibJt-tivo que sP. 

comp•gine con las motas de la empr~sa~ entre la~ cualos puede 

estar la m~:1imi::a.r.16n d1t benef1c1os hacia l• Puolic:1dad. 

est.abi l 1dad~ .,.. c:r1Zc?m1ento~ etc:. 

<~> W1 l l i am ,J. St.-nton. 

~undamentos de Mercadaté<::nia. 



L~. ft.mc1Cn de la Public::idad para 109r.;\r estos objetivos es 

promover el producto o hacer propi'\ga.nda de la compat1ia. 

El ~fecto final de la Pu~ltc::1dad debe ser modificar la 

ccnctuct:a del recE>ptor. 

-·~· Tipos de Publ1c1dad. 

La Publ1:::1dad puede ser c:tas1ficada como institw:iona.l, de: 

producto~ nac:icmal y local. 

1.3. t. Publicidad lnstLtuc~onal.-

Es~a hecha para crear una actítud hacia el vendedor, asl 

cumo buena voluntad m!.s c:¡ue vender un Eer-vicio o producto 

e$pc::tf1 co. 

esta Publicid~d en tres gr"upos qu• 

son; 

"' Patroc1 n1 o. presenta acerca del negocio 

del 11nunciante. 

bl Ral~c1ones p6blicas, presenta in4o~m~c.ibn sobre el papel 

del ~nunciante en la comunidad. 

e> Servicie pó~lico, lftUestr• al •nunc1ante como un buen 

c:i1..1dada.no " • 

1.J.2. PubliCidad da Producto.-

L.os anunc1 antes i nforma.n al mercado sot:lre sus productos e 

s~rv1c1os y se deber.\ d1v101r ens 

a> Public:idac::I !:1e a.cciOn dJ:rect.,._, El 

r~pid.:'I rr.spuesta B. ~u5 anuncios~ 

bl de üCc::i6n J.ndlrecta, 

1mp1_1\sar la dem.anda ch.ir~nte 1.m l"'rgo periodo. 
-1(1-
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1.3.3. Publicidad N3cional lgeneral>.-

Es le que est.a patrocinada por" los tabr1cll.ntcs o por otro'!: 

productores. 

!.3.4. Publicidad Local. (al dci':ille~.- \~) 

(b) W1lliam J. Sta.nton. 

Op. cit. PA9z 523 - 526 
-11-



! • 4. MEDIOS PUE<L!CITAF:IQS • 

.!.. 11.1, ¿Qué son los Medios Publicitarios? 

Podemos 2-t1rmar que la labor principal de la Publicidad }' 

má-.:: i mport.'lntc ser.\ Ja de hacer llegar el mensa.Jo 

public1tar10 al p~bl1c:o que se busca. 

La. !=-'L1bl i c:1 dad muemtra al 

caractr·ri :=ticñs de un producto 

consumidor 

a trav•s 

las particularidades y 

d•l mensaje. Eatos 

mensaJ e~; son enviados al público por los diferentes Medios 

F'ubl 1 c:1 tC\r1os. 

Los instrumentos por los que se lleva a cabo el men!iaje 

comer::ial son los que se conocen como medios publicitarios o 

simplemente m&dios. t7) 

Son muchos y muy variados los medios qL1e utili~• la 

F'Ltblic:1daid para alcain:ar sus objetivos .• algunos de ello• son: 

a> Mens¿;Jes en peri6dicos y revistas. 

b> Tableros y carteles a la intemperie. 

e> Cartulinas coloc~dtlS en los v•h!c:ulos de transporte. 

d> Monsoi-.jes por r~:ho y t.v. 

9) Letreros en las tiendas. 

f) Pellculas reali:adae con fines publicitarios. 

g> DnJctos novedosos que incluyen mensajes public:itiilrios u 

ostentan el nombre del comerciante. 

hi LO'?! altoparlantes. 

\ 7) loJi l 11 3m J. S tan ton. 

Op. cit. F.~.gi 520 - 5:!.(t 



1.4.2. ~ r.ualos son los pr1nc1pales Medio~ Public1t~~ios? 

Oe acue~do a la gran variedad de medios. es imp~rtante 

c1~sificarlos da la ~igu1ente mancrai 

t.4.2.1. Medtos ElectrOn\Ccs.-

Sen aqurl los que mensa1es mea1~nte ond~s 

elc~tr~-m~qn~ticas come son la radio 1\M y FM y 

Al igual que lo5 medios impresos, los mP.d1os elec:trDn1cos 

llega en forma espont.Anea dando Alcance a un e:1ten~o 

aud1.tor10. 

L~ radio. ta telev1s1~n v el !;On los medtos de 

ctífuai.6n q11c- los anuncii1intf!'s l1t1li:an pi\ra present.ar mensiljes a. 

las consum1dorns. Estos medí.os n::i euigen al consum1.aor que lea 

un texto lArgo. Recurren al sonido \en el radio> y al sonido v 

a la iml>;)tm <en el c::1ne y telev1s10n>, si.iele ser fAcil lograr 

qua el ientes potenciales presten atenc16n al radio o a la 

telttvi SLbn. 

S.4.:?. l.1. Racho .. - St1 a~tcrid.;td ant.e los mcoios so la d~ el 

eatablE:?clmutnto d• un~ C!Ol\wn1c:ac:1en ínst~nt~nea entrl!' el que 

pe!""sonal •• <1\rec:to va que al radioyente entabla un? r"elae16n 

unilater3l con el locutor~ 

St.1 m~;;1ma ventaja es que t.oda l~ 9e:ontc ut1li=a r.ste medio 

va qua la radio ~e encuentra en cuatquiar lu~,¡;.r en el que nava 
-13-



gc::mtei en el hog~r, en las of1c:inas, en el automOvil, e incluso 

algunas personCl,S llevr"J.n consiga radios de transistores. 

El C::i to rtel anuncio depende de la audacia del •nunci ante, 

ya q•_IP. la gente no puede ver el producto o servicio que !ie esta 

f\nunc1ando todo depende dP. las palabras del 

darles un retrato de lo qua se vende. Incluso si un 

anuncio bien escrito r.s mal leido por un locutor, esto pu9d• 

la ef1cóc1a del mensaje. La caren=ia d• iMa9ene• o 

formas r-epresentat.i vas ocaci ona que una d& la9 formas 

usuales para mantener o llamar la atenci6n d~l püblico, •ea •1 

m~ns~je de las canciones comerciales. 

Otra vent~Ja de la radio es que les anunciante• pueden 

eleq1r la dura=ibn de :us mensajes y su difusi6n se lleva a 

cabo en el .transcurso e entre programas, o bien, 

patrocinar un programa completo en una estación, ademls d• qu• 

l?S 1..m Medio F'1..1bli::itar10 manos c:aro que la televis1~n. 

1.4.::.. i.:?. Tel12vis10n.- Es par.a 111uchos anunciantes lo mejor 

en i::omunicac10n ne. personal. La ti."lcv1si6n ccimunica a travts d• 

s~ntd~. el movimiento casi siempre el color. Una combinaciOn 

t'.tb1l d~ esos elementos puedfJ loorar l!n los anuncios un impacto 

qL1e perdure en ~l p!tbl l ce. Durante 1 aE horas 1n.!is importantes 

cuando el mayor número º" gente esta sintcni~ando el 

anum::iante puede alcan::ar miles de t•levident•• con su f'l9nsaje 

F·ucl ici tario, 11 PQAndo 111 personas de todas las edad••,. srr:cos, • 

inclus:.o a todos lo• niveles culturales. 

Est:~ im~ortantP. medio masivo aporta elementos como •en 

las ima9enes. en movimiento, la acc10n, el gesto, los ruidcs y 

!5onidos, loz lenguc.Jes psicol091ccs color, en suma, 

contcmtjos do conc1encia primordiales para magnificar el 
-14-



sign1f1cadQ de las palabras 

co!'lpleto simbolismo " l3: 

sustituirlas ratos por su mAs 

L3 Publ1c1dad en tclc·.-1sic'm ~s r?':l;:mci.almente eier.t.1va para 

demostrar corno se usa un orodt.t~t.o o Eervu:10. 

f:l mensa.Je publ i c1 t.ar10 t1ftno un imr.m:to 1 nmt'o: ;ito. El 

anLmc.10 publicitario dobe demostrar l•B vent~Jas ael producto 

de m.:inr.r.a casual, persuasiva v or1q1nal. 

Dado lo caro que res.•Jlta la Public:\dad en._ televis16n es 

impre•c:i.nditJle un'I c:uidad~s~ sclecc10n del hDr.!l.r-10 en QllC '-" 1\ 

pal!!.Ar' nuestr~ anL1ncio )o' dol tipo de programü acorde con el 

prcducto o !U:?rv1c10 dentro del c:L1al se va a ver par.e1 poder 

lleg"r ast enclutuv.amcntc a nuestron clientes potenciales. 

Tant:J ~n la radio como en la telev1s16n se ut1li::a el spot 

el c!t•l pcrmit~ al anuanc1ante abarcar una qlob.:i.l 

t111mpos y logr~r una atonc10n constante eobre el pltbl 1co. La 

r"'edac::i6n. idaa y producciOn de un spct •• de suma 1mportanc:1a 

ya jebe da ll~var el mensaJe conden~ado c:ontestando las 

s1 gu1 entes preg1.intas1 

-¿Qué es? 

- ¿ Para qué sirve 

- ~ Dende se vende ~ 

~ Cu~nto cuesta ~ 

- ¿ Cbmo se ~dqu1ere ? 

\8) Ethiel Cer~era. 

Public1dRd L691ca. 

F'Ag: 159 
-15-



l.~.2.~. Medios lmpresos.-

s~ conoce oaJo esta clas1ficac:i6n a todo material 

~on u~ contcni~a editorial. 

L~s princ:pales formüs de medios impresos son el periódico, 

la!i r"C?Yistas v c::l material punto de venta (m.:\ter1al de apoyo>. 

impreso 

E-:; impctt=i;nte .:inaJi:::ar el impacto ql.le causa cada una de los 

m'7.dl os en ~us i octorP.5 y de que maner-a f avorec:e 

p-..u: 1 :c1 tan o. 

al anuncio 

Revistas.- Fueron las primeras qu• aparecieron 

c:-:in inserciones publicitar1~s; desda el apecto de comun1c:ac:i6n 

en 11;):. que la Publicidad hace am1g::>s y SE' gana au confian:.a a 

tr"aves do éste med1a. 

Son un enc~lente medio en el que se busca alta calid•d de 

1m¡.;r<?s10n y color en el •nunc101 se puede uti l i:::ar para 1 legar 

a ._,n mercado nacional a. un costo bajo, las revistas son 

inflc::ibles 

mln1 mo. 

y la frecL1enc:i.a con la· qL1e llegan al mef"cado es 

Las rcv1 stCts son t:IAsi e: amente llM medio nacional. Sin 

embi.'r90, algwn~s son loc.ales o regionales de ésta forma hacen 

0'1Slble que los anunc1antes lleguen .. clientes que se 

-:-r.c:uentraii en .ti.reas sel ec:tas. Las principales ventajas que 

t \Ponen las rev1 stas son: 

- :e .:nns1deran c:omn un medio permanente, pu6s •us +ec:tores 

las conservan ;· las hoJean durante un periodo mls largo qu• el 

peri Odi co. 

- Ofrecer una i mcres1 ón de ~l t.a cal i diad y reprodLtcci enes en 

color que presentan el producto del anLmc:i •nte en forma 

llc"\rnariv.i. 
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Se profund1=.a en los t.t?mas tratados, p:Jr lo 10$. 

'1ectores acuden a el 1 as en momentos de tranqu1 1 i dc."ld y dedican a 

su lec:.tura m~s tiempo qLte a otros medios im¡:.rcs;os. 

Por Ultimo toda compaf"lia alc;·n::::L c1er·ta cocert.ura según la 

indole del producto a servicio y medio emplo~do. Esta cobertura 

5e logra al ••lecc1onar li1.s re'w'istas que> l legL1en al mercado que 

se desea .• con un precio y una periodicidad c::onver11ent:..es. 

1.4.:?.2.2. F'or1bd1ccg.- ComQ f'\ed10 de F'ublic1dad ~on 

fleicibles ..,. oportunos, pw'?óc:m CL1t>r1r una o var1 L·~ c1ud•d•s, y 

proporc1onar una g..-an cobertura <".L mercado local. 

Los Anuncies se p•.iedcn •dapt:air • l•s condtc1ones econ6micas 

y sociales locales. 

l.i\ vida de un •nuncio a travl!s OP. este medio es muv cort.?t;. 

~os per1~dico9 son rscenci~lmente, veniculos de 

ya estl'.15 dan 

suc1tan en toda~ l~s partes del mundo. 

A trav~s del peri Odi co ~aoemos, qL~e paso, como. 

donde, y porqueJ por r:?St.J.s ra.;:ones el per-t.bdico constituye Lmo 

de los medios m•~ leidos en todo el mundo. 

El per1bd1co llega, según DLI contenido y formi\to. 

estrt1.to• bien defin100~ de l.- poblac1ein~ en funci6n de 

cuales ª" t1elecciona. el media para ca.mpal"\as o para dif1..~s1bn 

cont.en100 y orientac1tin a la cp1n10n pública. es decir~ 

contenido se-. elabora de a.cuerao a diversos 1nt.ere•e• y clases 

sociales. 

i)c- i as mucha~ ventaJas ~l pcriO:hco posee 

con~inu~=10n menc1onam~s l~s pr1nc1pales: 

a 

los 

d•l 

SLI 

Con c~casas horas de ant1c1p~c10r puede d~rse conocer 

un •nunc.10. 
-17-



La frecuencia ce los anuncios puede o 

?niciarse en el momento deseaao. 

Puede ser leioo c:1,,1ando el pUblic:o lo desea .,,. tantas veces 

como q1..t1era. 

Fuedr. cons~rvo!'lrse en c:onJunto o lA parte 

mas. 

- Es un medio r~lat1vo y proporc1ona.i.mente barato. 

que interese 
< 

Acare:~ grc.n par't.e del mercado ae cual quier negoc10 en 

cual qu1 er c11..1d.ad. 

- 1...cs cesto~ public1tar1os en per1bdiccs son los mAs baJos. 

- Tieno capacidad de llegar a lo!i mas diversos pUbliccs. 

Aoemhs de es~o. el lector reconoce al per16dico cc~o fuente 

fidedigna de informac16n, ;• por tanto~ conila y a menudo orH·a 

en -tunc:1bn ae sus ~nuna.c1os. 
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1.4.2.3. Medio$ de Public.1dad Directa.-

La principal virtud de la Publicidad direr.ta es Sll 

colectividad. Todo mater1al impreso sin con~en1~~ ed1toria\ que 

sea envi•do directamente por ccrrr.o. por los concesicn«r1os 

medios, • li5tas 

eoucar o crear una 1 magen de la marca o de l" empre!,;"· e.a.en 

dentro de estl clas14icaci6n. 

Es el mlts select1vo oe todos los mE"dlos, sblo llega al 

mercado que el anunciant:e oesea; ei:iste un mlnimo de pérdida de 

ct.rc\Jla-c:ibn, y su costo es relativamente alto. 

1.4.2.4. Medios Visuales Enter1ores o PL•.ol1c1dao Exterior.-

Los alc.C'l.nces de l~ F'ublic1dad eitterior E'S uno de los más 

importantes en nun6tro pa1s~ la car•cteri~tica esencial de 

••ta Public1nad e5 que lci comun1caciCn cebe de 5tlr rApida y 

••ncilla en el mensaje, lo nace i~c1l ce entP.nder, creanoo por 

imagen ce marca al util i:ar colores 

ap,..opi ados, buenos c!lbu1os. y tE"llt05 breves: es un meaio de 

tia.Jo C:Otiito, ei:1ot.en tr'es t;ipos oe Publ1cidac1 ~1:t:er-1or que son1 

- Car-teles. 

- Anuncios p1nt~do•. 

- Anuncios luminosos. \-?J 

(9) William J. Stanton. 

úp. cit. P:.t91 53t) - 535 
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1.5. CAMPANA PUBLICITARIA. 

g¡ desarrollo de la Campa~a Publicitaria esta en manos del 

director o jefe del denartamento de Publicidad 

planes técn1c:os que es tan coordinados 

actividad oe ventas y promoc10n de la compari1a. 

usualmente esta 01sai"lada para estimular 

volúmen de venti's~ pero compart1r>ndo el mercado. <10) 

El plan 

importantes: 

publicitario se casa en cinco 

es uno de los 

sostener la 

aumento en el 

con'3iderac1cnes 

l.- Defin1c1.0n del objetivo a alcan::ar~ es decir la meta a 

a la que se quiere llegar . 

.:?:.- Selecc16n del prodt.1cto, serv1c10 o idea a anunciar. 

3.- Det~rm1nac10n oel mercado que ee pretende atacar. 

it1.- Preparae16n de la Publ1c1dad. 

5.- Oiius10n de la Publicidad. 

<10) Alfonso Aguilar A. de Aloa. 

Elementos de la Mercadotécn1a. 

Pag: 69 
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La difus10n del objetivo c-s fLlndamenta.1 en la planeltc:i6n, 

ya que es .lo qLle el publicista dice ce su compañi ~. 

El estaclecimiento ce ese propOsito es la gui'a que mantiene 

la actividad total en el curso correcto. 

Una ve: escog1 dos los procwctos a anunc1 .~r, lo empresa 

decide las +orm.:is y carac:teristicas que res1.il t.:iran en 1 a 

Public:i.dad ilust.ranoo en eJ. esqL1ema oel p\~n oo \~ ·=cimpañia la 

forma en que se maneJar~n esos elemenLos. 

A meno• que el prooucto tenga un m~rcaoo muy •mplio y 

gen•ral, 

creciente 

como Jabones, c1 garres, 

tendencia por concentrar 

hacia segmentos espect~icos del m~rcado. 

M1am:r~s m•s sel er:t1 ve. especit1co 

cerve::as hoy una 

el estuer~o publ 1ci t_~ri.o 

01 r1 g1 oo el 

esiuer::o publ1c1tar10. la prom1cc16n ce.1 mensa.Je serA mucho mds 

c:ompl1=aoa. 

l.ln encelente puDl ic1sta compr•nde los c:ar"ac:tori st1c:-31s 

de le• futuros clientes eaad, swuo, intCrcs. salud. iJLISto. 

•tc:.1 son y var1an encrmcmonte, pudiendo e::i.st1r infinidad ae 

clas1t1cac1ones. 

La Industr1.21. Cervecera por eJempJo en ocasiones considera 

lbQico anunciar sus prooL1ctos a los hombres. es'te enormr.' 

111•rc:ado lo podemos subdividir dentro 

ent adolesc:ent••~ adultos, hcmbr•s ª" traoaJo, eJecut1vos. 

cereros, casados, •stua1antes, etc. Desputs ce haber ~egmentado 

d• esta manera al mercaoo L-i. lndustrta Cervecera decide como 

se,. a la di fus16n de su F'Ltb.lic1dad. tomando a esto como un gran 

punto para.. el é::1to de li" c&:1mpaf'r• Puo11c1tilr1a. 



Wt.ro punt.o 1 mportante q1.1e 1 a lndustri a Cervecera considera 

a..1. reali::ar su L.ampar'ta F'ublicitar1a es el selec::1onar el tema 

ce ~st~ Camp~~a. algo que la caracterice. 

E.n o-=as1 enes se ha hat1l ado ae una Cerve::a al Natural y 

Jo relaciona e~cenas v proyecc1 enes oe la vi da .natural• 

t.:amo1én se menciona La Rubia de Categor1a 

oel l.:1s f1gur-l;:; · .. · r:ii:aros ce muJeres rubias. 

y 
< 

mo!ltrando 

LOS aspr.:ctos econ6m1cos y la aprobación social son oos 

aspect.o!:. funaamentcii'es que astan an concm16n con el tema, los 

cualca sr;:iio se mencionan pcrque se considera que Jam.t.s se llega 

a ·un acL1erao CLtanao se habla sobre estos factores. 

La. lnn11scr1a Cervecera cuenta con su propio departamento de 

Publ1c1dad forma.a o por una coorporac1bn de especialistas que 

act.U.:1n como auoi tares func:10n Public1tar1a y como 

represent.antes º" ia compaf'lla~ este departamento aconseJa v 

comparte las polit1c:as y puntos de vista de su• •mpres~s en 

rel~~1Cn con la agencia. 

Reali=aoo todo el 

decir, el trabaJo artistico, los dibujos, los programas de T.v. 

selocc1onados y teutos ae r•Cllo red.::taaos~ etc. no queda mls 

ce medios y la implantaciOn de un cal•ndario del• PubJicacibn. 

Es muy important• con un 

retroalimentación que nos 1n+orme soore el de•arrcl lo . de la 

C.ampalia con el +in oc tratar de d•scuor1r que puede hacerse 

para prevenir las tallas, en caso de presentarse y auper•r los 

él:l";;QS. 
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C~PITULO SEGUNDO. 



2. LA lf'lDUSTRIA CERVECERA EN MEX ICC/. 

1 
·/ 



:!. LA INDUSTRIA CERVECERA EN 11E.UCO, 

2.1. lmport•nc1a de la Industria Cervec:er"a en M6x1c:·o. 

L.a lflportanci• de la lna•_1st.r1• Corvecerc.' en el progreso de 

la 1nt1tgrac10n ec:on6m1ca ce r1é>:1co se dA como ev1oené1a en los 

daca• qLte a c:onc1nuac10n mcnc1onamos: 

A> Coma fuente ce empleo.-

45, 0(11) f•m1 l i as, o sea 

da l• lnauscr1a de la Cerve:a. 

mas ae 2.25.(ll)Ü personas. viven 

i> Como promotor• del desarro!lo •gr1colá.-

En 

contr1ouido 

colaborac10n con 

incesantemente 

las 

,.¡ 

•utor1di\des 

oesarrol lo 

del 

oe 

na 

variedades 

meJorñoas de c::eo•d•, materia prima c~s1c~ para la 

elaborac:10n de lñ Cerve=a. Uno de los esiuer:cs 

tnvest.1•:iac::1on mas grandes que na reai1:aao la Industria. Jun~o 

con las autoridades respec:t.1Vafi, es precisamente en es~e campo, 

en el que procucen al agr1cul ter meJ ores 

1ngre!ios, t.ant.o por al precio ma:: al to ad que ~e pagan, con 

r-elac16n a l• c:coada comun. como por los mayores rcno1m1en-cos 

que dAn por supert1c1e cult.1vaoa. 

L.a ceoaoa esr~ dentro oe los oc:no CLtlt1vos m<"s 1mpor'"tanre5 

del pais en cuant.o a !iuper.;1c1c. 
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C1 Como 1Jcneraoora oe rique;:a.-

El ·1alor' ce proouce10n oe la Industria Cervecera, la 

coloca oen'tro ae las cua'tro primeras lnaustr1as c•l pals. 

ü1 Como i~t~n'te oe ingresos para las Entidades Feaerat1vas y 

1.,t.m1c1p1os.-

- Z:::l tmpi..te!:r.o soore ia prooucc1on y el consumo de Carve;:a, 

es oentro oe los impuestos indirectos, la +uen'te mas 1mportan'te 

oe part1c1pac:1ones para las i:.n't1oa.des Feoerat1vas y Municipios. 

sblo por 

concept.o oel impuest.o sacre l;i produec1tln y el consutno, una 

cant.i dao mayor la suma del eap1 'tal socia.l di! todas l•s 

empresas oc es'te ra.mo que ei:1sten en este pats. 

~, Como origen oe otr•s importante• Industrias.-

De la j naustr1 a Cervecera se han derivado numerosas 

lnaus'tr1as que con el 

importancia con ella. 

tiempo 

Cabe 

han llegado 

mencionar a 

V1dr10.. del C.an:.bn, de la 1"1ñlta, de la 

• 
las 

rival1:ar 

Industrias 

LAmina y de 

IHl 

del 

la 

~etr19erac1on. Su sisu~mi\ oe distr1cuciOn es segurament.e el mas 

e+1ca:, ya. que no nay rincOn del Territorio 

l ·1egue su proOLlC:t.o. 

Nacional al que no 

F1 Como imporl:ant.e proouct.or ce Cer'le:• en el l"lunoo.-

:,1 cien t"1e::1co no tiene un lugar oest.acado por lo que se 

re.,.1ere al consumo per cap1ta, si ocupa el pr111er lUQ&r como 

proouctor oe C.erve;:a en Lat:.inoamerica y el noveno en el t'lundo. 

-25-



For ct.ra pirte. la Jndust.r1a Cervecera siempre a ccu;:a.oo un 

pue~~· ae •v•n:aaa dent..ro de l•s granees polit1cas acon~m1cas 

n•cionales~ • traves ::le 111\. re1nvers1on =ie ut1l1oaoe!I, 

-...pl1ae1~n de la cierta v O• la creac1on oe empill!Cs. 

º" I• 

~1 cont:r1Duve la induatr-1a Cervecera a nuest.ra met.a ccmttn 

el DRsarroi10 econOn11co y el proc;reso social oe l'"re~:1=0. ,1,. 

Nu .. tra lndustri• Cervecera es, en s~t c:ap1t.al y en "" 
personal, .... su estruct..ur• V en su t.écn1ca, una tmpresa 

1ntegraiaente f"tex1.::&na, •sto es Ltna lnaust.,..1a que na generaao 

nMJlt1tua de otras 1'uentes de traDaJo. rlo o~s~ante los es'fuE'r:os 

promoc:ion•les que !!ie h•n necno. la lno•.n¡craa Cervecera en los 

ª"°" n• encont.raoo .. callos para su ncr:T'~i 

oer 

••t.ª 51 t.U&Cl Ón ~e cebe a que caca vez es mAs crec1ent.e el 

con5'-ll90 en ·;raouacabn 

al:onbl1ca. 

La CeP"ve: a un .J:iroouctc oe CaJo ::cr.ten1c~ ;.i::or.Ollc:J: 

ctll Asoc1ac1cn Nac1onai d• r=acr1ciln':'.es O'!? Cerve::3. 
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;i en un pais nay un illt.o indice de consumo de Cerve=a, 

e'!.t.o 1na1ca que mucnos beben poco, en t.anto qua un .alto indice 

en el consu~o ~e ~est1laoos o licores, indica que pocos beben 

1nucno. 

leQ1slac1Cm, 

ae Ca.JO cent.nido a.lcohbl ico, 

oenom1nan':lo a est.~s oeb1~as oe mooerac:10n. Esto, ev1dentement.e 

oeoE int.erpret.•rse con e1 prop6s1to oe que se oe a éstas un 

tra~= preferencial sobre aquella•. De acuerdo con la •1•ma, ~· 

ccns1oer~n como beb1d•s embr1agant.es a las que con~1enen mas aa 

un 3 :. ce -=ont.en1ao alcon:>l1co. caso en el que no se enc:uen't.ra 

"'n't.c la prooL11:ci 6n como el consulfto oe Cerve=a son 

Tuert.as ·r.r· 1 out arias pr1vat.1vt1s oel Gooierno Feaeral, la :::uai 

e~:c:.!.1..tye l~ ocs1c1lioac ce ~ue les graven con leyes o acta. las 

a•.1t.o:-10~-:ies o municipales. emoargo ••tas 

aut.cr1oaoes p•rc1cen sin gast.o alguno d• •cm1n1st.rac16n el ~O ~'. 

ce lais rog=aud•c1ones. 
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La C.er'.'t?eer1a 1~1oc-.:e~uma. tiene establecido en el merc:ado los 

siguientes productos: Super1or,Sol,XXX,XX Lager y Noc:he Buena. 

La Cervec:or1 a Cuauht.l':omoc: tiene los siguientes• Tecate, 

Brisa. Carta BL~nca, Bohemia, Klostar,Conmemorat1va e Indio. 

For ~Jt1mo!la Cerv~cer1a Modelo cuenta c:on1 V1ctor1a, Negra 

1~1adclo, Coron¿i, '..' 1·1ocielo Especial. 

La Ind~ts<::rlit Ccrvoc:era lleva acaoo su Publicidad a travfu; 

ce los s1quienr.es mea1os ce comunicac1Cn1 la televisión, el 

rao10. anuncios e::ter1ores,es dec1r,cartoles, letreros, etc. y 

Fut:d1c1dao continua a través de d1ierentes articules en 

plasmd e) logot1po represent~t1vo do la empresa. 

donde 

La Ft.1011 Cl O~C1 qt.te 

los 

tomaremos como case en este estudio, 

soliamr-nt.e s1gu1ent:es 

cons1oerarlos io9 más importan~est 

TeJ.ev1s1tm. 

Radio. 

medios º" di4us16n por 

5e lt'mp~::ará con un anAJ i s1 s ce los anunc1 os que •P•re::can 

en ·re1ev1~16n en Jos canales .2. '' v 5 en los meses d• agosto y 

sect1emore ce 1;00. 

¿¡ ord~n pAra pooer nablar de cada una de estas empr•sas 

sc:r-a ci s1 gu1 ente: 

Ce?rvec:nr1 ~ 1-iocto:umn. 

Cervec:~,..1a Cuauntemoc. 

Corvecer1a hoaelo. 

-::.i::-



3.1.1. Cervecer1a Moc~e~uma. 

En el tn9u1•nte cuadro anaJ.1 =aremos por ca.c:1a uno 

meses los siguientes aspectosa 

de los 

El mes correspono1cn'te, suJe'to a1 con'tra'to de Puol 1c1uac:1 

por •eman ª". 

- !El canal 

r:.l programa en conde -t1..1c anunc1 Ada est.a l ndu•t.ri a 

norar10 respec~1vo. 

\' Sll 

El cost.o de lo• anuncio~ que es aeterm1nac:10 en .func1bn a la 

aurac10n del anuncio y tipo d• pro9r•ma en oonoe e9 tr~5m1t1ao. 



.1'IE?S 

ngosto 

<2 semi 

Agosto 

(3 semi 

Agosto 

I'°!• sem) 

Agosto 

( l SP.ffil 

Agosto 

<L sem; 

Cerveceri a 1•Jocte::uma. -

Gr&f ica. 1. -

ta.11al 2 

Programa Horario 

Siempre en Domingo. ,21).1)1) hrs. 

Siempre en Domingo. 20.~o hrs. 

Hoy Mismo. 11.vv h~•· 
24 Horas. 22.05 nra. 

24 Horas. 22.05 hrs. 

Monte Calvario. 

especial Musical. .22.00 hrs. 

Telev1c:1n•· 21.30 nrs. 

Acción. !8.1)0 hrs. 

S1empr• en Domingo. 17.3(¡ hrs. 

Siempre •n Dom1n90. 21.30 hrs. 

Costo 

•17'467,500.-

•25'799,625.-

s010 par• locos. 22.05 hr&. $ 1'504,500.-

Solo para locos. 
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A·~:>St.O 

t2sem1 

~gosto 

<2 aem' 

A9osto 

\:; semi 

A9o5to 

d5 srm.' 

Sep. 

t4 !5811\1 

Monte :"'1var10. 

S1emOrE' en Oom1ngo. 

Siempre en t•om1ngo. 

:::soec:1.ai musical. 

Telev1c1ne. 

~c:c:1~n. 

~ta.pre en P':l•n!ng:, 

SlP•TIDrlP en Domingo. 

ó1emcre en üom1ngo. 

Si•mpre "" Oom1ngo. 

loUI .T1e• 

Pr:9r=11ma 

C~s~s ae =asaacs. 

so¡ o para 1 oc:os. 

:4 nor~s. 

ritont• C:."l .. ·ar10. 

º" 

21. 1.:• 

21.Q\:t 

2:.vo 

21.\.)(l 

21.3t) 

17. \•(• 

.:;i.vv 

.Z0.1,,)1.) 

21.(10 

.22.1,,)\) 

HQ09t0 

Horario 

-33-

nr'!. 1 · 3' o\:,;. ::.11:11:.i. -

nrs. 

nrs. • 4~ oo:•a. (1-:11). -

nrs. 

nrs. 

nrs. 

nr5. 

nrs. 'f17' 1.;.9,é7<1.-

rirtrt. 

hrs. •1(··· 2!)(1, (•(i(• ••• 

---------------
: 1es·:::vo.2ss.-

Ccst.o 



Sep. 

\: semi 

Sep. 

'" 5e~ 
:ec. 

'1 SE:•TI 

;eo. 

H:=t.Cn. 

St.emore en Domt.ngo. 

;1empre en r.•om1n90. 

~· nora. s. 

N1 :=e:"'et.:u"': a. 

"10·· Mismo. 

Siempre en 00~1r:90, 

24 r.or=i.s. 

l"'lcnt.e Calvario. 

5oio p~r.:. loe.os. 

1eo.3(t nr5. 

21.00 nrs. •20' 3bB, 125.-

21.üO nrli. 

22.(h) nrs. • 7'242.0(11).-

~1). (h.) hrts. 

1.1. (.11:• nrs. 

;ü . .:1:1 l"'írS. • 010~ 1)1)0. -

:.::. Z,.'.) nrs. ~ 3tó,OOO.-

22.05 nrs •13'578,750.-

=e:". L~ Caratuna de "'mt1ro • .2V.(10 nrs. S21't;,75.000.-

\:: sem .. 

;;eo. r1;-n-r.e Calvario. 

\:. sem. 

TotAl mes ~e sep. : "1106'492.37'5.-



Canal 4 

Mes Programa horar1u Cesto 

·--------------------------------.--------------.----------------
Mgosto 

\2. sem: 

Mgosto 

\.: semi 

Hgost.o 

(2. semi 

Hgost.o 

\"3 semi 

Agosto 

(3 sem: 

Hg,ost.c 

\::: semi 

lnvas10n Extrate. 

Conoor. 

Conde,.. 

Condor. 

lnvas1~n ~·~rata. 

Ca:aaor ce =~rros. 

~-e~ort.erCI. oel cr1, 

C•zaoor ce :erres. 

-35-

21.00 n~s. • l' 421,~eo.-

21.úO nrs. t :•1J2,e20.-

::.•)V nrs. 

.:1.00 nr-s. 

~l.1)0 nrs. 

21,·~<• tlrs, t 1"4.:.t.8St.),-

.:.1.1.)1) rrrs. t 1' 4:1. 860.-



HgOS't::J 

~.::.. sem> 

HQOS'tO 

·.2 semi 

HQC"StC 

(: sem; 

Repor't.era del cr1. 71.00 ,nr~. s 1'421,88tJ.-

F.epor'tera del cr1. 21. ú1;i" rirs. 

C.onaor. 21.o<J nr•. 

lnvas1 on C:wtra~e. 21 0 (H) hrs. 

C:i~.:\aor 2L1)(1 nre. $ 4':::o5~o4U.-

21.\)1) nrs. • 1'421,86(•.-

Total mes ae aoosto. • 



Sep. 

<2 ••mJ 

Sei;:. 

<2 .... , 

&wp. 

,3 .. ,,,, 

Pragra.ma. 

lnvas16n E..'ftrate. 2.1. ·~·(• nrs. 

C•::aoor ae ::orl"'OS 21 .• tJ(' n!""S, 

Aeport.,.a ael c:r1. 21 • .. ·•.t nrs. 

Conaor. ::.1.vv nrs • 

Invas10n €:: tr"at~. .:1. (1(, n-s. 

C.a:aaor ce :orri::s. 21.VQ nrs. 

rep-::O!""terei. cal C:l""lo .:1.V(1 n ... :;, 

.:.onaor. :.1.Vü n~s. 

C<1:aco,. oe :orr-~s 21 • ..:10 hrs. 

Reool""t.era O•.t -:r1. 21.1JV nrs • 

Cono~r. .:.1.00 ,,,. •• 

Cesto 

• 3' 554' 7•.Ji~·. -

• 4' :05.041),-

21.0ú hrs. • ~·511.2s~.-

fi.eco!""t&r• ael c:r1. ~l .1)1:• M'!"So 

CondDr'o 21. (11) l"lrs. 

lnvatnOn E,. trate. .21.VV hrs. 

Ca.:aaor ce :ar-ros. ;!,1.00 nrs. 

To~al mes ae sep. 

-3i-



Me• 

HQO'tO 

·- siein1 

H.;ios~o 

·- sem> 

1-1·~ost:i 

,4 ~em> 

Hqocto 

12 SIHf\1 

Mqasto 

\:: semi 

Canal 5 

Frograma 

Seducc1-:Jn. 

Topacio. 

:eduec1on. 

t"tii·.e H•mmer. 

VlO::S'O rloda. 

;eo_1-::c1-=.,.,. 

El E.sp1a y 1 .. Dam. 

ºº" vs e! 

ri.a.,.;nuM. 

Ca:::acn::"" ae 

:-l:a-=::ir .,. 
.:1 ¿ ~C l :\ ·,· 

!Jo~ vs ttl 

rt.agnum. 

S•oucc1en. 

Si•Oucc10n. 

'T-::i:::i a·=.t :J. 

-:r-1:nen. 

::c:rr::i95. 

:.orro•• 

i. 11 .... 

r.::r1men. 

Morar10 Costo 

21.00 hrs. 

:!O.VV nrs. 

.:L.(10 hrs. • s·· 297,SVO.-

::::..vi:, nrs. 

2.:..1.."tO nrs. 

21.1)1) hr"S .. • e,· 0.3(1. VVü, -

21.(•(1 nrs. 

22.Vü nrs. 

Z2.vV n"•· 
.2:?.VV nrs. •15'232,5,)Q.-

22.vv nr-s. 

21 • ...:11) hrss. 

22.00 nr-s. 

2.:.vv lil"S. •11' 61.ll5, isvo. -

;:1.vv nr-s. 

;;1.VV nrs. 

:.1).V1) hrs. • :.>~c3V.(JO(J.-



L.on ·t.emple ce a.ce. 2:: ••. 11) r.rs • 

.:iecucc1or.. 

r11 ke Mammer. 

Total mes ae agos~o. 

Fr::gr ~m.a MOra:-10 Costo 

iep. Torn•o o• Tenis. • ~~1as,010.-

(2 SRftl) 

Tornee a• Tenis. ·~::'776.415.-

~ . .,. Con ~emcl• ª" ac:e. .::.!. ~·(1 hrs. 

,¿ ••m1 Et•ou-::c1on. 21.(•C nrs. 

' Mi ~:e Mitl!Wler'. :.2.•J(• nrs. • 3' :.:i7,.~V0.-

t1•P• $educción. ~l.vO nrs. 

,; semi r1&9n1..1m. :.:. ~)V nrs. 

$educción. :1.(11,:1 "'"'· 
Top&c10. 2V.üü nr1. 

Frc~eo::1on Pel1gr"c. ;?l. (n) nrs. 

El c•:~dor. i2.vo nr~. 
¿¡ Eso1.a y la Dam. ;?1. (H.) hr'ti. 1¡9' 335. ,:••)(l. -



\2 semi 

5eau=:1Cn, 

M1 l~e Hammer, 

.21. V(• hrs. 

2:.. 00 nrs. 

Con t&mcle ce ace. 22.vo nre. •13':200.Q1)t.).-

Pro+es1~n peligro. 

Ca;;:a.oar oe :orr"'os. 

~1 Esp1a y 1~ Dam. 

:eouc=it:i. 

Maqnun 

Seauc:.:1on 

Topa:10 

21.01.. .. 

2.2.t)O 

21. 1)1,) 

21.(11.) 

::.vo 
.ZL (11.) 

:?1:.t.IJO 

1~~a! mes oe :ep. 

' -4V-

hrs. 

nrs. 

hrs. 

nrs. 

nrs • 

nrs. 

rirs. •19' 891).00(1.-



La s19u1entliit gr-&+1~3. muestra un anál1s1s c:omparat1·.·o de 1:-;; 

cost\JS por canal aurante los mese:; ae ~gesto y Sept1emore. 

Mes 

Hgosto 

AQosto 

;,qosto 

:aept1•mcr-e 

=•pt1•mor• 

.:e~t;,emere 

C.anai. 

4 

15 

1:ost.o 

Total mes de •go.s 174'0~3.71~.-

.. 
5 

letal 

• 24'171.=o•J,-. 

• '14·' :::.e.525.-

En ••tA q,.-BT1c~ 5e muesc.r-:ri • .. in 1nc:r!E!:ier.t.= -er. cuanto al c:cs-:o 

•n el me• de 5eo~1em~re 02o~co •una proqr~m~~16~ espec1~1. 

En su momento mene: 1 :in aremos ce pro.;;ramac::iOn 

-•H-



En i.a s1~·~11ient.~ 9r~+1ca tom.:1mcs en cuenta ei programa, pero 

no c:on E'..l no.riere espec:if1co sino qLi'E' se Je !:110 uno gen•ral qu• 

~can:~r:i. ... ari.o= c:-ara mayor =omcrens10n. 

=..~i?mc,¡,o: 

re~~ocl • 

.=ut~ol. r t:ecor~es. 

t-1:=: i-!n. 

=:1 Fr~t;,...aina '.'a ..:las1-t1caco como anteriormente seriala11os, se 

rela=~on~ra con les tres c~nales oel presente ••~ud10 ,z,4 y 5) 

oat""a p~:Jer conocer- =:u al f¡_¡é el programa o los programas que 

se le 01el'"on mavol'" Publ1c:1oao en eKtos ao1 meses. 

!1po ae Pro;rama 

ieien-::·.-e.:. ="• 5 

r·~':l':. L = 1 ero::.. ' 
L.'eportes. ~· 

:;er1es E.:i"tranJeras. -. 
:.'.:•cc:t.1men~a1 es. -
E.ven~os Es?ee:1ales. ~ 

Fel1cu!~s.. 

E ventes :"lus1ca:..es. ¡.¡ 

Comec:ua. s 

ior..:11 4: 

Gr!:-t1ca 3.-

e.anal 

4 

- :;:2 

-
-.-
~.-

-.-. 
-.;-

-4.2-

Totai 

-.- 7 

-.- 14 

a 



En c:onclus10n, pooemos oec:1r QLte la 1:ervecer1o:1 ,"lccte::uma en 

lo:> iw.aes de Hgosto y Septiemcre:-dlo mavor apoyo 

en el canal 5 con los s1gu1entes program~s; 

- Series Extran;eras. 

- Tel eno·-1e! as. 

OLICl1c:1tar10 

cuarta gr"ái1ca tenemos anc\J1s1s 

=r:io1.1:tos ae la L.er .. ·eceria t'locte=uma en relac:16n 

~onae Tut tra•m1t100 y el canal c:orrespona1ent~. 

Foster1ormente real1:a~emos un 

al proqroama 

grlt1ca p.ara m~yor co~prenuOn.en cu•l esta represent.aoo en la 

~u1nt• y Olt1ma gr~?aca. 



. t.A .L.a9er 

.:uper1 or 

" Lager 

.\.t. ~~-;¡e:· .. i..ager 

Super1or 

!:iuj:)er1or 

AJ.. Lagar 

A.A L~ger 

Canil.l 

.:; 

:2 

;? 

Mes 

H'd06t:O 

Agost:o 

Hgost.:J 

Hgosto 

Mgos-:~ 

Agosto 

Hgost.o 

Hgosta 

-44-

Progr~ma Clas1i1caao 

Eventos mustcales.t2) 

Nat1 c1 eros. t~.J 

Teieno• .. ela • 

Especial. 

F'•llc:uh. 

Deport••· 

=:· ... etlt:os mu•1cales. <2> 

C.0111ed1a. 

C;>rneo1C1. • 

Telenovel11s. 

Evento• 11Us1cales.<2> 

Espec11;1. 

Felic:ul•. 

úaportes. 

Eventos ..us1c•les. \2) 

Eveneos mus1c•l••· <2> 

Eveneos mustc•l••· ClVt 

Not.1c1eros. ' J> 



Fr:,:,ucto 

:5uper1or 

A). Lag,er 

Superior 

::uoer1or 

Superior 

XA Lager 

XX Lager 

:iuper"'1or 

Canal 

2 

. 
2 

. 
, 

:: 

l"les 

Sept1emt:rc 

Seot1em=r;:: 

Sepi:.1 emora 

Sep':.1emore 

:iept.ie11ore 

~ec:t.1embre 

5ept.1emcre 

Eeot1 e 'l'l=r-e 

Sec-:.1emore 

Seco:,:.t;more 

..:omec:."'. 

Come:i1a. 

Not ! :: ~er-o. 

lelen:Jve~a. 

:.ieoor-:.e:;. 

Ever::s ~u~1cales. 

Event~~ mustcdlea. 

Nct1c1ero. 

Comea1 •· 

Nct1c1erC'. 

Eventos mus1~aies. 

NotlCllPr"'O • 

T•lencvel~. 

Comec1a. 

Comeot•. 

Comeoia. 

Teleno·•el ~. 

~ct1c:.er:::. 

lO: 

t41 



Cani!<.l Mes Proqrama Clasificado 

________ .;.. ___ ·-~-------------------------------------------------
..;g;:ost.':l Serie E:;tr"anJer"a • 

•1 • .r. L-a.;ier 4 ~9':>S':.Q ::iar1e E.wtran:.era. 

,\\ 1-E.QE'f"' 4 Ht;:ii;t~ Sel'":.e t::;t.r~n;era. 

A.ic. t-a9e:- 4 ;..9D$tO Ser1e E.:::r"'-nJera. 

=\.1~ef':.::.""' Hgos~c Ser1e t';-:r :\MJera. 141 

Agosto ~ar1e Ext:ranJera. 

.tA l..i'!Q:?r" M·.;·:S'tC 5ef"1e E~~'t:P'".?n;era .. 

J..' t...aqer 4 HQOSt:.O Serie E.:~ tr anJ ttrA. 

Agcst.c Serse E>ctr"C'\nJera. 14) 

rlgost:.c -Serie E)t tranJ era. 

Agcsto 

c~nal Mes 

-"' L~ger " Seo-:1em::r-e :ier1e i:.:~tranJe~a. 141 

Su~e:--:. =:r 4 ;ept:.1embre Ser1e E.}:t.ranJera. \41 

AX L.!'~!:' .. 4 Septiembre :ier:e ~1:tran;er~. 14) 

Sucer-1or 4 ~ept.1 •mo:""e Eerie Ei:tr&nJ•ra.. 14). 

;ep~:.emcre 5er1e E.:a.ranJera. t1•1 

:::.ucer1c .... 

-.Jo-



Prcduc:t.o 

.e.X La.ger 

Superior 

.o. Lagr.r 

\.A: t.e1ger 

l(~ t.ager 

Super1 or 

f'roouc:to 

•• Lager .. Lager 

:iuper1or 

·'·' l..;iqer 

Superior 

;.~ Laqer 

Xl. La.qer 

Canal 

5 

5 

s 

Canal 

5 

5 

5 

s 

5 

5 

5 

f'les 

ugosto 

Hgostc: 

Hgosto 

Agosto 

Hgosto 

Hgosto 

Hqosto 

Sept1emore 

Ceot1emtJre 

~eptiembrl2' 

Sept1emore 

Septiembre 

Sept1emore 

Sept1embr-e 

re1 cnovc.1. a=: • 

Serie Z:::tranJera. 

Especial. 

TeJ enovE!.l A. 

~5.· 

5er1e F.Ht.ranJerci. t4J 

Serie E:\ttranJcr.ól. ,4; 

relcnovela. <3: 

s .. :-r1e i:'.:;:tr.;.inJera. \'.o'.?J 

le1ena .. e1a, 

Serie E::tr•nJer.il.. \ 11 J 

·relenovclu. \ Hn 

Deoortct.. 

Deportes. 

3er1e E.::"tranJera. \:?; 

Serie E:: t r anJ era. 141 

lelen<:>·¿'elas. \3) 

·rc1 en=ivc1 as. ,!¡, 

Serie t.:t.r;tr. J'!'r"O\o e:> 

Serie E.>:trnnJera.. \4 l 



Grb.fica 5.-

t1ez Canal Prod1.tct.o 

A9osto " AX La.qer. 

Aqost.o XX L.:tQer. 

Hgosto 5 ü Lager. 

. ;epr.1 a.Tior~ 2 XX Lager-Superior • 

!J<:!pt.1emnre XX Lager-Super1or. 

~cpt1embre 5 AA Lager. 

Er1 E:sta .última grát1ca~notamo5, que la Cer·1eceria Mocte:unia 

en es<:.os aes mese~ 016 mayor apoyo a la promoc10n de su 

proCLlt:t.o 1.1'. Lager, 'I sus anuncios fueron i:.rasm1t1t106, en los 

s19u1r.n't.es programas: 

- ~er1es ai:t.ranJeras. 

- felenovelas. 

El mismo anál1B1s se llevará a caco ce las dos Cervec~riae 

restan't.es es oec..i.r, Cervec:eria C.uaun't.émos y Cervec:erla Modelo. 

lll ºfCi';",ºlS~ ~.1-1. 

1"·~:-rns. 6~renc:1.a oe Vent.as Telcvis•. 11érn1c:o O,F. 1~86 
-40-
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~. i. :.:. Cervecer1 a C.uauntémoc. 

En-~ste pr1mer cuaoro se anA!1;:ara caca Ltno Ce los meses. 

de acueroo a los s1ou1en~es aspectos1 

Mes corre•pcnd1ente, s;uJeto al cent.rato oe i:-L1bi1c1dao cor 

semanas. 

- C•nal. 

- Programa en aonoe iuO anunc1aoa 

hcr•r10 re•p•ct1 V'=>. 

ésta Industria y S< 

C.l costo oe los anuncios que es det.erm1n•do en func:10n ae 

1 a dur-ac i 6n del anuncio y 

trasmi tioo. 

tipo 

-~9-

en cono e 



•:ervecerla Cuauntemoc.-

Grb.T1ca !.-

e.anal 2.-

1•1es Programa Horario Cooat.o 

~gesto Monte Cal .·ario. 21.1)(1 hrs. 

•,:! semi 1e.te'll':.lne. 21. (1(1 nrs. 

HCClÓMo 10.3(1 hl""So 

Siempre en Dom, :::v •. ·Jv nrs. 

~iempre en Dom. 21.0(t hrs. 

Monte Calvario. 21.()0 nrs. 

Estampas de Mélf,.20.3i:1 hrs. 

~a Glo. y el In.21.3ú nrs. 

Monte Calvario. .Zl.00 nrs, 

La Glo. V el In. 21. 31) nrs. • 28'062,750.-

Hgo!lto Futbol, 11.s5 hrs, • 10" 8b3,000. -

\l sem: 

Ago:to 24 Horas. 22.30 hrs. 

i.3 semi :iolo p~ locos. 22.05 hrs. 

24 Horas. 22.30 hr5. 

No empuJen. 2:?:.()5 nrs. • 2t'ó7S,ooo.-

~gosto FL.ttbol. 11.55 hr"'S, • 5'431,1500.-

" semi 

Hgosto Esp. mus1cal. .2•).1)1.) hrs, • 3'621,001).-

·.l sem: 

-5ú-



Hgcst.o No emuJen. 22.(•5 nrs. 

12 semJ ¿4 Hor~s. 22.30 hrs. 

Solo P' locos. 22.05 nrs. 

~4 Hora!!I. 22.30 hrs. • 11' 742. 751.). -

Agoste.. Estamp.;us de Mtm.2•). 30 hrs. 

(3 semJ LA Glo. y el ln.:?1.30 hr&. 

Monte CaJ vario. 21.00 hrs. 

La Glo. y el In • .21. :!.t) nrs. 

Monte C~lVéH'"lO. 21.v• . .:i hrs. 

·relev1c1ne. 21.00 nrs. 

Acc16n. lb • .30 hrs. 

Siempre en üom. 2i:i.oo hr-•. 

Siempre en Dom. 21.!·0 hrs. 

Monte C•lvar10. ¿¡,30 hrs. • 51' l"lo,b25. -

MQosto Acctón. tb • .30 hrs. 

(1 !ientJ Hcc10n. 10.30 hrs. • 2"715,751).-

AQOStO 51ampra en Dom. :?lJ.(11) nr&. 

iS semi 51 empre en úom. Zl .V•) hrs. • 1'021)~000.-

---------------
letal mes º" Agosto = •1~6'278,375.-

Sep. FL1tbol. IJ.4!5 hrs, • 7'242,Vt:nJ.-

11 aemJ 

Sep. Hcc16n. lb. 3(• hrs, iJ'ü7.'3,o.:?.S.-

( 1 semJ 

-51-



Sop. Futool. 11.55 nr-s. • 5' '131,50(.1.·-

(1 semi 

Se~. Espec:1al. .21.00 hrs. • 1'810,500.-

~~ semi 

:Sep. Fut.bo!. 11.55 hrs. • 5' 431,5•.)0.-

\l semi 

:Sep. Acc1Cn. 10 • .30 hrs. • 1'357,875.-

\l sem: 

Sep. rkc16n. le.Je~ hrs. • 1'357,875.-

\l uem1 

Sep. i.¡ Horas. 22.3(1 hrs. 

Solo p'loc:os. 22.vs nr-s. 

No empujen. 22.05 hrs. 

;,.¡ Horas. 22.30 nrs~ • 31' 124,:SvO,-

--------------
Total mes de Sep. -• 57'829,37!5.-

-52-



Mes 

'Ao~sto 

(l ••m1 

Agosto 

ll sem> 

Hgcsto 

(1 gem) 

fiQDStO 

Cl semi 

Hgasto 

\'3 semi 

llQD•ta 

\1 semi 

Canal 4.-

Programa 

Ft.1tbo!. 

Fut.col. 

Futbol. 

Candor. 

lnvas1 On En t.. 

Horario 

:22.VV hrs. 

! l .(11.) hrs. 

17.Vt."i nrs. 

.21. VV hrs. 

Zl. 00 nrs. 

Ca:ador ae Zorr.21.1JO hrs. 

Futbol. 17.1)(1 nrs. 

CC\::itidor de Zorr. 21.1)(1 hrs. 

1nvatu.6n En t. 

C.onoor. 

Futbol. 

21.1;+(1 hrs. 

21.(HJ nrs. 

2.1J•) nrs. 

Tot~l me& de Agosto 

-5:.-

Costo 

• Z·'713,B38.-

• 637 ~ 5(11). -

• 

1'021~8(11). -

• 9!6, 25(1. -

l: 3Y~, (,1(tú. -

• 1 '275. V1Jt.). -



:5ep. Futbol. 17.30 hrs. • 9S6,250.-

11 Bem1 

5ep. Rep. del Cr1m. 21.0c> hrs. • l'úBb,200.-

14 semi 

:3co. Invas1on E::t. ::u.oo hrs. 

(5 :;em> Ca~adcr de 2.orr.21.00 hrs. 

Condor. 21.00 hrs. • 3'513,9(10.-

--------------
letal mes de Sep. = • 5'556,35().-

-54-



Mes 

Hgosto 

,;:,, semi 

Hgosto 

\2 sem> 

i-t9osto 

.,¡ semi 

HQOStO 

~::-.: semi 

Canal e,,-

~rograma Horario 

5eO\.ICC:lOn. 21.00 hrs • 

Seow:.-:16n. .'.:! .vo nrs. 

Seauc.-:.1 '-"n• ..:1. •.1(1 nrs. 

Persec:l.ls16n. ::..?.. •.l•J nrs. 

ProT. pcJ.1gro. :::1. 1)1) n:--s. 

Ca~aa. '"' lorr. ;;.,2, Ü•) hrs. 

..... esp. y l;o d • ::.1,1:11:i nrs. 

Seaucc1ón. 2.J.(•ü nrs, 

,:,ea•.1c:c1tn. 21. (11."i nrs. 

111 l~e Nammer. 22.úO nr-s. 

5educc:1 c.1.n. ;!,J.00 l";rs, 

Seaucc16n. 21.00 hrs. 

Futbol. 11.(10 nrs • 

Mlkc> rlammer, :2.1.)ú hrs, 

~eaucc16n. 21.1)1) f'\r!;;. 

fo·er 5'ei::us 1 On, .:2.1.)(1 ,,,. ..... 
FroT. pe J. l gro. '_:; l, t)I) nrs. 

Ca="'-d• '"' lcrr. 21..(ll) nrs. 

El esp. ~· la c. 21. (1(1 hr!. 

Seoln-:c:1ón. .:;1.(11.' nrs. 

Total mes de Agosto 

-55-

Co;;to 

b' = 3'ü. (1\)(1, -

' "3.3' 122. 5(11J, -

b 1 630~ lj(tl). -

• 2!·. :2.1)5~ 1)(10. -



Sep. 

•.2 semi 

Sep. 

~ 1 sem!. 

Sop 

"3 semi 

':,ep 

t5 semi 

E.n resumen~ i a;; 

Futool. 

Futbol. 

:C?dt.•c:c:16n, 

Seauc:c1t:n. 

H1ke H~mmer. 

Seour:c:16n. 

Persec:us16n. 

E.l aut.o inc:r. 

l:o?.:ad. de !or-r. 

El esp. ,. 

Seoucc1ón. 

Seoucc:1bn. 

la d. 

17.(.l(I hrs. 

17.(10 hrs. 

21.1)0 hrs. 

Ll.UO hrs. 

:::2,1)(• n:""S, 

21 ,(11) hrs. 

22,(H) hrs. 

21,(JO hr-s. 

22.(1(1 hrs. 

21.(10 nrs. 

.21.00 tirs. 

21.ú(t Mrs. 

Total mes oe 5ep. 

S 4'972,SOCt.-

• 54' 697 ,5(1íJ, -

• 14'917,:500.-

gr.lf1c:as a.nt.er1cres y sol~mente tomando er. 

cuon't.~ el cost.o ''emes és~a segunoa gril+1c&. 

-So-



Mes 

Agosto 

Agosto 

Hgosto 

- Sept1emt:1re 

Sept1embr1? 

Septiembre 

Gr~fica 2.-

Canal Costo 

2 $ 136'278,375.-

4 ~ 10'052,638.-

5 $ 77• 902, 51)0. -

-----------------
1otal mes de Ago.$ 224'233,513.-

2 

4 

5 

.. 57•029,375.-

5'556,350.­

$ 77'9(1:?,51)0.-

Total mes de Sep.$ 141'288,225.-

Total • 365~521,738.-

AC1ui, nuevamente se aenota un incremento mayor P.M el mes 

de Hgosto debido, como ya se menc1onb • la programac16n 

especi..;o.1 que se llevo a cabo durante éste mes. 
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¿n !a graf1c:a tres. ooservamos el programa clas1T1c:ado y su 

relac:10n con el canal correspondiente para poder conocer en 

c:ua1 ae estos programas Tue en 

f-·uol 1c1oac ce est.A Industria Cervecera. 

Tipo ce programa 

Grt-f1ca 3.­

Canal 

el se realizo 

Total 

5 

-------------------------------------':'"--------------~------------:---

fe! enovel as. 

Not1c:1ero~. 

Depor1;cs. 

Ser1~s E.atranJeraE.. 

Documental e=. 

E.vent.O$ E&pec1ales. 

Pr.licul.:ts. 

E.vent.O!i Musicales. 

Comedia. 

rot.!d 

10 

" 
12 

;,: 

2 

Q 

" 

4o 

~6 

lfr 

-.- 6 

16 32 

mayor 

Enc:ont.ramos en esta 9r.if1ca que la Cervecería Cuauht~moc: 

dio ma·."'or apovo Puol1c:1tar10 en el canal 2, en los progr•mas 

dD Telenovelas, Serie-= E:1:tranJcras y Deportes. 

Como pooemos notar~ e1t i ste un progr-.ma mas que la Cervec:eri a 

Mocte::uma éste es el de Deport.cs ya que 01cna Cerveceria 

t.lone i.c:i -~ncer.10n on patroc:1n10 oe ali.JLtnc ar. est.cs eventos por 

a.t:uerao ent.re 1aE -eres ~er·.·ccer1as. 

-ss-



En-una i::i..tart.a gr~fJca nacemos una relación ac los oroouc:tos 

'" que fueron anunc:1aoos por 

· proqrama correspond1en~e. 

compren 316n 

la C.ervec:eria Cuauhtémoc y su 

de esta 9rat1c3 el aoor-amos un 

con~ntrado que se F'&presentar.ti en una qLL1nta grAT1ca. 

f"roducto l'le• Progr~ma Clas1f1caoo 

Carta &la.nea Agosto Telenovela. \51 

P•ltculas. 

Evento• musicales. <31 

C.art• Ellanca ::: Agosto úeportes. 

recate 2 Aoosto Comeo1a. ·.2> 

Not1c1ero. l2J 

t•rta Eil •nea 2 Agosto Deportes. 

T•cate 2 Agosto Comedla. 12) 

Not1c1ero. t2J 

Carta EH anca 2 Agosto E.speci.sil mus1 cai. 

C•rta Blanca 2 Agosto Telenovela. (5) 

Deportes. 

F·ellcuJas. 

Carta Blanca ~ Agosto Espec1 al m1.1s1cal. 

Agcato Deportes. 

2 Agosto l'eleno'.'elas. \ JtJJ 

Eventos musicales. <71 



f'roduct.o Canal 

::.:i.r'ta Blanca 2 

C.art.a E:-lanc-=" ::: 

Car t. a 8l::1nca 2 

Carta 8lanc:a "' 
Carta Blanca ~ 

C.. arta Blanc:a ::: 

recate 2 

Car t. a &la.nca 2 

Carta l-clanca ' 

Mes 

Sep. 

5ep. 

Sep. 

Sep. 

Sep. 

Sep. 

Sep. 

Sep. 

Sep. 

Sep. 

-~v-

Programa Clasificado 

Deportes. 

üepor"tes. 

Deportes. 

E.spec1al. 

Deportes. 

üeporte'I. 

ComeC11a. (2) 

Not1c1ero. 

Deportes. 

Telenovel•!5· (5) 

Eventos mut:iicales. C3) 

f·elic.ulas. 

Deportes. 

Oeporte!i. (7) 

TelenOvel•s. CS> 



F'roducto L. anal l'leB Programa Clasif icaao 
' .:~ 

·----~;;~-----~------------------------------------------------

' -Carta Blanca 4 Agosto Deportes. 

Carta Blanca Agosto Depor't.es. 

Carta Blanca 4 Agosto Deportes. 

lnd10 4 Agost.o Serie En tr an.1 era. (3) 

CArta Bl.anca Agoste Deportes. 

lncho 4 AQO$tO Ser1e E.::~ranJera \31 

Carta 81.anc• Agosto Deportes 

---------------------------------------------------------------
Car't..t Blanca A; asto 

Deportee.. 

Procucto !'les f·rograma. Clas1t1caaC'1 

C.art.a E:tl anr::a Sep. 

4 Sep. Serie E::tran1era. 

lnd10 

Indio Sep. Ser1e E.::tranJel"a. \41 



ProCJuc:to C.:i.nal Mes Programa Clasific:auo 

Carta Blanca 5 Agosto Telenovelas. (2i 

Tec:ate 5 Agosto Telenovelas. (3) 

Serie Eutranjera.. (5) 

Car t. a i:l.anc:a. 5 Agosto Telenovela. (2) 

Carta Blanca 5 Aºo•to Deportes. 

Teca te 5 Agosto Telenov•las. (31 

:5er1e Entranjera. \5) 

- C.Art.a Blanca Aº os to Telenovela. <10) 

Serie E~tranJera. '10> 

F'rocucto Canal Mes Programa Claslt1c•co 

C.art.? BJ.anc:a 5 5ep. Deportes. 

Carta Blanca 5 Sep. Deportes. 

·recate 5 Sep. Telenovelas. (31 

S•ri.e Entranjera. (51 

C.arr.a &lanc:a 5 Sep. Telenovelas. l2J 

Carta &lanc:a 5 Sep. 1elencv•l••· (5) 

-6~-



Canal f'rocuc.t.o 

---------------------------------------------------------------;: ~ 

AQosto " Carta EH anca. 

Agosto 4 Carta ~lanc.a. 

HQO!itO 5 Carta 8lanc.a. 

Septiembre 2 Car t.:\ Blanca. 

611pttemore 4 Indio. 

Septiembre 5 Carta Bl anc.a. 

En oc servamos que la Cervecer1a 

C.uaL~nt.emoc ded1c~ mayor atenc.16n ci. su proauc.to C.'\rta Blanca en 

los correspondientes a los meses el• 

Septiembre. 

Du:ho'il anuncies .fueren trasmitidos en 

ENtr•nJaras y en las Telenovelas. 

Textos. Gerencia de Ventas relev1sa. M•n1co D.F. 1'1'86 
-o3-

Agost.o y 

las Series 

(21 



3.1.3. Cervecar1a Modelo. 

Por Ultimo tenemos a la Cerveceria Modelo que nos reflejo 

ios s19u1entes resultaoo5. 

En el pr1mer cuaoro anali::aremos cada uno de lD!i mes•• de 

~cueroo a los s1gu1cn~es aspec:t:os1 

!"les corre:pond1ente. suJet:o al contrato de Publicidad por 

semanas. 

- - Canal. 

- Programa en cionde Tue anLtnciada esta Industria y su 

nor.:1rio respec:.t1vo. 

- El costo de los anuncios, que es determ1nado en ~unciOn • 

la ouraciOn del anuncio '! tipo de progra'ma en donde es 

tr asm1 tldo. 

-o4-



Mes 

H9o•tc 

(1 sem) 

Agosto 

Sep. 

\1 9em1 

Sep. 

tl semi 

Cervec~ria Modelo. 

Graf1ca 1.­

Canal :::.-

Programa tior.ar10 

Acc1e;n. IS.O<) nrs. 

Bo::. 21.00 hrs. 

Acc16n. 18.00 hrs. 

Bou. 21.00 hrs. 

8e1sbol. 17. i)1) nrs. 

Total mes oe AQosto 

Hoy Mismo. 

Bon. 

Hoy Mismo. 

Kesómen 8011 • 

t1.11v hrs. 

21.1)1) hrs. 

11.(1(1 nrs. 

letal mes ce Sep. 

-bS-

Costo 

e~690.4u0.-

5' 793, 6(1'J, -

3' b29, 16(1, -

• 16~113,lbl).-

.. 1~449,41)1).-

9 ;:·'li2.b(H),-

S 3' 62.1, O()(), -



e.anal 11.-

1•1es Programa Horario Costo 

Futool. 13.00 hrs. • 3'191.886.-

t4gosto Be1sco!. 19.00 hrs. • 3'629,160.-

~ .1. semi 

Bel seo!. 19.00 hrs. s 2'419,441).-

•.1 sem.' 

Hgosto fce1soo!. 19,t.)O hrs. 

t l sem! 

Total mes de Agosto ~ S11'659,926.-

Sep. Be1sr:iol. 19,Vt) hrs. • 3'629,160.-

\I semi 

:iep. Be1 scol. 19.00 hr•. • 2 1 419,440.-

ll sem: 

i;Qp. Etc::. 21.00 nrs. • 4'873,662.-

\l semi 

-Ob-



Sep. Box. 21.0() rirs. • 3'2~9~ lüb.-

·o ••mJ 

Sep. Be1soo1. 21.00 hrs. $ 2'414~4•)•).-

\l semJ 

Sep. Se1sool. .:?1.0ú hrs. • 3'b29, 1o(,.-

(1 sem! 

Sep. Ete1soo1. 19.00 hrs. • 1'S14.se1:i.-

(1 semJ 

Seo. BeisooJ. 19.00 hrs, • 1·'2(•9!721).-

(1 s•m1 

aep. &ei s;coJ. 19.00 hrs. • 3'029,1eic),-

u semi 

Sep. Be1sbol. 19.0V hrs. • 1'2(19! 72(t.-

11 semi 

Sop. .8eist>ol. 19.1..">0 hrs. • 2'419.440.-

u ••m' 

Sep. B•asbol. 19.(10 nrs. • l'Sl4.58ü.-

( 1 semi 

-o7-



Seo. E:ie1sool. 19.00 hrs. • 3'629,100.-

\ 1 semi 

Sep. Be1s1Jol. 19.l)Ú hrs. • 3'249.108.-

. \ 1 semi 

~~P. Be1s1Jol. 19.00 hrs. • 2'166,072.-

sem.• --------------
rotal mes de sep. $41'356,470.-



Me& 

Agosto 

(1 semi 

Agosto 

ll sem> 

Agosto 

(1 sem> 

Agosto 

ll sem> 

Agosto 

U sem 1 

Sep. 

<1 sem> 

Sep. 

tl semi 

Canal s.-

Horar10 Ce Sto 

Futbol. 11.00 hrs. 

Futool •. 

Bon. .. 12'228,525.-

Box. 21. (l(i hrs. • 8'152,350.-

Beisbol. 19.(lú hrs. • 5'351.022.-

Total mes de Agos. • 29'046,897.-

~e1sbol. 

Be1sbol. 19.0c.) hrs. • 1 1 989, (ll)t), -



Gep. Beisbol. 19.00 hrs. $ 1'326,009~-

t! semi 

5ep. Be1sbcl. 19.(.)(1 hrs. 

\l semi 

Total mes de Sep. .• 1:2':233,370.-

En resumen, l~s gráf1.c~.s anteriores y solamente tomando en 

cuenta e.1. cost:.o tenemos un concentrado en la siguiente gr~fica·. 



Mes 

Agosto 

'4Qosto 

Hqostn 

Sept1•111Dre 

Septiembre 

Sept1emr:ire 

Gré.f1ca 2.-

C.ana.l Cosr.o 

$ 18' i 1.-:.. 1otJ.-

$ 1 1 . 659' 920. -

5 :.:.::i··.1•1:4.87':;,-

letal mes Aoo•to s 58 1 819,98~.-

2 

4 

5 

Total mes Sep. 

3'621 ~1)1..1(1 • -

41'35:').47(1. -

.. 12'2.33.J.7(>.-

• 57'.210,84(1.-

Total • 1Jó'ü30.S23.-

Como podemos obsarv:u· Agosto fué el mes qL•e m~s gastos 

tuv1•r6n las Cer'lecer1as l"lodelo y Cu~uhtémoc: en Put>l1cid•d· 

-H-



En ln ~orcera gr~~lC3 tenenic~,el c~nal v el programa 

r:!a$1f1c.:ioo para pooer -:onoccr en ctt.:iles se ll~v6 "'' cabo mayor 

~1~us10n de la ~1bl1c1aaa de !a lncu&tr1a Cervecera. 

fel enove! a. 

NOt1c1ero. 

Deportes. 

Sor-1 e E.:t r..ranJ•ra. 

Documental. 

Eventos i::.spec1ales. 

f'el ! cul as. 

Evontos Musicales. 

Comedia. 

Total 9 

Gr~fica 3.-

Canal 

5 

9 

Total 

2· 

36 

. -.·-

Como pode?mos ooservar~el canal 4 fué P.l qL1e tuvo un mayor 

Lmpulso en üooortes. Porque como s~bemos, la Cervecer1a Modelo 

tiene Ltn acneroo con las otras dos Cervecer1as, de trasmitir 

a.1.qunas proqramas ce Deport.es c:cmo son el 80>1 y el Be1sbol. 

-72-



IC?nc1•,o·.;. a ::anr.1nuact6n una cu.:trta grttf.1ca. en la que 

1eldC1on¿i:m':ls el producto ce esta empre~:..1. cnn el ¡:roqrama 

co1-rt>.sporid1ente. 

:-. i· como ·en los casos anter1oras e.!aoorarnos otra 9ráT1ca para 

noder anal 1;:ar meJor- cu.al tue el producto que mt.s se anunc1b 

en estos oos meses por la Cervacer1a Modelo. 

Proauc:to 

carona~ 

Neer• f"lodelo, 

V1ct.or1a y 

Modelo Esp. 

V1ct.or1 a. 

Modelo, 

tor-ona, 

Negr""a Modelo, 

Corona ' 
Modelo Esp. 

Corona. 

Modelo tsp. 

Gránca 4.-

Canal Mes ~rograma Clasif1caco 

2 HQOStO Oeport.-?e. l:!.t 

2 Agosto Deportes. C21 

2 Agosto Deportes. 

Agosto Oeport.es. IS) 
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t:·rcCfL1Ct.O 

i"lodelo Esp. 

C.orona. 

Modelo Ese. 

Corona. 

Modelo Esp. 

C¿,,nal 

2 

2 

2 

tles 

Sept1emt:Jre 

Sep't1emcre 

Sep't.1emcre 

-74-

Programo Clas1f=.c~C!LJ 

Nott Clero. 

Deportes. 

Not1c1ero. 

Deportes. 

Not1c1ero. 

úeport.es. 



Producto 

Corona, 

f'looelo Esp. 

C.orona, 

Modelo Esp. 

C.orona, 

l'lodelo Esp. 

C.orona, 

Modelo Esp. 

Corona. 

PrOducto 

torona, 

Mad<>ID Esp. 

Corona, 

l'lodela Esp. 

Corona, 

rlodelo Esp. 

Victoria y 

Ne;r• f1odelo. 

Corona, 

l"lodeto Esp • 

. \-1 ctor1 a y 

Negra Modelo. 

Canal 

" 

" 

" 

Canal 

4 

Mes Prográma c1·as1f1cado 

Agosto Deportes. 

Agosto Deportes, 

Agost:o Deportes. 

Agosto Deportes. 

Aoosto Deportes. 14> 

Mes 

Septiembre Deportes. 

Septiembre Deportes. 

~ept1entbre Deportes. 

Septiembre Deporte?s. 
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l.orona~ 

Modelo E5p. Septiembre Deportes. 

Corona, 

Modelo E$p. 4 Septiembre Deporte'&. 

Corona. 

Modelo Esp. Septiembre Deporte,.. 

C.orona, 

Modelo Esp. 4 Sept i amt:u·e Deporte~. 

C.or-ona, 

Modelo Esp. 4 Septiembre Deportes. 

C.oron•, 

Modelo e: .. p. 4 Septiembre Deportes. 

Cot"'ona, 

Modelo Esp. .¡ Sept.1 elnbre Deport•s • 

C.orona, 

Moac:?lo Esp. 4 6•pt1embr• Deportes. 

C.oron&, 

Mooolo Esp. 4 Septi•ftlbre Deportes. 

e.aron&,. 

Modelo Esp. 4 Sept.ietnbre Deportn. 

Corona,. 

Modelo Esp. 

Vtctür1,¡¡ y 

Ntrgra Mottel o. 4 Sf!'pt1emtJre Deportes. 

---------------------------------------------------------------
Corona, 

Mooe!c Esp. 4 Septiembre Depor"tes. <151 



Producto Canal Mes Fr'?grama L:lns1f1cado 

CoronA. 

Negra Modelo 5 f4QOtit.O Oeport:.cs. 

Corona. 

Negra Mc::delo 5 Hgost.o Deportas. 

e.oran-., 

NCQr"i\ Modelo, 

V1ct.r:r~ a y 

tlodelo E•P• 5 Agosto Deportes. 

Corona, 

Neqra PloCJcl o~ 

'·'lCtC>r'lü y 

"'odr.Jo Esp. 5 t.\ºosto úP.oort.es. 

t.orone, 

-•lo l•P• 5 ~asto ~ortes. 

c.arone, 

l'IOOelc E•P• 5 Ñgoato Oepor~cs. 

t19oato OeCJOr"'tes. 

-Ti-



Can~l Mes Programa Clasificado 

·:crcna. 

r!OaC'!O E:sp. 5 Sepr.1amor-e Deportas, 

C.oron~•~ 

M.:lCIClO ~sp. 5 Septiembre Deportes. 

Corona, 

Modeio Esp. 5 Scpttemere D•pQrtes. 

Carona, 

.. crH•l:::i t:sp. Sept1e11bre oe11ortes .. 13> 

-1t::-



Gráfica 5.-

l'lr.!$ Canal F'rociuc:tn 

A9ost:.o 2 (.oran a, ModOlO E:.so. 

Ago'ilto 4 Corona. rtodeio Esp. 

Hgcsto 5 Corona. Negra f'lotlel o 

Sept1emore 2 Corone.~ Modr.la Ecsp. 

Septittmbre 4 Corona, Modelo Eap. 

Gept1e111bre 5 Corona, l'lode11> Esp. 

1:!\) 

Teato$. Gerencia O• Vent.:1.s fclev1sa. tlé:nco D.F. i.;ie~ 
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Lomo concLus16n a éste anAl1s1s~ y h~c1endo un comparativo 

al gasto que 

reill l :aran en su Publ ic1dad dw·ante e!ltos dos meses, tenemos l"'e 

s1gu1e1"1TE.'s oos 9raf1cas: 

A9og.to 

P-lQOEitO 

,:\oo•to 

SeptlHDrl!' 

5'ept19flbre 

5apt1e1t1bre 

6rf.if1 ca L-

C.ervecerla 

Mocte:uma. 

C.uaunt.cmoc. 

t'looelo. 

letal me9 a• Agoato • 

"octe::uma .. 

Cuaunte"oc. 

Mod•lo. 

Costo Total 

• 174" b2"5~ 715. (>0 

• 224' 233,S13.01J 

• S8'Sl9,983.00 

• 22b'90Q,8DO.OO 

• l41'2BB,22S.OO 

• ST'2I0,840.00 

loti>l mH d• Sep. • 42S'399,'12S.0(1 

GrAftc:a .:?. -

t:.ervec:erla Mocte.::uma~ • 401 J524~575.00 

CervP.c:erl.a Cu~ur.temoc:. • 365'521,738.00 

C.ervecerla r-1oaa10. • l16"0JIJ~923.00 



~n la grat1ca uno~anal1zamos por el mcs,el gasto en 
~.,.,. . 

Putll1c1dad de as~tas tras lnaL1str1a.s y vemos que el 9a.sto mas 

fuerte fu• durante el mes de Agosto,dmb1do a que~como ya 

mencionamos aa debe a la programac10n especial. 

En la segt.mda aré.f1cia podemos ver que la Cerveceria 

~octe~uma +ue la que 1nv1rt10 mls en Puolic1d~d durante 

que esto puede ser "'ot1vo ae que en ciertos raeses eiast.an ••9 

PF'OGr•••• patroc1naao• por ••t•• lnaustr1•• C.ervecer••· 

"" 

t41 le1ev1sa S.k. 

rentos. t'ierenc1a ae Venta• Televisa. Mé>ClCO D~F. 19~t 
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;.2. Puol1c1aad por Radio. 

~.~.1. Cervecarta Moctezuma.-

::.n c:u.nnto a publ1c1aao real1;:aaa por estas t:res 

1noustr1as Ce~veceras a trav•• de las emisoras ce relev1sl 

Radio pacemos not:ar lo s19u1ente1 

tn el caso ce la Cerveceria Moct•zuma tenemos que aurAnte 

el mes ce Hgosto oe l~Bo sus productos +uer-on anunc1adcs en la• 

s1gu1entes estaciones de Rad101 XE~,XEO y ~Ew~ por Jos cu•l•s 

tuvo una tar1i• por caca spot ce 5 48~470.úúJ ten1enao cQft\o 

gasto• durant~ d1cno m•• lo que a cont1nuac16n se muemtr-•1 

fi•d1od1fu•ora No. ae Spots Programa Costo 

1.E~ FLttboi • 48,470.00 

AEA 3 Futbol • HS,410.00 

AEQ Futbol • 49,470.0Q 

AEX 2 Futbol • 'ib, 940,QQ 

AEQ Futbol • 48,470.0Q 

XEW 3 Futbol • 145, 410.l)O 

XEQ Futbol • 48,47(.1.00 

Coste Tntal • 581,640.01) 

-62-



Con esto podemos var. qu• el gasto r•al1zado por 

son m1J::noG ya. que c.0110 se menc:aonb la Radio es uno áe los 

medios rr1.).s eficaces det11do al griln aud1tor10 con que cuentan y 

a· ~oCS• hora un en-c.anso n(tmero 

T"F:!:;tos. Gerencia ae Vcnt.u1 ro1cv1sa Fcad10. l"IO:uco D.F. 1986 
-83-
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3.2.~. Cervecerla Cuauhttmoc.-

Con respecto a esta Cervecer1a, tenemos que sus producto• 

se anuncian en la• s1gu1entes estaciones de Rad101XEW,XEX,XEO, 

AElllF11; c.aoa spot en la pro9ramac10n de estos •r"'lunc:1os tiene un 

cesto de• 48,470.00. 

Durante el mes de Agosto de 1986 •• anuncio d• la siguiente 

manc.>ra: 

R11d1odifusora No. de Soot ~os to 

~EW 4 Varios • 193.000.00 

AEW 4 Varios • 193,880.00 

AEW 3 Varios • 14~.410.Q(I 
<EA Vi.Ir tos • 48.470.QO 

AE!l Varios • 40,470.00 

XEC! 2 va,.las • 911.940,0Q 

XEO V•rioe • 48,470.00 

~EWFM ¡ Varios • 9b,940.00 

AEWFl1 3 Varios • 145, 410. Ol) 

<EWFM Vvias • 48,4/ú.Ú(I 

AEXFl'I :? va,.10• • 9b,940.00 

XEQF11 3 Varias • 145,410,00 

xEQF11 2 Varios • 91>,94(•.00 

---------------------------------------------------------------
Costo Total • 1'4(1'5. b~ú.00 
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co"ñ.o rc5ultado de esto, podemos ver qua "" reJa.c16n a la 

C•rvei::.crl• Mocte::uma, la Cer-veceri a Cuauhtemoc gatitO m.tts ya que 
1, 

en ':!gto mee tuvo como pat.roc1n10 vartoñ programas tamb1én 

apr-o·.·oc:nO este medio para r•al1:i\r la 1ntroduc:ct6n de su nuevo 

pr"aduct.o "La C.erveza lndto .. , y que ha tenido gr•n ac:eptac16n 

oor car-te de los c:onsum1aore~. (61 

Tc1;toe. G•r•nc1a d• Ventae Te1•v1sa Racho. r1é:t1co O,F. ,1986 
-s!I-



3.2.3. Cerveceria Modelo.-

E$ta Cerveceria •e anuncia en l•s •1Qu1ent•s estaciones de 

rad101 XEW. XEA~ ~EO, XEWFMJ teniendo un costo por cada spot de 

• 48,470.0•). 

Durante el me• de Agosto de 1981> se real i:aron 

•1qu1enc11s &pots, cuyo costo ana.11:•1110• en el sigul•nt.e cuadro. 

Rad1od1tusora No.. de spot Programa Casto 

.(EW 5 Var"iOs • 242,350,00 

XEW 8 Varia• • 387, 71>0,00 

XEX 2 Vario• • 91>,'140.00 

XEX 2 v.,..i.a• • ,;b,'140,0íJ 

XEX va,.lo• • 48,470,00 

XEQ 2 v ... tos • 'lb,'140.00 

XEll J va,. tos • 145,410.00 

XECI 2 Varios • 'lb. '140,Q(J 

XEll J YAr'lOa • 145,410,0Q 

XEWFM 2 v ... 1os • 9•,•4o.oo 

XEllF" 4 va .. 1os • 1•:s,seo.oo 

XEWF" Varias • 49,470.00 

.<EWF" J Vario• • 145,410,00 

XEWFM 2 Vario• • 'lb,"f40.00 

XEWFl'I 5 VarioG • 242,JSO,OO 

---------------------------------------------------------------
Co•to Total • 2•101.150.00 

-a .. -
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Len e$tO poaemos obwervar que l• Cerv~cerla Modelo 1u6 la 

que llego a gast•r mA• en Ja Publicidad a través d,., la Radio. ,.. .. 
dob1ao por un lado. a que tiene por contrato el patroc1n10 

,ae v.ar10• eventos deport 1 ·1os V por otro real1;:a 

publicidad en tOdos su• productos. 

muen a 

En conclu•16n podemos 'ler que esta• trc~ Cerveceri ~s se 

se muen a 

del producto gracias la auo1cnc1a t.•n granee que 

obtienen •l anunca•ree a trav~9 de d1cno .. dto dP Publ1c1dad. 

'fa q1.19 co1110 en el ca•o ese la ·1elev1s1on no e:11ste 

f'als. C71 

Te;itos. 6crenc1a de Vont.-='-S Televisa F.."'l.010. f'téx1c:o D.F. 198t> 
-07-
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CAP llULO CUAF<TO, 



4. INVESHGACION !JE C.AMF't. 



1~. lNVE.s·r 1GAC.10N DE CA1'1PQ. 

or1moro1al para reai1;:ar la presente 

1MVC!S"t.19a.c:1tn. es la de conocer a.1 consum1dor de Cerve;:a y et 

a~rnos cuen~a que 01ensa •cerca ce la PuoJ1c1aad de ~sta 9~An 

lnauE:tr1a C.ervccera. 

1.a ntpótefi1s pJ•ntel'.de .fu~t 

''La,:; per5onas cons1..~m<?n Cerve;:a por g1.l•to 

es~o por un• Publ1c1C'l<ilO 01en enc:auzaaa". 

~os d~tog ~ucron obtenidos· directamente 

selecc1onaaa:s,. 

- Se tuvo un untvcrso oe' 

son motivadas a 

de 

Hombres y muJerc~ ael ~i~trito Federal en~re 17 y 30 &ftos. 

- ~• •uestra +ue d•• 
e.o p~rsonas ael 9e•co teNnino v SO del sexo masculino. 

EL m•tooo •"flle~do •u• a t~aves a~ entrevtst•s pe~~cnales. 

~ cont\nuac10n se presenta el tipo de cue•t1anar10 

apllC.J.OO. 



CUESTIONARIO 

quien 

toma Cervez•. en que luoar~ en que cant1dao. con que +recuenc1a 

'I en s1nt••1s qu• desea el consumidor de Cerve::a. 

Por lo cual se le a9raoecera su colabor~c10n pñrñ resolver 

el siguiente cue~~1onar1a. 

S8MD F l > 11 () Ed~d 

1.- " C.r•e usted que la Cer·1e::.a es una tJeb1da ~prop1atta 

par a ser t.omada ••• 

con 1 o• ami ,_,os < > 

en una f1a15ta 'forma.l ( 1 

~ntes de las comidas < 

en fin de semana \ > 

p~r• calmar la sed 

con las com1 das l J 

2.- ¿ tlué nombre de Cerve::::a recuerda en Cete momnnto ? 

5.- " Tiene usted a19un nomcre de Cerveza preterido :' 

Sl ( 1 No t J 



4.- " Recuero a cuando tul! la ólt1ma ve:: que tomo ust.ed 

C.ervez~ 

Hoy 1 ) - 15 d!H 1 i 

Hyer ( ¡ mes ( ¡ 

- 1 semana. ' ¡ .. me,; \ ) 

5.- C.Omo Ltsted saoe~ •n el mercacto existen varias c:l•ges. de 

C:.erve:a • .::. me poarla menc1onar alguna tnarca ••• 

Fin~ 

Buena 

Regula,.. 

b. - (1 ü6nce ac.os'ti.1mt>ra usted tomar su Cerveza '? 

Restaurant < ) 

Faseos 

Mog,a.r 

'¡ 

(' 

Fietsta ( 1 

Cant1n,"'< 

Otros t / 

7.- ~ üu& lo cst.1mula a comprar CervP:a ? 

Promac:i.6n 

Precio 

Cal1dad 

Gusc.o 

8.- <. üOnde compra l.1$ted S\.1 Cerveza 

Ttenaa de au~oserv1c10 

Abarrotes \) 

( 1 

Dep6s1to l > 

Otros 

-?. - " Cuanta Cerveza acostumora usted consun'llr por seman~ 7 

-2. < , 2 ( ) 4 t / ó t ' o mi\.s t ) 
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1.0.- (- En qu& tipo de programa ve que o11nunc1en la Cerve::a 

Documentales < / T•lenov~l.is l > 

W'Jot i c1 eros 

Otros 

(' Deportes ' ' 

11.- ¿ tlut:i le llama la •tenc16n de los anuncios de Cervo::i 

que ve por tel IP\'l st On ~· 

P~1s.aJes t 1 

PerEunaa t J 

F'resentac:16n dP.l procuc:tn • 1 

Otros ( 1 

12.- ~Qué tipo ar •nuncio de t•1wv1s10n lo motiva • comprar 

y consumir terve:a ? 

~•p•ctas gastronom1co• t ) 

~ostro• AgradaOles < / 

Grupos de •1t11 QO!lí t > 

Relm1on•• +•m1 liar•• < 1 

Hspectos naturaJIPs t > 

-9:!-



4.2. Tabulación. 

Como s~oemos la tabulaci6n es el proceso de agrupar todas 

las respuestas similares y totali:arlas en forma exacta y de 

una manera ordenada. 

Euisten ctos métooos de tabulac::16n1 el manL1al y el mecAnico • 

o e1ec::trOn1co. En éste caso el proceso que se ut1liz6 fué el 

manual que se oesarrol 16 de la s1gL11ente manera: 

Presentamos en forma general la tabulac1bn de cada una de 

estas preguntas, con los datos que se obtuvieron tenemos la 

oportun1o~d de presentarlo en una forma mas comprensible, 

decir, a traves ce una gráfica que será en forma de barras. 

Con los resultados que obtuvimos podemos comprobar nuestra 

h1p6tes1s ya que ''La mayoría de las personas consumen Cerve:a 

por gusto, la Publicidad de la lndustr1a Cervecera ha logrado 

"" 

uno ce sus comet1dos como es el aumentar el consumo de este 

producto." 

A c::ont1nuac16n se presenta la tabulac16n correspondiente de 

éste c::uest1onar10 y posteriormente sus gra-ficas. 

-93-



rHBULACJON 

TabL1.:i.ldor genaral. 

No. Personas r. 

l.- can los amigos 4ú '21.28 

en un• fi••t• form•l b J .• 19 

•nttts de las comidas 18 i'.58 

en ·Hn de seman.:1. .38 2ü.21 

P•ra calmar la sed 42 ~2.34 

en las comidas 44 23.41) 

2.- Corr••pand1ent.e a l• Ce,.vecerla Moctezum• se obtuvo1 

A• Lager Espttc1al 

XXX 

Superior 

Na. f·ersonas ";-. 

.¡q 

13 

.33 

51.57 

13.118 

34.75 

De la C.erve::erta Cuauht•mcc •• ootuvc1 

lec•ttt 4o 35.11 

ConHmorat1v• z l.S.2 

flr1sa 7 S.37 

C•rta llanca 33 ;zS.19 

&ohna1a 4(1 30.5~ 

tr.loster t). ]t;, 

Noche &uttn• (J. 7t=. 

lndio o. 7b 



' por último O'Z' ¡,. Ce,.veceri a Modele> tenemoss 

i:.orona 25 41.b? 

Modelo E4pecs. al 9 15. út) 

Negra Modelo 17 2s.:n 

Victoria 9 15.l)t) 

Tamo1en ~e ~em:1 ona.ron dos Cerve~as ae pr"0'-11.0Cl& que 

fuerc:m1 f'aci f1co treg perwonas y Chihuahua una. 

3.- Si .,3 ;,-¡; r • No 37 37 % 

4.- Hoy 5 5.16 % - 15 dl•ll 13 13.42 '· 
Ayer 27 27.93 ~ ... 9 9.27 ~. 

- l ..... 25 25.77 l( + .. .... 18 19.55 l( 

~.- ... Fina 

lndto 1.<)4 ;; Noche Buena b 1i.2l5 r. 

Carta EH anca " .,.~5 :: Bohemia. 21> 27.<JS Y. 

o Lager 14 14.l!B 7. S\.1p•rior 12 12.eo ); 

t1odclo 1.04 ., Negr• t"lodelo 17 17.70 r. 

Vic::tcr1a 1 1.0~ 7. T•c.ate 3 3.12 ll 

C.onme1norati v& ¡, h.25 ~. Sri•• 3 3,12 r. 

... e.u~na 

Indio 2 2,27 7. Noch• 8uena 2 2.27 " 
Car t. a &latic:a " 1>.01 ., &anemia 13 14.77 ~-~ 

,(X LZIQP.r 11> 1e.1e ';\ Superior 13 14.71" 

Modelo 1.13 ., Negr.a Modelo 4 4.54 % 



Victoria. 3 3.47 l'. lec ate 17 19.31 ~·. 

Brisa 1.13 'l. Corona l3 9.(19 l'. 

F-'aclfico 1.13 l'. León Negro M. 1.13 'l. 

... Regular 

lndio 1.2.! 'l. Noche Buena 1.23 'l. 

Certa Blancil 11 13.41 'l. XX Lagar 10 12.19 'l. 

Superior f:? 14.63 'l. Modelo 3 3.ó5 l'. 

N•Qra Modelo 1.23 ., Victoria 9 l0.'t7 'l. 

T•cAte lb 19.52 'l. Br1wa B 9.75 1' 

Corona B.53 'l. xu 2 2.43 l'. 

SOi 1.23 l'. 

11.- fl.••t.aurent 47 2ib.55 'l. Fiesta 23 12.94 ~·. 

Pa•eos 28 15.80 l'. Cantin• 11 ~.:::?1 ll 

Hat•r 57 32.;w ~. Otras 11 ib.21 'l. 

7.- F'raMOc1c!ln 13 1.21 ,, C~l 1dad 113 lbo3b ., 

Precio 3 2. 74' '• Gusto Bl 73.ib3 'l. 

a.- n ... o. º" auta••rv1caa bO 54.:54 r. 

~tiwHo 15 !3.ib3 % 

Hcarrat•• 2().9() 'l. 

Otros I~ Ht.'13 ºl. 

ci.- - l C.ervaza. 23 ::-:..i:.1•,1 'l. .. C.erve:a'B 49 49.•)() 'l. 

Cerv•:•• 12 12 • ..:11;1 r. b Cerve:as 9 q.0(1 l'. 

+ b C.erve:as 7 7. ('t) ., 
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10.- Documentales 1).8(1 r. Telenovelas 7.20 1. 

Mot1c1eros lb 12.St) r. Deportes 87 b9.b0 % 

Ot.ro1:. 12 9.60 ll 

11.- Pa1saJe 46 37.09 % 

F'resentac10n del producto 33 2b.bl y, 

rartionas 41 33.t)6 ., 

Otros 3.2~ r. 

1~.- Aspectos qa~tronbm1coe 51 37.78 y, 

Rostro• agradables 15 11. 11 % 

Grupo• de amigos 27 20.00 1. 

Feeun1ones +a.mil 1•r•• 15 11.11 'l. 

~-~ect.o9 naturales 27 :.::o.oo z 



~. 3. GAAFICAS. 
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25 
22.5 
.20 
J.7.5 
l.5 
J.?.. 5 
10 
í'. 5 
5 
2.5 
e 

GRAFICA l. 

LA CERVEZA ES UNA BEBIDA APROPIADA PARA 

SER TOMADA: 

al .• 2 22. 3 ª 3 • 4 

3.1 

.1 2 

1. Con loa uJpa 

2. tn una Uaata forul 

J. AntH de laa c•tdao 

4. En Un do -na 

S. Para calur la ••d 

6. En laa comicias 

20.2 

....... 
;.r • ;) 

3 4. 5 6. 
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69 

52.5 
45 

37.5 

39 

22.5 

15 
?.5 
8 

GRAFICA 2. 

CERVECERIA HOCT!ZU1" 

51.57 

.13.63 

.l 2 

1. XX La¡er HP•• 1"1 

2. lllOt 

J. Superior 
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..!l0 

35 

30 

25 

2~ 

.l.5 

J.0 

5 

e 

35.1. 

GRAFICA J, 

CERVECERIA CUAUHTEMOC 

39.5 

25 •. t 

5 "=' .... 
.t. 5 

J. 2 a 4 5 

1. Tecate 

2. Conaemorat1va 

3. lrioa 

4. carta llanca 

5. Bohemia 

6. Kloeter 

1. Noche Buena 

R. Indio 
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GRAF!CA 4. 

CERYECERIA MODELO 

4.t. 67 

1 

1. Corona 

2 • Hodelo Eopec id 

J. No1ra Modelo 

4, Victoria 

2 

-:n-

28.33 

15.~ 
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67.5 
60 
SZ.5 
·~5 
37.5 
30 
22.5 
15 
?.5 
0 

. 

l. Si 

2. No 

GRAFICA 5. • 

TIENE USTED ALGUN NOMBRE DE CERVEZA 

PREFERIDA? 

63.G 

3'7 • :J 

J. 



30 

25 

29 

l.5 

.10 

5 

CRAFICA 6. 

ULTIMA VEZ QUE SE TOHO CERVEZA: 

13.4 

s. l. 

1 
l. Hoy 

2. """º" de IS d(ao 

3. AJer 

4 • "9noa de 1 mea 

S. Mello• de 1 aemna 

6. !U11 de 1 mes 

2'i'.8 

3 4 

-.l:i'. -

25.7 

5 6 



25 

20 

15 

10 

5 

0 

6.2 

GRAFICA 7, 

CERVEZA FINA 

~· .... •• t 

.1 2 3 4 '5 6 
J. Indio 

2. Noche Buena 

J. Carta Blanca 

4. Bohemia 

5. XX Lager 

6. Superior 

7, !lcdelo 

8. Negra Modelo 

9. Victoria 

10. Tecate 

11. Conmemorativa 

12. Brisa 

-ro:;-
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29 

r1.s 
15 
l.2.5 

19 

7.5 
5 

2.5 
9 

GRAFICA 8. 

CERVEZA BUENA 

.!.B .18 

l. ... l.? 1.4.? 

6.fl 

2.?. 

l. a 3 4 5 6 ? 8 9 l.C .U J2 J.3 .1""~ 

l. ladio 

z. loche '"""" 
J. e.rea llanca 

4. loh .. 10 

5. XX L•1er 

6, Superior 

7. llodelo 

8. Noara llodelo 

9. Vietoria 

10. Tecate 

11. BriH 

12, Corona 

13 •. Pac ffico 

14. L•lln Ne~ro llontejo 



2~ 

l.7.5 

l.5 

J.2.5 

10 

?.5 

5 

2.5 

.0 

GRAFICA 9. 

CREVEZA REGULAR 

.1<'.L6 
.il3 • Li: 

.12.1 

3.6 

.19.5 

.U1.9 
9.? 

a 

1 2 3 4 5 6 7 8 91.0ll.l2!.~ 

l. Indio 

2. llocho au ... a 

J. Carta llanca 

4. XX Lager 

S. Superior 

6. Modelo 

7. Neara ltodelo 
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10. lriaa 
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49 

35 
39 

25 
20 

.15 

.19 

5 

e 

26.55 

J. 

GRAFICA 10. 

DO!IDE ACOSnJHBRA USTED A TOMAR 

SU CERVEZA1 

6.21 

2 3 4 
1. le1t•uranta 

2. "••t• 
J. 'ª'ªº' 
•· cuuna 
S. llopr 

6, Otro• 
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6 .. 1. 5 
60 
52.5 
~5 

37. 5 
30 
:22.5 
J.5 
7.5 
0 

.l 

l. l'T._.,.,Uln 

2. callclad 
J. Precio 

4. Gu•to 

GRAFICA 11, 

QUE LE ESTIMULA A COMPRAR CERVEZA: 

73.63 

1.6.36. 

2.74 

2 3 4 
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GRAFICA 12. 

DONDE COMPRA USTED SU CERVEZA? 

:s..;1,.s4 

219. 90 

1~:. ft3 

l. 2 3 
1. Tienda de autoHrvicto 

2. Dep41otto 

J. »arrotea 

4. Otl'OI 

.!.P..93 
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GRAFICA 13. 

CUA.~TA CERVEZA CONSUME POR Sel.\.~? 

5G 49.0 
45 
'10 
35 
30 
25 23.0 
20 
.15 :L2. et> 
10 9.0 r¡ • G: 
5 
0 

1 2 3 4 5 
l. llonoa da 2 

2. 2 cerv•••• 
J. 4 cerve•u 
4. 6 carve1aa 

5. IUla de 6 
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GRAFICA 14. 

DI QUE TIPO D& PROGRA!1/I VE QUE ANUNCIAN 

LA CERVEZA? 

"i'. 2. 

4 
1. 0oc ...... a1 •• 

2. Telenovelas 

3. ÍloUcteroo 

4. Doport•• 

5. Otro• 
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35 
39 

25 
2Q 

15 
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5 
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3? .!l19 

l. 
l. PaiNjH 

GRAFICA 15. 

QUE LE LLAMA LA ATENCION DE LOS ANUNCIOS 

DE CERVEZA QUE VE POR TELEVISION? 

33.06 

26. 61 

2 3 

2, ~ra1ontacil!n del producto 

3. PeT1cma1 

4. Otro1 

3.24 ... 1 
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GRAFICA 16. 

QUE TIPO DE ANUNCIOS LO MOTIVA A COMPRAR 

Y CONSUMIR CERVEZA? 

37.?8 

:.U ... i.1 

J. 2 

t. Aspectos Gastron6micos 

_2, Rostros Agradablea 

J. Grupo de amigos 

4. Reuniones familia u:. 

S. Aspectos naturales 
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4.4. Hná!1s1s de los datos. 

úe J. os datos que ootuv1 mes 11 egamos a 1 a con el us16n de que 

nuQs~ra hipótesis es acep~ada. 

Los resultados obten1oos son los s1gu1ente&. 

GrATic:a 1 

El resultado ooten1dc en est:a primara pregunta fue, qu• la 

mayor1a de la gent.e pre-t1eru tomtH" Cerve~.a para caJm.oi.r la sed, 

con 1as com1dclS y con ios amigos. 

t:.n este caso ootuv1mos porcentaJes s1m1lares 7•c:1 qLte la 

mayorta de Jas personas acostumtr~n tomar Cerve~a; sOlo un 

3. lc;i i'. que es un porc:entaJe Da.Jo. o vea,solamente seis persona6 

romcin CervE>;:a ~n algC:tna tiesta; en ci21mb10. ~4 personas 

'.2'.!..4tJ :1
.), 4'2. <22.34 %1 v 40 (:=!i.:::.a :•.1 la toman ya se<3. con los 

!>eounoa pregunta +ue d1v1d1aa en tres gráfic~s, es 

oec1r.i¿i, C.erve::a menc:1onaoa por al ent.rev1stuoo se agrupa en su 

emores~ c:orresponn1ente. 

E.n estas tres 9ráf l cas podemos observar que todos los 

proou:.tos ce estas C.ervecer1as son mencionados aunque en un 

po~c:cnt~Je menor. 

C.crvecerfa Macte;:urna.-

E.n el ~aso de l!st.a Cervec:erla i..tn 51.57 ~. menciono AX Lager 

.,. un 3-'l./5 l. Superior .. 
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Grb:f1ca 3 

Cervec;!!rla Cuauhtémoc.-

E.n esta Cervecerl'. a obtuvimos un .!.1~1. 5.3 ., de personas que nos 

mencionaron Bohemia y un .35. 11 Y. Tecate. 

Grat1ca q 

Cer· .. eceri ;\ Mcdel o. -

Con respecto a ésta Cervecerf a podemos ver qLte u:i '-1l.67 :~ 

recuerda Corona v un 28.33 X Negra l'lodalo. 

Como va se dijo ant:r:r1ormente .,, como se most:r6 en la 

las Cerve;:as tueron mencionadas en un 

porcentuJe mavor al ::! ., tamc1en se dio el caso en esta 

pregunta la menc1on de dos C.erve::as ce prov1nc1a, F-·acffico 

{tres personas> y Cn1nuahua tuna persono'.11. 

Gr~f1Ci>. ,_, 

En ésta pregunt:a acerca oe que si se tenia una marca de 

Cerva;:a preter1aa,un 63 ~. oe las personas nos contes"t.?.ron que 

SI, esto quiere decir que Ja mayoria de las personas saoen 

tomar y conocgn de Cerve::a. 

Grafi ca b 

En relac1~n ~ Ja Ult1m• ve~ que el entre·.·1 stado 

tomado Cerve::a pudimos obtener los s1·~1..11ent.e5 resutt•dos: 

Un 27 .133 º• respond1 eren qu~ Ja h.?CI f. an tomado Aver. y un 

25.77 ~ hacia Menos ce una ~emana: esto nos indica que si 

en1ste bastante frecuencia en r:?l con._;umo oe Ja Cerve;:.a. 
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el 11c.1i;ar, un 2b.S5 en restaurant v un 15.90 :•. en p.3!seos. 

Tarnb1<i>n nos encontramos c:on personas \ 11 J b. 21 /. que nos 

mnn.:-1onaron q•Je el lt.tgdr de su preferencia e-:. la cantina. Esta 

respuesta se oebe ~ que ias entrevistas acarearon gentes de 

•1ar1os nivele• soc1necon~m1c:o"i. efi occ1r. que .:1c:ostumbran tom.;iir 

Cerve=a tanto en las c•nt1nas como en el nog~r. 

Como podcmo!i observar un Indice mt.ty alto oe entre·11staaos 

consumen Cerve="'· 

Grán ce:- 11 

Esta prequnta tué rE>.;1.l1:ada con el fln de saoer la ra::On 

del consumo dE? la t.erve::a obten1P.ndo un 73.b3 }'. por ~usto y un 

lb.36 % por la calidad, este nos indica nuev«mente que la gente 

que consun1e C.erve::a saoe y conoce 01en todo lo que e:t1ste en el 

merc•do con respecto a éste producto. 

Grh.~1ca 12 

E.l lu~ar donde 1a mayorla de l ,'1~ person~s compran CC?r·1e~a 

e11 en la.s t1end·3.S de c.\Ut.oserv1c10 obten1enao •.•n 54.~4 

este concepto y, un .:.•:1.9(1 %. en las tiendas ar. abarrotes. 

cor 

Con esto nuevamente nacemos énfasis en el 9ran consumo de 

ltste pn:iducto. yñ que como i::odos sabemos ~1empre e::1ste un 

Autoserv1c:10 o una tiendil de atiarrotes e.arca ae cu•lqu1er t:asa 

en donor .. rápidamente pacemos ootener unA ouena Ccr·1e;:a. 

Gr~f1ca 1.3 

F-·ara saber cuanta C.erve:a es consumida real1:amos ést3 
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semana .,. un 12. 01".i :·. cuatro por semana. 

Es 1 mport::=:1nte hacer nctar que un 23. úú % con5ume menos ne 

dOS C.erve::as va que en la investigac16n del total de 

entrev1 staoos a cuatro personas no les gusta 1 a Cerve;::a y es 

por eso que nos contestaron que consumen menos de dos 

C.er ... e::as, las dem~s personas realmenta s1 consumen menos d~ 

coi:::; C.er-.·e;::as por sem.:i.na. 

GrilflCB. 14 

La r.erve::a es un producto qu• es anunciado tanto en seri•E. 

e11.tran J e=-ras, como en teJ enovel as~ en deportes, en notl el aros.em 

comedias y hasta en los eventos elipec:iales y musicales. 

Por esta ra;::on, el ObJet1vo 'de ~sta pregunta er·a conocer s1 

realmente eran rocorcaoos 105 anuncios y en el programa ~n ei 

que hablan s1co trasmitidos. 

Como podemos ver un 6'7. 6•) 

cambio un 0,91:,. ~,. con cocumeritales. 

lo relac1on& con cepr.irtes, cm 

tsto es fAc:1l ce entender yi11 quti' la Cerveza es siempre 

algo aqradable para ser tomada al ver un gran evento deportivo 

patr-oc1 naco por alguna ce ! as tres grandes Empre••• Cerveceri11s 

Me;:1 c:.:i.na-s. 

Gráfica 15 

La Publ1ciaad real1~aaa por e6tas tres grandes EmpresC\s 

Cerveceras siempre es maneJada ae una manera adecuada. y esto 

lo poac~mos comprobar debico a que !OS efectos que •llos buscan 

son octen1dos. H un J7.9ú ;•.les atraen los pa1saJes.es por esto 

qua cada .:ita Ja lnous'tr1a Cervecera nos muestra pa1sa1e!! tftAs 
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1nteresantes. H un 33.<.10 ~. Jes llama la at.enc.16n las personiP.s. 

g1·upos d~ ami~os o bellos rostros. 

Gré.fic:a 1~ 

Por Ultimo re! ac1on.:O'mos el consLtmo y compr"' d~ este 

producto con los anuncio~ trasmitidas por lelev1s16n nos 

~ncontramos que un¿~ qran mayor ta. es decir. un 37. 78 '· les 

aqradan los aspectos qastronOm1cos. en camo10 los" grupos º" 
amigos ... aspectos nat.ur;:,le~ t nt.egran Ltn 2(.1.1.1') 

<respect1vamenteJ. 

No!i damo5 cuent.a quo la tinal1dad de la F"ut:d1c1dad de esta 

gran Industria Cervecera es legrada y~ que ~odas sus anuncios 

son maneJ ado& de Lma manera ndocuada. bL1sc3ndo !ll empre. di a a 

ya !Sea presentando rostros nl1eYos, oel 1c1osas 

r:om1oas. patsaJes mu·.· interesante o simplemente 

una manera ci:r.:clentC'. 
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CONCLUS!ON, 

Al Esta invest1Qi'C:16n puo1mos J leqar las 

siguientes conclusiones: 

La 1mportanc1a ce la Industria Cervecera en ·el progreso 

d•i pals merece c:ontemplarae baJo a1versos lln\)Ulos como SR 

menciono anter1orm•nte. 

- Fuente de •mpJ•o. 

- ~romotora del desarrollo a~ricola. 

- Generadora de r1quo~a. 

- Fuente de 1ngresi:>s p•ra lns Entidades Feaerat1vns o 

Mun1cq:uos. 

- Orit:ien de otras importantes lndustr1 as. 

- lmport•nte proauctcr de Cerve:a en el Mundo. 

~sf contribuye •sta gr•n lndustr1a al desarrollo 

y ~l progreso social oe M6x1co. 

ec:onOm1co 

La Jndustr1a Cervecera e~. en su cC"1p1tal. en su person~l v 

en su t:ecnologia integra y orgL1Uos.:1mente me:c1can:'l:. 

La Putil1-::1dad que ésta 11ran Industria Cer·1rcera nos ofrece 

es e::c:elente va c,ue t.anto en sus ¿munc1os por t.elev1~~on com9 

por- radio u otro medio nos dC?Jan .algo. 11as oan cmtendP.r muo:ho 

d• Sll5 productos. como es la c:altdad. ncvedarl o stmplemr->nte cJ 

producto ae una manera ,".\dec:uada. 
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E.\ buen m<JneJo de ésta Publ1c1cad hace qLte el obJetivo que 

tit':'ne ésta 1no11str1:\ se loqr-e. va que el consumo de Cerve:a dia 

a ~ia es meJor. Cons1deranoo oos aspectos importantes de tsto 

''L.a Cerve:a n1 enqorda, n1 embriaga,'' 

Hf1rmamos Jo anterior porque: 

L• Cerve~ .. , no posee atributo alguno que 

esoec:liJ.lmente el d.Umf'!nto de peso del organismo. 

L3 (crvo=~ no tiene un poder cal6r1co tan considerable como 

otras bec1<:1as, En oc:•c:iones se menciona a la Cerve;:a como una 

beb1 da Que engorda y no asi a la l eo:-ne o al Jugo de uva o de 

no abl!.<t:anta el cont.en100 

oeb1oas es st.ipertcr- al de la Cerve::.a. 

~J cc-nten1 do calón co ae 

bP.01oas es como s1que: 

Cerve::a 

100 

47 

Jugo de f1•n:ana 50 

Leche óS 

Jugo de Uva 74 

gramos las 1u9u1entes 

En cuanto a que si la Cerveza embriaga Ja respuesta es no, 

para poder afirmar esto tomamos en cuent• lo s1gu1ent•1 

EJ alcohol no es una sustancia ext,.•ffa para el o,.9an1 smo, 

sino que por el contrario éste naturalmente lo produce. Es 

aec1r se trata ae una materia propia del cuerpo que 5e forma 

por l~ descomposici6n del •~Ocar en loa mósculos y que se hall• 

permanentemente en éJ. 
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En much~s otros productos de consumo normal se halla 

.. rimb1én nl alcohol, ta1 es e1 ca•o del pan que cont1ene de 1) •. 3% 

• 0."·7% C<? alcohol. 

En cantidades moderadas el a1 c:ohol avuda a d1qest1on, 

amort1gua los nerv10• del cerebro al1v1~ la tens10n fis1ca y 

mental. 

La pequel"fa dosis de alcohol 01.te c:ont1en19 la 

3. 2~. por pi=::so no es una sustancia eutratla que se 

le a~1r-ege sino que P.S P.l resultado natural de una de la5 etapas 

del proceso d"° •1aborac16n, est• es 1a fermentac10n. 

L• Cerve:a es .1.a. bebtda ideal pa.rf\ ap~~.ll'" la sed~ a la ve:: 

que re~t1tuyc el agu'"' y r•st:ablece el equ1libr10 salino. 

La Cerve:a es cons1aerada universalmente como la beb1da de 

moclerac1 On ;:>or euce1 cnc1 a. 

La. mistr1a Ley Feor.ra1 de1 TrabaJo cla51f1ca como bebidas 

etr1br1•g•nt:es a •qu1rllas que t.uv1eran mas de :5.úi'. de contenido 

alcohbl ico caso en el que no se encuentra. la Cerve:a. 

De la lnvest1a~c10n de C~mpo ll•oamos a las SlQUl~ntes 

i:onclus1ones1 

La mavori& de 1.:i qent:e prei1erP. tomar !5LI Cerve:a p~ra 

calmar la sed. con lafi comidas o con los am100~. 

- Una gr•n mavoria de 1as personas conocen de Cerve:a. es 

':l.ac1r sacen tom.:tr •1 conoi.:.en de C.erve:a. 

- Es mt.I'/ frecuente el consumo de Ccr·.·a: "\. 

La f·ubl1cidaO reali:ada por estas t:.re~ orandes Empresas 

Cerveccrwi5 s1 empre es mane Jada de 1-1n~=\ manera ~necuada. 'I este 

lo pud1 m:>s comproca.r ya q•..t<.? 106 resul t::taos: q1.1e buscat:1an esta!S 

u1dustr1as fueron obt.entdos gracias il que t.odos sus •nunc:1os se 

trataron de una +orm11 "'dec:uada, t:luscando s1emnre, dia di;;; 
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meJorarlos, a través de presen~ar rostro5 •gradables, paisaJes· 

nuevos o simplemente el prodLICto manejado o present•do de una 

manera eucelente para hacer que el consumidor cada vez esté mt..s 

seguro del producto que esta consumiendo esto es, 11 Una buena 

Cer·1e;:a". 

Por 1.Ht1mo conc:lt.umos "! atirmamos que a todos los que hemos 

cons.umido alqL1na ve:. C.erve::a y observado la PLtbU.c:1dad oe ftsta 

gra.I\ industria Orqullosamente Meuicana 

s19u1ente1 

nos na traemiti.do lo 

"Al quitar la corcholata dec una botella o atJr1r una l•ta O\. 

Cer·:a::a lo primero que 5e percibe es su tresca. fragancia, 

der1 ve1ca de 1 os aromas combinados del Lllpul o y de 1 a MaJ t•, es 

agradable al ol+•to. Vertida en la copa o en •l vaso -forma 

1n1c1a.lmente un burbuJeo del que va surgu1endo una ••puma, 

q1.1eaando aba.Jo el \1qu1do limpio y brillante cuyo color varle 

del amar1 l lo e la.re al Ambar ci«c:urc. Tomar Cerveza -
inaudablemen~e un grato y moderado placer." 
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