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INTRODUCCION 

Este es uu trabajo· realízado,.a través ele un esfuerzo de 

varios meses, el cual, se vio interrumpido porque en al­

günas ocasiones nos falt6 colaboraci6n de empresas inmis 

cuidas en el tema elegido. 

Posiblemente la investigaci6n tenga algunos errores pero 

solicitamos que en~lugar de que se nos critique nos en-­

causen para corregirlos, pues ninguno de los que intcrv!:_ 

nimos en el trabajo somos profesionales en la materia. 

Se escogi6 la publicidad porque es una área.que nos npa­

siona y atrae al considerarla el área más interesante de 

la administraci6n, claro está, sin menospreciar la~ -

otras, las cuales por su contenido no dejan de ser menos 

interesantes. 

Al platicar entre los campaneros concluimos que teníamos 

un concepto similar respecto a esta área, lo cual vino a 

reafirmar nuestra convicci6n al momento de elegir el te­

ma, no sin antes contar con la asesoría de nuestro Direc 

tor de Tésis, el Licenciado Jcsus Carlos Varela Cota. 



Empezamos por mencionar ei problema ·d·e l~ enajenad6n que 

causa la tefevisi6n entre. el ·auditorio, el cual mucha gen 

te le resta importancia; a ésto hay que agregarle el gra­

ve problema que viven miles y millones de mexican·os, ·el -

alcoholismo, el cual pensamos que tiene mucho que ver la 

.televisi6n por ser el medio de difusi6n de los product.o-" 

res y publicistas hacia a los consumidores. 

Probablemente mucha gente se pregunte por que en nuestra 

investigaci6n incluimos los comerciales de cerveza. La -

respuesta es que esta bebida, es considerada por las auto 

ridades como un producto de moderaci6n, por su bajo cent~ 

nido alcoh6lico, dando pie para que su publicidad se di-­

funda a cualquier hora del día, ésto ocasiona que los ni­

ños observen los mensajes y sean preparados para que a fu 

tura consuman cerveza. 

Lo grave del asunto es que en la vida real, suele suceder 

el que se diga "vamos por unas cervezas", se acaban éstas 

y otro sigiere "vamos a cambiar" y es cuando surge la 

idea de consumir "unas cubas", entendiéndose por ello 

cualquier tipo de producto alcoh61 ico, llamé se Brandy, - -



Ron, Vodka, Tequila, etc. Es decir, existe una relaci6n 

mutua de interdependencia respecto al consumo. 

La publicidad de bebidas alcoh6licas como tal es: bie~.in 

teresante, de ella hay mucho que aprender, desde que el 

cliente hace la petici6n hasta que nace el comercial, 

las técnicas, lenguajes, modelos, slogan, producci.6n,pe.E_ 

sonajes, medios y colores, es un mundo de creatividad t~ 

tal en donde la habilidad resalta al momento de conjun-­

gar cada uno de estos factores. 

La investigaci6n consta de VI Capítulos, en el primer ca 

pítulo hablamos dé la metodología a utilizar en nuestra 

investigaci6n, consistiendo en análisis, bibliográfico~ 

entrevistas directas u personas conocedoras del ramo de 

la publicidad, visitas a agencias publicitarias que man! 

jan las cuentas de los productores de bebidas alcoh6li-­

cas, hablamos de un objetivo general y específico, plan­

teamos nuestra hip6tesis y problemas finalizando con los 

alcances y limitaciones que tuvimos a lo largo de toda -

investigaci6n. 
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En el segundo capítulo anal izamos la· mercadotecnia.,· pUb(!. 

cidad y televisi6n saéando de cada uno de esto~ efenie!)::.,c­

tos, su definición, objetivo, orígenes; tlpJ~\ t~~ciones 
para que de manera breve pero concisa q~ÓdiH:r~'r~ ~ante - -

las personas que lean nuestra tdsis. 

En el capítulo tercero mencionamos al alcoholismo como 

problema clave de la sociedad-en que ·viv.itnos, debido a 

que es uno de los fletares que Inducen a los consumidores, 

a cometer actos imprudenciales que vienen a lesionar di--

recta o indirectamente a terceras personas, se menciona -

tambidn a las principales bebidas alcohólicas que existen 

en el mercado, su proceso de elaboraci6n y graduaci6n, 

ésto con el fin Je informar a los consumidores y que rea­

licen una autornflexi6n al ver el dafto que les ocasiona -

el consumo de bebidas embriagantes. 

En el capítulo cuatro nos introducimos al análisis de la 

publicidad de habidas alcoh6licas por televisl6n d~ mane­

ra específica, citando los textos, slogan, modelos, etc., 

que intervienen nn los comerciales y la intenci6n que - -

tiene con ellos los productores, se describen y analizan 

desde el punto de vista personal aclarando que fuimos au-



xi liados por eruditos en ra mátcr'i.a., ''Come¡:;tamos Ta ¡íarti-. 

cipaci6n que tienen los mensajes en bÍari'to ~l Jiemp~ y - -

costo en \elevisi.6n, • ' :·¡'é <,·::,. 'Jfr:> 
~\::~·· '.- .-.:·¡ ~ ;•, ;• "<::.:,-;;; 

En el capítulo. quinto se reü~Ja}~5;~ei~ftacl.~s'. de'.la en­

euestil api ic~da, sus' ;bjctívo~,';i~bui:~cion~¿; ~riálisis e 

inter¡íretaci6n de resutados ;, p~r: f~Aa.í{:;~r con. las 'con- -

el usiones. y sugerencias que' h~c~~~s d~s~'Gés de haber ter-
-- ---

minado nuestr~· t-rabajo~ 

Por último, dentro del ·capítulo sexto. presentamos las ·con 

clusiones que consideramos importantes de toda la investi 

g~ci6n y· damos algunas recomendaciones que estamos segu-­

ros ayudarán a los interesados en este campo profesional. 

Presentamos pues, este trabajo el cual, fue elaborado con 

el carino que siempre le profesaremos a nuestra escuela -

y a todos los maestros que nos orientaron en nuestro cami 

no, vaya pues tambi~n un agradecimiento al Lic. Carlos --

Cravito integrante valioso de la Agencia Walter Thomson -

quien maneja la cuenta de carta blanca, as[ tambi6n agra­

decemos la ayuda de la Agencia Osear Leal y Asociados en 



espcciál al Líe. Arturo. Miranda y todas aquellas persona~ 

de Televisa que nos auxiliaron en nues.tra iiivestigaci6n -

y todas quienes participaron de manera indirecta: en.su -­

crcaci6n. 



CAPITULO I 

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 



METODOLOGIADE LAlNVESTIGÁCION 

El prop6sito de:~st~ trabajo es analizar la,penetraci6n ~ . - . . - . - . . -. . - - . 

de los comerciales de. bebidas alcoh6licas po; televÍ.si6n, 

considera.do como un. problem3 social q1;1e ~queja a .todos 

los e~tractos.soclales, 

Uno de los fines de .este tra.bjo es dar conocer. los da--

ñas que ocasionan el consUmo de. p;od~~tos~a'.f:::oi61ic~s;. 

Para ello definimos algunas variables y objetivos mismos 
.. '· -

que nos gUlÚán en._el .·transcurso de la investigación, a -

continua~i6~~d~~¿ji~i~~s cada uno de ellos: 

VARIABLE· INílEPENDI ENTE La pene trae i6n de los comercia les 

de bebidas alcoh6llcas por telcvi 

si6n se comprobará al terminat la 

VARIABLE D6PEND1ENTE 

encuesta. 

Se analizará la penetraci6n de. 

los comarciales de bebidas alcoh! 

licas por tclevisi6n, 



DEFINICION OPERACIONAL Informar a la sociedad del problema 

:que resulta el permanecer tanto 

tie~po frente al televisor, por 

otro lado, comentarles qué comercia 

le~ son tan sutiles que no nos da-­

mos cuenta del daílo que ocasionan, 

siendo pue~ un llamado a los padres 

OBJETIVO GENERAL 

OBJETIVOS ESPECIFICOS 

- -
def familia para que eviten que sus 

hijos permanezcan tanto tiempo _fr_e!!_ 

- te al televisor. 

Analizar a .través de una investigl­

ci6n de mercados l~ penctraci6~'dri 

los comerciales de bebidas alcoh6li 

cas por televisión. 

Determinar qui! factores de la publ!_ 

Cldad inducen a -i a compra. 

Analizar la penetración mental que 

tienen los comerciales de bebidas -

alcochólicas. 
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Determinar qué es lo que gusta o -­

disgusta oe los comerciales de bebl 

das a los consumi¿6res, 

Determinar qué comercial· de· bebidas 

alcoh6licas es el preferido oe los 

consullli.dore·s.' 

Analizar frases, slogan, textos, 

imagenes, sonidos de los comercla--

· 1es de bebidas alcoh6llcas por tel! 

visi6n. 

Determinar daños, origenes y conse­

cuencias de las bebidas alcoh6lica~ 

Determinar las principales b.ebidas 

.. alcohólicas que hay en .. ffiercado, 

Conocer y visitar las agencias de -

publicidad que manejas las cuentas 

de los productos sujetas a estudio. 

9 



liIPOTESlS 

Conocer. el· funcionamiento de una -

agencia de pub1icÚaÁ; 

'~C~'~'. ;: :-::,~{> '.· • :)·- ' 

Adquiifr fa e~~erienéi.°a qué tienen 

lo_s profesiónÚesen .el ramo para 

aumentar nuestros .conocimientos 

respecfo a la publicidad. 

Definici6n de Hip6tesis. Es una -

suposici6n suscepiible de ser com· 

probada. 

Se vive-bajo·el influjo-ihconcien-

te de la tcl~visi6n, misma que nos 

condiciona conductas, hlbitos y 

--costumbres que-quedan fijos en _la_ 

mente de los consumidores despu6s 

de recibir Jos mensajes de las be-

bidas alcohólicas. 

A trav6s de la invcstigaci6n nos -

10 



DELIMTTAGJON DE LA -

INVESTIGACION 

esforzaremos por comprobar si la 

hipótesis presentada es verdadera 

o fals.a. 

Con.e ei_ objeto :de enriquecer nucs-
. __ - - ----· .-_ ·-

tra Ü~is. y nues}ros coriocimlen- -
~ - -· . _,. - - ~ 

·tos visitaremos a las siguientes 

empresas: 

Cerveceria Cuauhtémoc 

Bacardi y Compañia 

Ccrveccrfa Modelo 

Orvañanos y Publicidad 

Walter Thompson 

Osear Leal y Asociados 

Noble y Asociados 

Casa Pedro Domecq 

Panamericana Oglivly G Mather 

Se aplicará un cuestionario piloto 

11 



el cual arroja~I resultados, mismos 

que .servirán de herr-míticnta para co 

rregirlo-y~asl_elaborar otr6 que 

sea lo más- certero .posible. 

La encuesta que aplicaremos estará 

~iiigida a ~studiantes de 15 a 25 

años J- amas de casa, comerciantes, -

ejecutivos que oscilen en una edad 

de 25 a 45 afias, también se aplica­

rá en agencias de publicidad pura -

que nos transmitan sus conocimicn- -

tos y por dltimo, acudiremos a aleo 

h6lico~ an6nimos para platicar con 

estas personas y saber si influy6 o 

no la publicidad en su forma de be-

-- bcr. 

El estudio se llevar5 a cabo median 

te la técnica de na entrevista per­

sonal, con aplicaci6n de un cucstlo 

12 



nario semiestructurado, compuesto 

por preguntas abiertas y cerradas. 

La encuestra se hará en base a obj~ 

tivos delineados anteriormente, pr~ 

via confirmaci6n de los mismos en · 

la investigaci6n cuantitativa y cu~ 

litativa. 

La poblaci6n~de interes estará int~ 

grada por j6venes y adultos que re­

siden en el Distrito Federal. 

El tamaño de la muestra, se propone 

400 casos, con este tamaño de la 

muestra el margen de error al que 

estarán afectadas las estimaciones 

será de + • 5% para el nivel de ca~ 

fianza del 95%. 
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CAPITULO II 

SEMllJ..ANZA DE CONCEPTOS BASICOS GENERALES 



CONCEPTOS llASICOS GENERALES 

MERCADOTECNIA 

Todos leis seres human.os en esta vida nacemos, crecemos, nos 

reproducimos y ~orimos, pero la .vida no tendria ningdn sen­

tido sj no ··se . .vive.por algo, ün fin, un objetivo, una meta. 

Es ·por ello, que se~le critica a una persona cuando vive 

sflló. por vivir, de ahí esa frase celebre que dice "todos na 

cellios y mor_imos, pero lo importante es qué hacemos mientras 

vivimos". 

La mercadotecnia es una técnica creada por seres humanos y 

no tendria rozón de ser si no tuviese un fin, ~ismo qu~ le 

permita servir Cr>mo herramienta para la consecusi6n de 

otro. Esto es, lo que nos impulsa a emitir un objetivo 

que englohc hre\•cmcntc, que __ pcrsigue la mcrcadotecnica. -

OBJETIVO 

Determinar las necesidades, deseos e intereses de los mer-

14 



cadas, meta y entregar Ja satisfacci6n más efectiva y efi­

caz de tal.manera que se preserven. 

Este es un llamado a todas aquellos personas inmiscuidas 

en: la materia, para que conjuguen sus inquietud'es;·-·expe- -

riencias, ideas, pero sobre todo conocimientos para que 

se llegue al fin propuesto y con ello se ·a-gigant_e la ima-­

gen de la compafila, se acrecente l~ utilidad y lo- ~ás i•-: 

portante, se satisf~ga las necesidades del consumidor. 

La mercadotecnia es considerada como el coraz6n 'dé infinY­

dad de negocios, se situa como la raz6n principdr de~l~ 

existencia de miles de empresas lucnltivas-r':nastn_ no lu-­

crativas, el concepto moderno le reconoce su.pa¡l';;'J:. .. como.-la-­

princ ipal generadora de ingreso a través -ele la:s.,Vent_as,;· 

Su naturaleza misma, la ha colocado co_mo el área'• fun-cional 

más importan te Je toda empresa, es por __ elJ:o_- cil!.11_.:d_cbe·_,con--
--- --_ -· - -- . - -. -.,,. 

tarse con un departamento específicamente dedica~o a-esta 

labor, sin importar el tamafio o giro de la empresa. 

Como generadora de empleos juega un papel vital, en nucs--

15 



tro pafs y en todo el mundo existen un sinndmero de agen- -

cias que se dedican a esta interesante y ~reativa tarea de 

la adminlstra¿l6n. 

Como tal lucha porque la empresa permanezca en los mercados 

de alta competencia y de continuo cambio, se preocupa "por -

cubrir toda• las posibles necesidades ~e los mercados y sa­

tisfacerla, de esto y m1s, nos hablan las siguientes defini 

cienes: 

MERCADOTECNIA 

Es un sistema total de actividades empresariales en fnt! 

ma integración destinadas a planificar, fijar precios, -

promover y distribuir productos y servicios que satisfa­

cen necesidades de los clientes actuales y potenciales -

" (Wil liam J. Sta ton Pag. 42). 

Es una orientación administrativa que sostiene que la ta 

rea fundamental de la organización es determinar las n!'._ 

16 



cesidades y deseos del mercado meta·y adaptar a la organl_ 

zaci6n para entregar las satisfacciones deseadas de modo 

más efectivo y eficiente que los competidores (Dirección 

de Mercadotecnia, Philip. Kotler Edit. Diana. Pag. 51). 

Es una t!cnica que incluye todas las operaciones de una -

empresa que influyen y determinan la demanda potencial y 

existente en el mercado y activa la oferta de los bienes 

y servicios para satisfacer esta demanda (Fundamentos de 

Marketing, Harry A. Lipson. John R. Darling. Pag. 8 Edit. 

Limusa). · 

Es un proceso económico mediante el cual se cambian bic-­

nes y servicios y se determinan sus valores en t!rminos -

monetarios (Edward A. Duddy and David Reuzan Marketing). 

(New Yor, Me. Grac Hill Book Co. !ne. 1953 Pag. 6). 

Es la ejecuci6n de las actividades de un negocio que diri 

ge el flujo de bienes y servicios de productor a consumi­

dor o usuario (Glossary of Marketing Terms. 1960. Pag.15) 

17 



Todos estos conceptos aumentan la importancia que tiene pa­

ra la mercadotecnia el consumidor, ya que este es el princl 

pal punto de partida. 

Se dice que las actividades de esta técnica inician con el 

consumidor y terminan con él, es decir, empiezan cuando se 

descubre una necesidad, se satisface y se crea una nueva. 

Toda organizaci6n debe considerar que la mercadotecnia no -

termina cuando se satisface una necesidad sino que siempre 

habrá otras y corto y largo plazo, deben cuidar que al sa-­

tisfacer una neLesidad no origine aspectos negativos que -

se contrapongan a su objetivo institucional. 

La mercadotecnia es el comportamiento de las diferentes op~ 

raciones o actividades que desarrollo una organizaci6n, las 

cuales a continuaci6n se enuncian: 

Análisis de ambiente 

Medici6n <le mercado 

Desarrollo <le productos 

Desarrollo de Servicios del producto 

18 



Disefio de marca 

Disefio de empaque 

Fijación de precio 

Ajuste de precio 

Créditos 

Fijación de precios de transporte 

Desarrollo de canales de distribución 

Selección de canales de distribución 

Almacenamiento 

Control de Inventarios 

Embarques 

Empaques 

Publicidad 

Ventas personales 

Promoción 

Relaciones pdblicas, etc: 

El papel del Licenciado en Administración en el ~rea de mer 

cadotecnia es de vital importancia, pues deberá proponer 

ideas que sirvan a la empresa pra encausar un producto a 

los consumidores; el conocimiento y dominio de técnicas de 

19 



difusi6n, mensajes public1tarios, promociones, invcstigac -

e i6n de mercados, ventas, t!!nic:as de publicidad, distribu- -

ci6n, etc., incrcmentriíi e.l prestigio ·e imagen de fo empresa. 

El Licenciado en Adininistrac:i6n <leber!i par·ncipar en: 

Como dl.furidii" la imagen de la empresa 

Corno difundir los productos, usos y posibles nuevos usos 

Diseñar y participar en el lanzamiento de nuevos productos 

Diseñar campañas de publicidad 

Diseñar t6cnicas de publicidad 

Diseñar t!nicas de promoción 

Elabor3r investigaciones de mercados 

Elaborar plane~ publicitarios 

Elaborar y controlar pronóstico de ventas 

Elaborar pollticas de incentivos al personal de ventas 

EslaPlecer relaciones püblicas con otras empresas 

Establecer competancia entre la .fuerza de ventas 

Establecer parámetros para la fijación de precios de pro­

ductos 

20 



Proponer y' justificar.-los- medios· de disí.r:i.buci6n 

Proponer ideas respecto a la claboraci6n de marcas y eti 

quetas, cte. 

Es decir su participaci6n será tan amplia .como sus conoci-­

mientos y la empresa a la que preste sus servicios lo perm_! 

ta y deberá estar sustentada en su habilidad y experiencia 

en el área, pero teniendo siempre en consideraci6n el proc~ 

so administrativo enfocado al área mercadologica. 

PUBLICIDAD 

La publicida~'es un elemento cscencial de la Mercadotecnia, 

interviene como tal entre la producci6n y el consumo, es un 

engranaje importante en el mecanismo de la Economía de la -

Empresa, en la oferta y la demanda, etc. Su intervenci6n -

en la Organizaci6n es total, estos aspectos son considera-­

dos en las siguientes definiciones: 

21 



Es toda forma d~ presentación y promoción impersonal de 

ideas, bienes o servicios pagados por un patrocinador 

(American Narketi~g Association). 

Consiste en todas las actividades comprendidas en la pre 

sentacii5ri·a,u11.·1rup_o, de un.mensaje impersonal, oral o -

visuaf· y,¡J·at.roci~ad~ abiertamente, con respecto a un 

producto, servicio o idea (Fundamentos dr. Marketing, Wi--

lliam J. Stanton P. 553 Edit. Me. Graw Hill). 

Cualquier forma de presentación impersonal de ideas, bi! 

nes o servicios por un patrocinador identificado (Comer-

cializaci6n, Me. Carthy Edit. Bce. P. 356). 

Incluye todas aquellas actividades las cuales se dirigen 

a la gente mensajes visuales u orales con el propósito -

de informarle e influir sobre ellas para que compren mer 

cancíns o servicios. (Casos y Lecturas de Comercializa-

ción Edit. F.C.A. P. 78). 

22 



TIPOS DE PUBLICIDAD 

La publicidád es algo' más que tener el producto, asignarle 

un preclo ad~~Uad() y poñerlo en el lugar que necesite el -

client~c.>1~~ ~'iodti~t~s por sí solos no pueden generar ventas, 

es por, ell_oI,qJ{1d mercadotecnia enfoca la publicidad dcpen- -
- ... _ -< ; . ,, ... _- __ -:. --, -

dÍ.endo dd-pro~~ucto y ~l ,me,rcad~ meta que pretende atacar; 

entre -los di fére~t.i~ tipos de p~blicidad destacan: 

NACIONAL 

- PRODUCTOS 

uÚ'J.úa ~ara 'crear una imagen favorable de 

la co~phñia;Ej~: ~asa Pedro Domecq. 

:a-'1a informaci6n que se le da al -

c<lns~mtd~r de que el producto eiciste en toda 

,la nación Ejp. Tarjeta Internacional BANCO!-IER 

e Jnf_o_rmac_i6n_ que se da de determinado producto 

'con el ffo de incrementar su veritas--Ej(i7 G'a-• 

mesa. 
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LOCAL 

SllRVICIOS AL 

Infurmaci6n que se da .s6lo a. determinado sec 

tor del Puis, ya que el J;ioducto no•estli prp_ 

gramado pura iiegiir a '~(i~;~ónas Ejp. Obras -

de Teatro. - -
- . - ' ~ . 

· •• ~~· Aistirigu·/l'Ó0qu~ alLar '1nf:ormaci6n se 

PUBLICO persigue _uii fills·,so~iaV'EJp; Calllpiiñas de Vacu 

SECTORIZADA. · 'Es -aquella que se- selecciona a determinado -

mercado para da~le información del producto 

especial Ejp. Productos Farmncéuticos. 

Se pueden distinguir aDn más, diferentes tipos de publicidad 

pero se considera que todos persiguen un mismo fin; informar 

al consumidor de la "Existencia d2 un Producto". 

Toda campaña o programa de publicidad persigue un orden meto 

<lico, mismo que le permita que el producto sea conocido en 

el firea que se pretende ntacnr, de esto nos hablan las si­

guientes etapas de Ja publicidad: 
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DENOMINACION 

DEFINICION 

EXALTACION 

Consiste. en darle un nombre propio al produ~ 

to qOe lo.distinga d~ los demls de su gener~ 

La publl~idad iiplica una gama de pensamien­

tos de donde surgen infinidad de ideas, y 

hasta. la más simple puede tener ~xito. Asi 

es como nacen las marcas, logotipos, emble-­

.inas, .. etc., _que van. a contribuir a crear la -

imagen'indi~idual del producto y por Jo con­

siguientef ~l .prestigio, 
.. 
:->·. ·> -_.': ... 

s~ i~fi~re:qtie al tener el producto una mar-

ca. ;~-~ra·i :h~y que asignarle características 

·¡irop}as,·que: lo hagan diferente de los demlis 

y darla~ a ¿onoccr al consumidor. 

En esta etapa entrará de lleno todo lo que 

implica. la mercadote_cnia, .pues al enumerar -

las caracteristicas del producto se deberln 

afinar con todas las t6cnicas de Ja public~ 

dad posibles para cumplir con el fin propue~ 

to. 
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INSTRUMENTOS DE LA PUBLICIÓAD 

Existen infinidad ÚtlicniCÚ d~;publicidad y con ellas di-­

versas conibinric¡~nes, dep~nclle~d~• d~l ~;oducto o servicio -
.· ': .-:»~- .. ; .. , ·, > '-'.'- :'::-_ ''···\>·- ,. . 

que se va a dar a conoéeri pero se püede decir que la publi-

Cidad. se basa de los siguient~s :ed~ent'os-:-

Medio 

Lenguaje 

Imagen 

Producto 

El lenguaje se refiere al texto a utilizar que puede ser en: 

Prosa 

Po6tico 

Comparativo 

Descriptivo 

Sentido figurado 

Comtin 
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Los textos pueden ser comuinados: 

Dilllogo 

Monólogo 

La imag.e.n se vale de personajes: 

-Reales' . 

. Hu.manos 

Ausentes 

FicÜcios 

Concic idos 

Desconocidos 

Tiempo: 

Pasado 

Presente 

Futuro 
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Medios: 

Televisión 

Radio 

Periódico 

Carteles, etc. 

Medio Ambiente: 

Urbano 

Campestre 

Deportivo 

Hogar 

Social 

Familiar 

Sonido: 

Canciones 

Melodías 

Ruidos 
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TELEVISION 

La televisión puede hacer progresar las cond.ici.ones· de vida 

humana, se considera como medio de diversión, como foco de 

pcrvensi6n, de cáncer social su potencial pue.de. ser causa 

de enajenación y/o manipulación, dependiendo claro estS, de 

quienes intervienen en su programación y los fines que pers! 

gan. 

La televisión en M~xico hace y es parte de la historia, sus 

primeros indicios se remetan all~ por años 50s con las ideas 

de los señores O'Farril-Azcarraga quienes con el tiempo poco 

a poco van fundando los canales 2, 4, 5 y 9, los cuales con· 

forman a la Empresa Televisa. Por su parte el Gobierno res· 

pon,le creando el Instituto Mexicano <le la Televisión, el 

cual viene a ser la competencia directa de la televisión pr! 

vada. 

Ambas cadenas tienen el objetivo de: 

Contribuir al fortalecimiento de la integración nacional 
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A 

humana 

Evitar iriflucncias nocivas o perturbadoras·~~·des¡rrollo 

arm6nico de la niñez y juventud. 

Contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo a con-­

servar las características nacionales, las costumbres 

del pals y sus traJiciones, la propiedad del idioma y a 

exaltar los valores de nacionalidad mexicana y 

Fortalecer las convicciones democrfiticas, la unidad na-­

cional y la amistad y cooperaci6n internacionales. 

(Fracc. I, 11, III y IV Art. 5 Ley RTCJ, 

Estos objetivos quedan libres para todas las personas a qui~ 



nes ~or curiosidad o .lntcrcs deseen analizarlos y emitan su 

propio juicio de hasta donde son cumplidos. 

PROGRAMACION 

La televisi6n mexicana está estructurada de.un~ manera"tal -

que se adecua a todo~ los g~stos del~teleauditorio~ su pro-­

gramaci6n está conform~da de la siguiente manera: 

Noticieros 

Series filmicas 

Películe.s 

Telenovelas 

Programas c6micos 

Caricaturas, 

Eventos deportivos 

Programas culturales 

Programas musicales 

Concursos 

Programas políticos 

Ct ros 
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Como podemos ver los programas tienden a cumplir .. c.on la may~ 

ría. ele.fes gustos de los espectadores. 

Así:pues ll_publicista tiene todo para anunciar, d~sde mensa 
·, ,.-, 

j~~:para·nifios, mujeres, hombres, deportistas, ejecutivos, -

etc. ,:·es aquí donde debe aprovechar la situaci6n para selec­

cionar ei m~dlo adecuado para su producto. 

32 



CAPITULO lll 

BEBIDAS ALCOHOLICAS 



México e~ uri~a!s afectado por el alcohólismo y en genc-­

ral por el exceso en el consumo de bebidas embriagantes. 

Diariamente contemplamos los destrozos que causa el 

alcohol pues afecta nuestras acciones por encima de nues­

tra voluntad, se apodera de nuestra manera de viv~r. de -

pensar y de actuar, tanto en el medio familiar como en el 

seno de la sociedad en general. 

Su influencia negativa origina graves problemas persona-­

les, que acarrea resultados lamentables, tales como la 

desintegruci6n total de la familia, el ausentismo y alen­

ta la irresponsabilidad en el trabajo. 

Se dice que aproximadamente cada 20 minutos pierde la vi­

da una persona como consecuencia de actos de agresión y -

violencia, resultado del consumo exagerado de bebidas 

alcohúl ios. 

El alcoholismo está relacionado con el 85\ de los asesin~ 

tos que se registran en el territorio nacional. 
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Además de los .heé:hos violentosi. la ingesti6n ele bebidas -

embriagantes acarrea resultados·.·;¡c·gativos/ como la dcpre-

si6n y la carenda'cll' iricentivos:p~ra vivir. 
'· ". t:.'.-:-::: ..:,:_·.·_,,~·-. ::-<' '- ' 

Esto lo dio a conocer el Dr.·LuG ~án,cl!~'z ~é<l~l, investí-

' - .:._.:.;;;:-;:~ 7."_;o'.- ~- -~:__.::; _:-o, e,--_-· .• 

Destacó que las bebidas aréoh6Hca.s traJ1sfoiman.;a un en-.-

fermo, en suicida potencial cura.:'.tasa:de .mortandad supera· 

incluso a los accidentes. 

Este boletSn, sefial6 que los actos originados por la in-­

gestión de hcbiclas se dividen en intencionales e impruclc! 

cialcs. 

Los primeros agrupan suicidios, cr1menes, asaltos y deli-

tos sexuales. 

Los imprudenciales, son los accidentes en el hogar el tr~ 

bajo, choques vchiculares, personas ahogadas y quemada en 

estado de embriaguez. 
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Dentro del marco de los actos intencionados, destaca el -

ataque sexual bajo el. influjo del alcohol. Porque es c~ 

pa~ de perturbar la conducta humana a grado tal, que lnd~ 

ce al agresor a atentar contra sus propios principios y -

Jo convierte en·un individuo .lesivo para la sociedad y su 

familia. 

. .. 

imprudenciales se si-Por 1ci qÜé ~e 

tuan en primer )ugar_·los. accidentes automovilísticos, en 

los cuales. e's'tá: presente- en un ·.15\ el fact'n alcoh6lico. 

En cuanto a las consecuencias, en la repdb!ica existen ca 

si dos millones de minusválidos por el abuso del alcohol. 

Una situación alarmante es que va en aumento el ndmero -

de mujeres alcohólicas, hace una decada (1979), habb una 

mujer por cada JO hombres, hoy en dfo (1989) se estima 

que son 4 mujeres por cada JO hombres, como resultado de 

la participación femenina en actividades educativas y la­

borales, antes exclusivas de los varones. 
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PRINCIPALES BEBIDAS ALCOHOLICAS 

AGUARDIENTE 

CERVEZA 

RON 

ques_e obti_cnc por destilación del -

llquid6 azucarado y fermentado que general­

mente tiene el aroma y el sabor de Ja sus--

tanela q~e se emplea para el mostó, se div! 

de en dó~ clases: secos y ~nisados, depen-

diendo de la cantidad de anis anadidu, en -

61 su graduación va de los 20 a 24 g¡ . 

Bebida alcohólica obtenida de la cebada ge! 

minada, el amargo sabor y aroma que tiene -

se debe a una sustancia que entra en su el~ 

boraci6n y que se obtiene de los conos de -

la flor de lOpulo, se dice que la buena cer 

veza debe ser transparente y cuando se vier 

te en el vaso, debe formar una capa de esp~ 

ma su graduación es de 8 gl. 

Licor de sabor y olor fuerte, se obtiene 

por fermentación y destilación de productos 
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GINEBRA 

CONAC 

azucarados procedentes de la fabricación de 

la cafia de azücar, el ron contiene de tin 65 

a 70% de alcohol en cada litro, su color se 

debe al contenido de clavos de especia, az~ 

car quemada, brea y ciruelas, su graduación 

oscila alrededor de los 38 gl,. 

Bebida que se obtiene por la destilación 

del alcohol, procedente de cereales, bayas 

de enebro y otras plantas aromáticas, las -

principales variedades de ginebra son la 

inglesa y la holandesa. 

Es un producto natural del vino, su origen 

proviene de aquellas viñetas francesas y h~ 

landesas en cuya regi6n sucedla el comercio 

de vinos y era tal la demanda, que Jos cam­

pesinos optaron por abandonar los antiguos 

cultivos para dedicarse de lleno al cultivo 

de la vid, ~sto origin6 un exceso en la pr~ 

ducci6n y se tuvo que tirar parte de las 



cosechas pero, cuando se estaba al .borde de 

la ruina a alguien se le ocurii6.que .en yez· 

de tirarlo lo convietieran en ~lcohol, usan 

do.el procedimiento antiguo. 

La destilación del vino consist1a. en·calen­

tar gradual mente el contenido del· alambique 

para separar la esencia del vino y de las -

dem~s sustancias que contiene. 

El aguardiente asi extra1do es incoloro y -

tiene una graduación de 65 a 70\ de alcohol, 

se conserva en pipas de roble, por la -

acción del tiempo la esencia de la madera 

perfuma el aguardiente que a su vez pierde 

por evaporación, una parte de la fuerza - -

alcoh6lica y adquiere su tinte dorado cara~ 

ter1stico de esta bebida, al mismo tiempo -

que sus propiedades de aroma, sabor y bou-­

quet. 
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WODKA 

WHISKY 

Es una bebida ~lt~mente refinada y destilada 

por un proceso que elimina todas las impure­

zas, sabores y olores inherentes al alcohol, 

por lo tanto, es incoloro sin sabor ni olor, 

deja sin aliento al~oh6lico, vigoriza las 

propiedades de cualquier bebida acentuando -

el sabor de otras al combinarla. Su naci--

miento aconteci6 en Rusia pero fue hasta el 

Siglo XVI cJando tom6 su actual nombre que -

quiere decir aguita debido a su insipidez y 

caracteristicas similares al agua. 

Es una especie de aguardiente que se fabrica 

en Inglaterra, Canadá, Estados Unidos y esp~ 

cialmente en Escocia, destilando la malta y 

cebada cuya germinación se consigue a base -

de calor. 

La elsboraci6n del Whisky es delicadisima, -

el primer proceso que sufre la cebada es el 

de su limpieza que se realiza de una manera 



esmerada, pasa a unos depósitos en los que 

se remoja con agua fria y pura al igual que 

se usa la cebada para la fabricaci6n de la 

cerveza, se le deja germinar en lugares es­

peciales removiéndola ~on palas de madera -

periódicamente y conservándola en un ambie~ 

te adecuado, cuando la germinación ha logr~ 

do su desarrollo conveniente es pasada al -

horno para secarla, después de dejarla madu 

rar se muele y se mezcla con agua caliente 

posteriormente se le extrae la sacarina que 

contiene, el liquido que queda se le llama 

mosto, éste se somete a la fermentación y -

terminado ya el proceso se destila. 

Dos alambiques tienen esa clase de destile­

rias, la maybr y el menor, terminado el pr~ 

ceso de fermentación se hierve el mosto y -

el continuo calor produce el desprendimien­

to del alcohol que convertido en vapor se -

hace pasar por unos tubos de cobre sumergi­

dos en agua fria en donde se condensa el 
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alcohol evaporado, pasando seguidamente al 

recipiente de aguardientes flojos o prima­

rios. 

Esta clase de alcohol no tiene la pureza ne 

cesa ria ni la fuerza indisp~nsable para que 

se sirva como whisky, pasa a un segundo 

alambique de donde se cxtr::ic un alcohol fi-

nisimo, 6ste es cmbasado en barriles y pasa 

a los dep6sitos ubicados en bodegas subte-­

rr5neas donde permanece muchos afias madura! 

do, este envejecimiento natural en los ba-­

rriles a través de los años, es lo que le -

da ;11 whisky su aroma )' el grato "bouquet" 

que posee. 

Existe una regi6n del planeta entre los 30' y 50' de lati 

tud norte conocida internacionalmente como LA FRANJA DEL 

VINO porque en ellas se localizan las regiones producto-­

ras m5s afamadas como son los paises europeos Francia, 

Alemania, Italia y España, asl como en América del Norte 
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que de unos años a la fecha se ha significado como rcgi6n 

productora d;: vfoos de calidad-, en este sitio se cncucn·· 
··.·.-- ' 

tru California que -en u~ futuro dará mucho de que hablar, 

pue.s Yendrti a acrecentar productos vi ti vinicolas. del pais. 

México, es uno de los principales paises _a·nivel,mundial 
'~~ - ~ - _- - ~-

en consumir \'lno, ésto se debe, a que-las·:empres_as de_ 

este giro acaparan todos los cs~a~fo-~ infcirmativos de Jn 

tel~visi6n dcopués del tiempo _legal. 

Aunado a ésto se cuenta con una gran variedad de produc·-

tos tanto vinos, brandies, cerveza, etc. para escoger, que 

a continuari6n se citan: 

Carta blanca 

Bohemia 

Corona 

Klostcr 

Teca te 

Negra modeJ., 

Noche buena 

XX 

Colosal 

Cruz blanca 

Flor de moctczuma 

PacHica 

Suprema 

Victoria 

Quitapon 

Chihuahua 
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XXX 

Indio 

BRANDYS: 

Presidente 

Don Pedro 

Alfonso X 

Azteca <le Oro 

Etiqueta Negro 

BobadiJJa 103 

Reserva Je la Casa 

Parras de Madero 

Napole6n 

Club 45 

Suntory 

RONES: 

Bacardi Aficjo 

Lagger 

Richarson 

Veterano 

Fontenar 

Driano 

Viejo Vergel 

San Marco 

Madero 

Alexander 

Cordon Real 

Prcmicr 

Porras Alejandro 

Corsario 
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Bacardí Blanco 

Bacardí Oro 

Castillo 

Oso Negro 

Lite 

VODKA: 

Oso Negro 

Kanker Kurud 

Roskaya 

Sun tory 

TEQUILAS: 

Sauz a 

Conmemorativo 

Tres Generaciones 

Cuervo 

Coctel Margarita 

Gale6n 

Glorias de Cuba 

An.tillano 

Potosí 

Smirnof 

Rukka 

Wiborowa 

Mira leí 

Viuda de Romero 

Villa Villa 

Reyes 

Don Pancho 

Xalisco 
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AGUARDIENTE: 

Cien Fucgoc; 

Campeón 

Huarache 

Flama za 

Zicales 

COl'JAC: 

Mnrtell 

U.S.O. P. 

WHISKY: 

Jhony Wnlkcrs 

Buchanans 

Black and White 

J. B. 

Chivas Rcgal 

Texano 

Ch ar anda 

Criollo 

Le6n 

Curvasier 

Henessy 

Cutty Sark 

Old Toris 

Robert Brown 

Old Par 

Cent rea u 
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VINO TINTO: 

Los Re)'es 

Calafia 

Chatillon· 

Bac:cci 

Santiago 

Viñ:tlta 

Noble 

Lariñon 
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CAPITULO IV 

LA PUBLICIDAD DE;BEBIDAS ALCOHOLICAS 



La publicidad de bdbidas alcoh6licas emite mensajes a - -

trav&s de uria gran cantidad de t6cnlcas las cuales los -­
multiplican utilizando todos los medios de comunic:ición 
posibles, ll&mese televisión, prensa, radio y carteles. 

Los comerciantes dictan una moda, los nuevos mensajes es­

t6n en boca de todos, de ellos, se repiten frases, canci~ 

nes, textos, se hacen bromas, chistes y hasta albures, d! 
ficilmente se olvidan, las calles y avenidas están invad! 
das por cartelones los cuales anuncian infinidad de pro -
duetos existentes. 

La publicidad de este sector aparenta un status~de placer, 
de lujo, de ilite pero no elogia a ninguno (por ley), ha­
bla de momentos de relaci6n, de poder, de decisiones (Ca~ 

ta Blanca, Bacardi, Don Pedro, Viejo Vergel, Passport - -

etc). 

Ofrece imágenes preciosas y fascinantes, lo cual provoca 
que el consumidor envidie ese momento e inconcientemcnte 
acepte el llamado por porte de los comerciales para que -­

consuman el producto anunciado. 

Los mensajes muestran un medio ficticio rodeado de gente 
aristrocritica, lujo exagerado y ambiente agradable, pero 
en realidad son situaciones totalmente opuestas a las que 
cst5mos acostumbrados a vivir. 
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La publicidad pretende que el consumidor sienta que la -

moda ha cambiado, que los tiempos son otros, que la gen­
te dej6 de tomar Don Pedro para cons11mir Bacardi Añejo u 
otra bebida aparentemente de mejor calidad y de mas re-­
nombre sin saber que ésto no es mas que el res11ltado de 
un proceso de publicidad previamente establecido. 

ANTECEDENTES DE LOS COMERCIALES DE BEBIDAS AL -
COHOLICAS f.N TELEVIS!ON 

Los comerciales de bebidas alcohólicas tuvieron mayor -­
auge con el nacimiento de la televisi6n pues al momento 
de la creación de este medio de com11nicación, s11rgió la 
necesidad de contar con medios financieros que vinieran 

a servir Ja soporte para mantener en vida este proyecto. 

Fu6 así como surgi~ la renta o venta de espacios; ~sto 
fue aprovechado por las grandes empresas que en ese en -
tonces y hasta la fecha tienen la solvencia econ6mica 

para anunciarse en este medía, que viene a ser el más ca 
ro de todos los existentes. 

Si observamos detenidamente durante varios dias los co -
mcrcinlcs qu0 pasan en telcvisi6n y verificamos que tipo 
de productos son los que se anuncian y que empresa us la 

que los ofrece s~ puede comprobar que son grandes organ_!. 
zaciones transnacionalcs las que ocupan la mayoría de ·­
los espacios; entre las que destacan se encuentran las -
siguientes: 
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EMPRESAS VITIV!NICOLAS 

EMPRESAS REFRESQUERAS 

EMPRESAS RAMO MUEBLERO 

EMPRESAS AUTOMOTRICES 

EMPRESAS ALIMENTICIAS 

Los primeros comerciales que aparecieron por tclevisi6n 

es 16gico pensar que eran de calidad deficiente ya que 
no existían las t6cnicas sofisticadas que ahora hay, -· 

las cuales permiten que el comercial sea un reflejo 
id6ntico de Ja idea original del publicista. 

Desde entonces y hasta la fecha dos empresas vitivinlc~ 

las son las que han acaparado los espacios publicita -­
rios por televisl6n estamos hablando de la Casa Pedro -
Domecq y la Cla. Bacardi. 

LAS CUALES ANUNCIABAN SUS PRODUCTOS DE LA SIGUIENTE MA­
NERA: 

llíigase presente 
con Brandy 
P1·e s idente 
El Brandy con sabor 
de riqueza natural 

7 Kilos de uva 
en cada botella de 
Brandy 
Gran Reserva 
San Marcos 

Brandy Club 45 
ra lo sabe 
Club 45 
y soda 
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su preferencia por Club 45 desde 
hace muchos años nos permite 
conservar la misma insuperable -
calidad 

DE ESTA FORMA ERAN ANUNCIADOS ALGUNOS PRODUCTOS ALCOHOLl­
COS A FINES DE LOS ,\;~OS SESENTAS POR LOS SETENTAS SE DA-­
BAN A CONOCER AS!: 

CASA PEDRO DOMECQ GRACIAS A USTED 

Bacardi 
El Ron de mayor venta en el mundo 

Vodka 
Suntory 
La llave de la combinación 
Vodka Suntory 
100 i de grano 

Usted ya lo conoce 
algusto Brandy 
no lo juzgue por su precio 
a Brandy algusto hay que juzgarlo 
por su ca 1 idad 

La riqueza natural del sabor de 
Presiden le 
esta presente 

En esta navidad 
un buen presente es 
Brandy 
Presidente 
el Brandy con sabor de riqueza 

En estos textos podemos analizar que utilizaban la técni­
ca de repetir muchas veces el nombre del producto para -­

que ¡ste quedara fijo en la mente de los consumidores 6 -
también le atribuían cualidad que se dudaba que tenía así 

~on el tiempo las técnicas van mejorando y la creatividad 

aumentando para dar como resultado lo siguiente: 
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asi con el tiempo las técnicas van mejorando y la éroati­

vidad aumentando para dnr como resultado lo siguiente: 

La cerveza es pureza 
Lo que un buen brandy necesita 
Cord6n Real lo tiene 
Cord6n Real un buen brandy 
Anejado naturalmente 
En barrica de roble blanco 

La rubia que todos quieren 

La bebida siempre joven 
Porque joven es el sabor 
Porque joven es el fruto 
de la Flor y Fruto 
que la crean 
Cerveza es pureza 

Brandy algus to 
cuando no se es tan conocido 
hay que esforzarse más 

Antes que con nadie quede bien con usted mismo 
Brandy Cord6n Real sigue cuidando 
su tradici6n por eso decimos que esta 
hecho para quedar bien 
Brandy Cordón Real para quedar bien 

En este lapso ya empiezan a utilizar textos que con el 

tiempo vinieron a tener éxito tal vez inesperado tal y 
como lo platic6 el creador del slogan de superior en -

la columna de Universo Publicitario del Universal los 

cuales nunca se imaginaron que estas frases iban a es­

tar presentes hasta esta época, es aquí donde empieza a 
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hablar de la época de bonanza de los mensajes, empezaron 
a utilizar a personajes famosos que vinieran a avalar la 
calidad del producto, fue el caso de la Casa Vergel que 

utiliz6 al internacional actor Antony Qucnn, quién pro -
nunciara la fra::e "SI LAS COSAS DIFICILES SE llICIER,\N FA 
CILMENTE CUALQUIERA LAS llARIA" posteriormente pasaban 
los de Presidente en donde aparecía uno pareja de caba 
llos galopando, comercial que mucha gente lo reldcianaba 
con el sexo. 

Otros mc'nsnjes que parn nuestro gusto estuvieron muy 

bien realizados por el impacto que tuvieron fueron los 
de Don Pedro como ejemplo tenemos aqu61 que decía: 

"En el trascurrir del tiempo hay momentos que son únicos, 
el sabor y delicado aroma de Don Pedro, despierta justo­

en el momento cuando se paladea, Don Pedro el Brandy que 
tiene el Don". 

Ahora bien si nos ponemos a analizar los comerciales dc­
antaño con los actuales veremos que existe marcada dife­
rencia en todos los aspectos pero aún así no dejan de ser 
intcresnntcs. 
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TI E.llPO DE OCÚPACION DE LOS COMERCIALES DE BEBIDAS EX T.V. 

Y COSTO 

Los comerciales de bebidas alcohólicas en Televisión, -­
ocupan aproximadamente una hora completa del día, debido 
a que pasan alrededor de 60 comerciales diariamente en -
los canales 2, 4 y 5 <le la televisión privada, 

Aunque la participación de los cortes estfi limita<la por­
la ley, esta misma, los ha situado en horarios estelares 
en el tiempo que la mayoría de las personas Je encuen- -
tran en sus hogares, y casi todos est&n frente al televi 
sor. 

Lo anterior sin contar con los comerciales de bebidas -­

disfrazados, tales, como los anuncios del festival Valo­
res Juveniles, Asociación Nacional de Vinicultores y Ca­
sa Pedro Do~ecq los cuales pasan a una hora tPmprana 

cuando los niftos cst5n viendo \J televisión. 

El costo que implica la renta del tiempo para anunciar 
estos productos es \'crdaderumcnte elevado, nosotros es t!, 
mamos de acuerdo a tabla de tarifas proporcionada por 
TELEVISA que la cifra supera Jos Sl,000'000,000.00 anual 
mente, a todo esto, hay que anotar el porcentaje de din! 
ro que le corresponde a la Agencia que lo elaboró. 

Todo lo anterior nos pone a pensar; que sería de la edu­
cación en México si se le destinara un porcentaje de las 
ganancias que genera este Sector para elevar los índices 
de Alfabetización. 
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CLASE 

'AAA .. 

11 00 

24 00 H•s 

"A'' 
'24.00 . 

17 00 Hrs 

"AAA'' 
17.00 . 

24:00 .. t,S. 

"'A" 
24:00 .. 

17~00 HU. 

60'• 
40·· 
Jo·· 
20" 

TELEVISA TARIFAS 
ANUNCIOS DENTRO DE PROGRAMAS 

OURACION CANAL 2 CLASE OUflACION CANAL4 

ao·· 81'900,000.00 ··A.Al\" 60" 9'000,000 ºº 
40' 54'fi00,000.00 1 ~l ºº •o. 6'000,000 00 
JO .. 40'950.000 00 n JO .. 4 '500.000.00 
20" 27'300,000.00 24 00 Hn1 20" J'000,000.00 

"AA" 60" 6'000,000.00 
17.00. 40" 4'600,000.00 . JO" 3'450.000 00 

19 OOHrs 20" 2'300,000.00 

60 .. 40'500,000.00 ''A" 60'' 5'100,00000 
40" 27'000,000.00 24:00 40' 3'400,000.00 
30 .. 20'250,000.00 . JO" 2'550,000 00 
20" 13'500,000.00 17.00 H•5 20" l '700,000 00 

ANUNCIOS EN CORTE DE ESTACION 

60'" 69'300,000.00 ''AAA" 60" 7'000,000 00 
40·· 46'200,000.00 1S.OO 40" 5'200.000 00 
30" 34'650,000.00 JO'' 3'900,000 00 
20" 23'100,000.00 24·00 Hrs ;'O" 7'6011.C'OO 00 

"'AA" (iQ'" 6'000,000.00 
17·00 40' 4'000,000.00 . 30' 3'00J.000 00 

19 OOHro; 20" 2'000,000 00 

60" 36'000,000.00 .. A .. 60" 4'050,000 OJ 
40 .. 24'000.000.00 2:.i ºº 4(1' 2'700,COD.OO 
30 .. 18'000,000.00 n JO" 2'025,000.00 
20·· 12'000,0:)0.00 1 7 00 Hrs 20. 1'3!'tl,f00 00 

TA111FAS ESPECIALES 

NOTICIEHO 
''24 HOHAS'' 

• PERMANENCIA VOLUNTARIA 
CANAL 4 Of' Y 25 CSTACIONES DE PROVINCIA 

CVS n·i Pt,OUETE 3 Sf•O": S 
1-'·A". 1·"AA '. 1-''AAA" 

ns·goo.000.00 CURACION 

64'600.000 00 
"18'450,000.00 60" 55'500,000.00 
32'300,000 00 40' 37·000.000.00 

JO" 27'750,000.00 
20·· lB 500,000.00 

EN VIGOR A PARTIR OEL 10. DE DICIEMBRE DE 1987 

CANALS 

54'C00.000 00 
30·000.000.00 
77'000,000.00 
1 s·ooo.000.00 

40'500,000.00 
27'000.000.00 
20'250,000.00 
13'500.000.00 

:n·ooo.000.00 
18'000,000 DO 
1 J'SLJ0.000 00 
9·000.000 00 

45'000,000 00 
30'000.000 00 
n-500.000 00 
15'000.000011 

JJ'ODO,CV0.00 
:nooo.ooo oo 
16 500.000.00 
11 '000,000.00 

'}1'600.000 00 
14'400,00000 
10'BOO,OOC 00 

r:·oo.000.00 

NOTAS IMPORTANTES: Lo publ1c1dod que se hog111 PtHCI * E5to U;rifll o~tA Su¡cltt a modihCIJCión 
c•garrO!o sólo podrll transm11irs.o e por1ir de lns 21 :00 porel 1ncromentod1t nuevas osl1Jc1ori.es. 
Hrs l•S b,!b•tt•s elcohOl1c11s con gr•duar:10n 20• Gay 
luUoc o más. SOio pOd•ll,.. anw.,c1oru • p~rtot d(l les ESTAS TARIFAS NO INCLUYEN El 15 % DE l.V.A. 
2~.00 Hrs 
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FACTORES SOCIOSICOLOGICOS 

Una inquietud de los publicistas es tener la certeza de la 

efectividad. de sus mensajes y de la reacción de los consu­
midores ante 6stos, para lograr su objetivo utilizan dife­

rentes técnicas para persuadir nuestra mente y para ello 
se valen de diferentes factores sociocolÓgicos entre los -
que destacan: 

COMU1'1 CACION 

MODELO 

COMUNICANTE MENSAJE CANAL AUDIENC!A 

* • EM l SOR RECEPTOR 

~ RETROALIMENTACJON~. 

En todo proceso de comunicación se encuentra que no sólo -

el comunicante, mcr1saje y canal son factores para persua -

dir a la audiencia, ya que 6sto depende de las caracterls­
ticas de quienes reciben los mensajes, entendiendo por es­
tas el estado de ;nimo de quienes reciben los anuncios de 
bebidas alcoh6licas, 115mcse indiferencia, strees, situa -

ci6n econ6mica, dichos ele~entos dar&n la efectividad al -

mensaje ya que pueden aumentar o disminuir el efecto de la 
ryersuación. 
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A travls del proceso de comunicaci6n se crea un clima de -­
opini6n, se refleja una asociaci6n e intercambio de datos -
e ideas sob1c un tc1na de interes. Algunas aceptaciones pl1~ 

den ser origen de influencias externas (efectos de la p11bl! 
cidad). Es por ello que la comunicación debe utilizar len­
guajes claros entcndibles para el mercado que se pretende y 

se llegue al fin propuesto. 



MOTIVAC!ON 

Se define como una atenci6n por parte del individuo hacia 
una tcnsi6n que se produce déntro de él, que le excitar le 
impulsa -a efectuar una acción que minore esa tensión. 

Es n~cesario-que todo publicisti conozca los porque de la -
conducta de los consumidores y asi influir en ellos. 

Todas las acciones del ser humano tienen:una causa y ün efe~ 

t6, li motivación puede ser conciente o lnccnclentc es decir, 
el sujeto puede darse cuenta o no de que es Jo oue lo lleva­

ª d~sarrollar determinada acci6n. 

Los sicol6gos afirman que muchas acciones son afines en inf_!_ 
nidad de individuos, es aqui donde los publicistas aprove -­
chan la situación para influir en grandes grupos. 

LOS MOTIVOS SE CLASIFICAN EN : 

PRIMARIOS 

Hambre 
Sed 

Vestir 
Dormir 

SECUNDARIOS 

Rcl. humanas 

Perfeccionamiento 
Posesión 
Auto real izaci6n 

rnoc IONAl.ES 

Seguridad 

Miedo 
Tcmneramento 
Agresión 

Irá 

Instintos 
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J.n influencia <l..:• 1:1 111ot iv.1c.ión p11edp ft'~llmirsr: nsí: 1•n .indi 

vi<luo dcsconocf.:' sus propios motivos, a menudo, son comp le-­

jos, el f>l1bJicistn los estu<lln ¡1arn <les¡1ertar en el consu-­

mi<lor tina neccsi<ln<l y este busque satisfnccr1n, 11;1ra en­
tender la c.on<ltH·ta. humana es ncccsnrjo que el publicista C!,! 

tienda el aspecto indivunl y social de ln motivaci6n para -

enfrentar a el y lograr el objetivo propuesto. 
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.INSTINTOS 

Los instintos ~on condiciones innatas que aprovechan los P2 
blicistas para aplicar los mensajes. 

Se entiende por instinto toda una suma de energía siquíca -
que_ imparte direcci6n a los procesos sicol6gicos adaptados­

ª ~na finalidad, de la que el ser que actua no tiene gene-­

rafmente conciencia. 

Considerando la definici6n anterior citamos algunos instin­
tos que son utilizados por la publicidad. 

Instinto del Miedo.­
Pa rtena 1 

Apetencia 

Sexual 

Ahorro 
Prestigio 

Sed 
Ternura 
Hig lene 
Supera e ión 

Status 
ComotlitlaJ 
Cultura 

Diversi6n 
Fantasía 

Compañías de Seguros 
Shampoos 

Empresas dedicadas al giro alimenti­
cio. 

Comerciales de vinos, cervezas, per­
fumes. etc. 

Jlanco5 
Cías. de Aviaci6n. 
Cías. Refresqucras 
Kleen Bebe 
Jabones 
!1anca Serfin 

Ford, Chevrolet, American Express 
Colchones 
Pcri6tlicos 

Vinos ccrvcins 

Panthon, Cougar, etc. 
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LENGUAJE E HIAGENES 

La publicidad envía una gama de idea~ de ·figuras, sonidos, 

textos e. imágenes, donde emplea gran variedad de colores-­
signos,logotipos, emblemas, slogan, del uso de estos ele-­
mentas dcpen<lcr5 el 6xito del medio a utilizar llamarse ra 
dio, telcvisi6n o periódico. 

La palabra es empleada para descubrir el mundo que nos ro­

dea para transmitir y resaltar las cualidades de un produE 
to o servicio, para la elaboraci6n de un slogan (Casa Pe-­
dro Domecq una mano amiga tradici6n que obliga, porque Jos 

grandes momentos son mejores cuando se comparte, si las c~ 

sas díficiles se hicieran fácilmente cualquiera las haría, 

por el placer de ser ... Brandy Viejo V~rgr.I, la palabra o­
bliga a sentir sensaciones que nos inducen a actuar tal y­

como desean las personas que laboran los mensajes. 

La palabra en publicidad coopera con mucho en la venta de­
un producto, las frases que conforman un texto Jan al Con­
sumidor informaci6n que le va a servir de poco al momento­

de seleccionar cnt•e varios el que mis desee. 

La imagén es de vital importancia pues juega un papel impo! 
tante en la mercadotécnia, en ocasiones dependerá de esta -
la percepci6n del mensaje para su cxito, pues en ocasiones­

por no decir que en su totalidad los mensajes se valen de -
figuras reali:adas n través de diferentes técnicas para lla­
mar la atenci6n del p6blico. 

Al igual que la palabra la imag6n utiliza textos, sonidos,­

pcrsonajes, colores, tiempo, espacio, medio hambiente, etc. 
y dependera de la combinaci6n de estos elementos el cxlto. 
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Algunos estudios han experimentado.que todo ser humano po-­
see una escala de colores y que a trav6s de ellos, puede m! 
nifestar determinadas inquietudes e incluso despertarselas, 
ya que cada color dá origen a una interrelaci6n de la vista 
con los Centros Jlormonalcs de manera inconciente y genera 
un choque mismo que provoca reacciones distintas. 

Los publicistas saben de esta situaci6n y la utiliian en ca 
si todas las campafins de 

A continuaci6n se enlistan los 

t.e arte y lo que sis!llifican_: 

ROJO.- Color excitante adeucado para 

si6n, emoci6n, acci6n, agresividad, 
estimula el sistema nervioso. 

AZUL. - Golor reservado, suave, fria; genera calma, v_erdad 

armonía, afecto, amistad, fidelidad, coriiianza,. etc 

tranqt1lli~a el sistema nervioso. 

VERDE.- Color rescrv:1do, esplendoroso, suave, fri~.- serc'no,_ 

aparenta a la naturaleza, genera dcs~os de 'desc~'D- -

sar. 

ANARANJADO. - Color duro, expresa alerta, precauci6n, rego­
cijo, fiesta placer y ,cuera apetito. 

VIOLETA. - Indica ausencia de tensión, calma, genera autocon 
trol, dignidad, aristocracia pero tambl~n violencia, 
agresión. 
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MORADO. - Colar ~uavc, calmante, ~crcnador, realeza. 

GRIS.- Provoca desconsuelo, ·aburrimiento, vejez~ dc~ánimo. 

AMAR! LLO. - Color cálido, luminoso, gcne,ra cgóismcii ''celos., - · 

envidia, odio, placer, etc. · · .. •;:, "'··';! "" 
·:~e~ 

BLANCO. - Refleja luz, inocencia, paz, :tr~~qu{~j,~JJ,.iJmpi~ 
za, genera estabilidad, calma y,ar~q.~l~~;¡~];;•:O., 

NEGRO. - Color deprimente y ele.gante, ahsOrli~ llÍcgTfiÍ~'dcno­
ta muerte noche, ansiedad, serl~d~d;'~6:i,iXa;~J~~~o, 
cte. 
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A~EJO DE BACARDI 

Usted manda por cierto descubrir una nueva pucba, en -, 

una copa sirva Ja bebida que todavía algunos _acostum- -

bran, aqu1 Anejo de Bacardi. 

Y ahora lo> ponemos al caíor del fuego _unos ~res minu--

tost esta pcrdio su aroma. --

En cambio Anejo de Bacardi conservo sü-~ hóutjuqr es l!l'- - -

prueba del anejo. 

Pero la mejor prueba es c:ia_ndoustedlo pJ'ueb_a; gracias, 

ya no. 

a calidad es responsabilidad de Racardi y Cía. 

La cantidad es responsabilidad de usted afiejo de ~ac~r­

di. 

Porque usted manda. 

En Ja televisión se difunden varios comerciales de Ba-­

cardi anejo en donde se habla de la prueba del anejo, -

esta consiste en poner en unas copas, la bebida de Ba·· 

cardi y en Ja otra alguna diferente se nos dice que las 

pongamos al fuego, viento, tiempo y luz que son las di· 

ferentes purcbas del afiejo que ellos han creado, aunque 

Jespués hablan que "La mejor prueba es cuando el consu-
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midor lo prueba", es.ta acción es medio sugestivo debido 

a que nadie ha hecho la famosa prueba del anejo. 

Analizando este comercial veremos: que existe una pala-­

bra clave, un llamado d.e· atención ··a. los éonsumidores·, 

en relaci6n con los ·comercial e~ anteriores. 

< - •• _, -

Habilmente pasaban un comer.ciái de Bn~~rdl anterior al 

que describirnos ;~'tes de es tan lineas, el cual, .dice a.sí, 

Sabía virtud de conocer el tie~~~::! 

El orgul Jo de Bac;irdi y Cía. es saber da!<i:i.cmpo: al • • 

tiempo para añejo de Bacardi, 

La gran prueba es cuando usted lo prueba .. : 

re ro hay otra prueba en una copa sirv~ la bebtda que U!!_ 

ted :icostubra. 

En otra Aflcjo de Bacardi' 

Este comercial habla de que la CIA. BACARDI sabe en do~ 

de esta situada, conoce el espacio, eso para ellos es -

un orgullo y pretenden compartilo con todos. 
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En una copa sirva la bebida que usted acostumbra 

En una copa sirva la bebida que todavta algunos actistu! 

bran esta frases son las claves, hace afio y medio estu­

vieron pasando el de la primera frase de el cual era un 

llamado individual el siguiente ya es un S.o.S. avisan­

do a los consumidores que ya sólo son algunos los que -

se encuentran en esta situación. 

De un modo inteligente los publicistas han ~ubido acom~ 

dar esta palabra de· manera que' llegue a su objetivo. 

Por otro lado utilizan a· un hombre .con un_ atractivo y- -
. ,' -

voz que llama la atención a las damas lo ~ual ha ocasio 

nado que este 

esta d~bidn.-

Casi para 

ted- manda-,-

consumidores. 

Por Dltimo cabe destacar que este comer¿ial·oc~po el 

primer lugar de todos los comerciales que se difunde en 

televisión, gustando, el modelo, su voz, la elegaricin -
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que perdura en el vestir, lu discrcci6n del ambiente r­

sus textos. 



BRANDY DON PEDRO 

Una soprano sola 

nos conmueve con su privilegiada voz 

es gente que tiene el Don 

que clase de gente, 

Don Pedro que clase de Brandy 

es el Brandy que tiene el Don, 

hay bebidas que no pueden tomarse solas, Don Pedro sí 

por su origen de uva se toma solo 6 combinado 

evite el exceso solo o combinado, 

Don Pedro sí 

Todos los comerciales.,de_Don Pedro tienen el mismo-texto solo 

cambia el protagonist_a, 

En estos mensajes-res-alta-la transmisi6n que quieren dar de -

un Don que dicen, que tiene el Brandy cosa que es totalmente­

falsa ya que un poder no lo da una bebida alcoh6Iica. 
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Por otro lado inducen al consumidor a.que "ame la bebida solo 

argumentando que· por su origen si se puede, la verdad, que el 

fin de .esta invitaci6n, es que el tomarse sola esta bebida .se 

terminan más rápido la botella y consumen más, por· otro lado­

se embrutecen como consecuencia de ello y se transportan a un 

mundo lujoso de fantasía que no existe. 
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BRANDY PRESIDENTE 

El comercial inicia cuando un var6n llama por teléfono a su pa­

reja citándola en algún lugar de la ciudad, después se escucha 

una canción que dice así: 

SOY COMO QUIERO SER 

ME IDENTIFICO Y VIVO 

AL SENTIR MI LIBERTAD 

VER LA ALEGRIA Y LA FUERZA 

QUE ME DA LA LIB.l.:RTAD 

PORQUE SOY A MI MANERA 

Este comercial se desarrolla en la ciudad en donde un varón lla 

ma a su novia diciEn<lole nos vemos donde siempre, pasa el tiempo 

llega la hora encontrándose los dos en aceras diferentes, el va 

rón la ve le hace una sefia cl~a lo ve y pasa un camión, el no-­

vio va con la botella de Brnndy Presidente que compró previamen­

te se mete a una coia<l~ra y de ahí le llama su novia, terminando 

en el drenaje brind1ndo por el encuentro. 

Este comercial n0s rarece de lo mfis inadecuado ya que en una -­

investigación informal arrojó que este comercial daba nauseas a 

muchas parejas, pareciéndoles una broma infantil el hecho de in­

vitar a su pareja a temar una copa en el drenaje. 

Por otro lado es conveniente sefialar que la gente se quedó con 

el slogan de "Presidente Obviamente", no identifican en ningún -

momento al de "YO SOY A MI MANERA", ll~gando incluso a.proponer 

por nuestra parte que se mejore la publicidad de este producto -

para que no se quede al márgen de la competencia. 
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VIEJO VERGEL 

añejado 

Festejar 

·,.-·--; 

Es un brandi oscuro, es Vi~jo.N~rg~l 

Prepara la bebida como. tu 1.o quieras hacer 

Un brandi bien añejado es .tti brandi Viejo Vergél 
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Sincera, Sincera, Sinteramcnt¡ Tuyo 

Es tu brancii viejo Ver~cl :· .. . 

Sinceramente I~i() e~ ~ti ira~di ·Yiej o. Vergel 

Este comercial es uno de los que no logtaron pehetrar en la. -

mente de los consumidores ya que al momento de apl"icar, los· •. 

cuestionarios poca gente los recordaba. 

~.; ~<-<;'.; .··:~";:<. \ 
Aunque se hic icron varios sptos casi riingUn() se.,.éiue~o¡.··a dif<:. 

rencia de los que se elaboraron cuando ill~er~l~d ·~{A~~or In­
ternacional Antony Quinn y la frase aqueila dé ''Como El Viejo 

Dec ia". 

En estos comerciales analiz§ndolos detenidamente, vemos que -

repiten cada b.S ~ég~ aproximadament~ la frase brandi Viejo -

Vergel, lo cual es una frecuencia bastante rapida para que se 

quede grabado en los consumidores, pero no fue asl, haciendo 

1na rcflexi6n concluimos que el lenguaje era muy rapido al -e 
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igual que el slogan que utilizaban en ese entonces al ini- -

ciar el comercial se d~cia el slogan de una manera muy rapi­

da "Por el placer de ser diferente es tu brandy Viejo Vergel" 

hablan de una diferencia pero esta nunca fue remarcada den­

tro del comercial, en el solo se hablaba de producfo y que 

se de~ia que era de los consumidores se hablaba de una sine! 

ridad que en nuestros tiempos ha ~dejado de existir. 

Utilizaban colores vivos ambientes de fiesta, gente joven p~ 

ra los cortes, pero qui~a el medio de difusl6n no fue el ad! 

cundo para llegar a los receptores que se pretendian. 

Posteriormente a esto vinieron otros comerciales que han ve­

nido a reforzar este producto ya que volvieron a utilizar a 

otro personaje popular que viniera a avalar la calidad del -

brandy Viejo Vergel ¿Porque Alberto Vl:quez? si vemos a que 

personas va dirigido este producto veremos que es a gente de 

una edad que oscile entre 30 50 anos personas que seguian 

Ja moda de los anos sesentas y que todavia identifican a es­

te artista que sigue siendo muy popular, no solo entre la -­

gente de edad sino tiambién entre la gente joven. 
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BACARDI BLANCO 

En Inglaterra como todo el Mundo' la' cu'IJa Cuba se hace con -­

hielo, Ron Bacardi·Blancó y refresc.o 

usted lo sabe, Bacardi si combina 

pero no con el volante, 'evite .el ·exceso;·· 

' .,, .• < .•....• ·\.·/\:\\ . 
En Brasil .comótodo el Munuo:'la'.7Culfa', <;úba"'se•hace con hielo 

. '·o~·-·:·' ;.·~"· 

Ron ndca~<li Bl aneo y ·refr~sc~ de é~i'~; por>su pereza y can-

dad Intán1_acionaf < ' ;, /_;, i 
-,ic'~:--·---~- -~---: .'. -¡:·: 

Ron' Bacarcli es Ja bebidii Ctle "may,or .ve_,ritiie11: et 
-,--

en tódo 'ril ·Mundo Bacardi~ hace ·ta C~ba Cuba 

la Cuba Cuba. es de llacardi. 

En estos comerciales se noti la inte~ci6n de los publicistjs 

ya que el lenguaje que utilizan es muy claro en estos mensa-

jes pretenden: 

• lineemos creer que Bacardi Blanco es un~ bebida Internacio 

nacional al anunciarse desde diferentes partes del Mundo, 

ya que lo promueven desde GRECIA, ITALIA, MEXJCO, ,JAM1'1CA, 

BRASIL, en donde sale un Individuo pregonando Ja calidad -

del Ron. 
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• Nos <lícén la 'me.7.cla .. adcic.undá para. toma.r esta bebida aqui, 

se puede pensar que ·probablemente haya. al.guri nexo entre e_:;_ 

t~s· dós·g~Brid~s ri111pr~sas. Mundia.les y que se fu11sfonnn para 
~ :.;~: .. · ·~· ~"-, 

que a través. de ·sus mensaj.es puedan· ·a~1~entarI~us. ventas, y 
--:·.'o'.: 

por otro lado. no meicl~ri h Ron con otro tipo de .. refresco 

porque si ·no, no .logra dan hacer la Cuba Cuba que dice el 

comercial ni~ ta~;~co t~nddael sab(lr que se pretende. 

• Por otro lado estos comerciales por lo regular utili?.nn a 

Gente Joven de apariencia física robusta y sana para que -

los televidentes se queden con la idea de que el Ron no le 

hace ningun dnno al organismo. 
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BACARDI SOLERA 

Hay momentos. con un sabor tan especíal que quedan para sie!!l_ 

pre. 

En Bacardi y Compañia vivimos un mÓmeiíto .sim:l.iar a 1873 - ~ 

cuando perfeccionamos 

Calidad que rige 

El sabor de aquel 

en esos momentos de 

exceso, Ron Bucardi 

el 

La casa Bacardi siempre se ha preocupado por tener una pu-­

~1 icidad de primera calidad, ·prueba de ello es este mensaje 

1c aunque en nuestra encuesta resultó ser de los lugares -
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no buenos, porque no ·se puede hablar de - comerciales malos, -

se lo atribuirnos a que en el momento de la aplicaci6n ~e los 

cuestionarios ya no se difundian tanto como la de ·otros pro­

ductos. 

Este comercial explota muy bien el aspecto de convivencia de 

relaciones de la perfecci6n pues hablan de un vino muy bien 

afiejado, de hace m1is de un siglo el cual se.quiere compartir 

con los consumidores esta acci6n l~s ~~gin~d~~e porque sien 

ten que los estan tomando en cuenta_ para _ello.-

Hablan de "momentos especiales que quedan para siempre" que 

se entiende por esto, una boda, graduaci6n_, XV afios, bautizo, 

infinidad de momentos inolvidables que ocurren en ra:· v'ida de 

los seres que vivimos en una sociedad como la nuestra_- en ·do~ 

de queramos o no queramos tenemos que adaptarnos a ella. -T~ 

do esto ha sido aprovechado por las personas que man~'ª la¡~ 

pubJ icidad de la solera, que como volvemos a repetiT .no que-­

do entre los primeros lugares no dejade_ser_pa_ra~_n_u!ls_!_r:o_ 

gusto un excelente comercial. 
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ASOCIACION NACIONAL DE VITIVINICULTORES 

Bueno es lo que de uva es 

de uva es el champan 

y de uva es el brandy o coñac 

por los buenos productos Je uva con poca basta 

lo que de uva es bueno es 

y con moderacion los buenos días son mejores 

Asociaci6n Nacional de Vitivinicuitores. 

CASA DOMECQ 

Al norte ahí donde llega el producto del mundo civilizado 

donde se reunen todas las razas y todas las culturas 

ahí sigue el centenario y largo andar 

de la casa Pedro Domccq 

haciendo caminos para ~léxico 

la casa Pedro Domccq exporta hacia el norte del río B1·avo 

el trabajo de miles Je vitivinicultores mexicanos 

"casa Pedro Domecq. Una mano amiga tradici6n que obliga 

78 



PBSTIVAL DE VALORES JUVENILES BACARDl 

Estos comerciales son a los que nosotros le llamamos publl 

cidad de bebidas Alcoh6licas disfrazada. 

En el primero anuncian a una Asociaci6n pero, al ver det~ni 

<lamente el comercial, nos damos cuenta que estan anunciando 

todos los tipos de bebidas que existen en el mercado, aun-­

que la 6nica diferencia es que aquí no se habla de marcas. 

El siguiente comercial comercial estan realizando publici-­

dad Institucional debido a que anuncian a la Casa Dornecq, -

pero todo el mundo relacio.na este mensaje con el producto -

de Don Pedro, porque el personaje que habla en ese comer· -

cial es la misma que lo hace en los comerciales de Don · 

Pedro. 

Por lo que respecta al Festival de Valores Juveniles, esto­

todavía es mucho peor, ya que se organiza en concurso de 

cantantes y compositores en donde participan cientos de jo-

vt:nes a nivel Nacional y le ponen por nombre "FESTIVAL DE -



VALORES JUVENILES BACARDI''• por ser esta la casa _que patro­

cina dicho eve_nto. 

Posteriormente se. difunde el_ programa _de "Estrellas de los 

90s" el ctid es v:isto a niveLnaci~nal, pero lo cruel es 

que es visté:í por inÚia:es de niños a nivel nacional, los 

cuales si\ saber•. es tan ·sremlo ,"capacitados 11 desde su in fa_!! 

. cia -para- que· tenga el conocimiento de la existencia de -
-~·· _'.: -.:: (' - , : - . 

estos productos i con el tiempo pasen a ser consumidores po 

tendales de Bebidas Alcoh61icas. 

Cabe seftalar que el Programa de Estrellas de los 90s' pasa­

los sábados a las S :00 p.m. tiempo en <'l que tocio el mundo-

esta frente al televisor, lo mismo sucede con los anterio--

res mensajes que pasa a cualquier hora del día. No cabe 

duda que los publicistas manipulan muy bien la ley de modo­

que esta no sea violada por la difusi6n de los mensajes. 
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CARTA Bl.ANCI\ 

"El momento dorado" 

Música mexicana 

Paco Stalyn 

Jorge Arvizu 

Polo Ortin 

Manuel "Loco" Valdez 

Los comerciales de carta blanca fueron los elegidos por nue~ 

tras entrevistados para ocupar el primer lugar en su ramo y 

situarse entre los tres primeros a nivel general dentro dcl­

ramo de las bebidas. 

En estos cortes juntan a un producto tradicional con perso-­

najcs de mucha popularidad entre los sectores a los que va 

dirigido y a esto le agregamos la músicn y l"s imagenes de 

la comida que estan preparando en ese instante, verdaderamen 

te que se antoja. 
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Aprovechan la comicidad de las personas para que hagan chis­

tes actuados y vengan a darle ese tono picaresco que ya es -

bien característico en estos mensajes y creemos.que esto ha­

sido lo. que le ha venido a dar el 6xito que tienen. 

Cábe señal !'r qúe en estos cortes explotan también la imagén 

del cuerpo ,de la mujer para llamar la atenci6n, pues en 

ellos-.salen unas modelos muy bellas que es lo que le_ llaina -

dem~Úad~ la atenci6n al sexo masculino:• 

Todo lo anterior es lo que ha .hecho c!e carta blanc_a un' 6xito 

pues tomo·ve~os·no útilizan paisajes- ni hablan de origen, 

simplemente utilizan "otras cosas". 
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C O R O N A 

La cerveza al natural 

Entre la naturaleza y la copa 

Esta un gran esfuerzo de la industria cervecera del país 

Para llevar !1asta su paladar 

El sabor genuino de la cerveza al.natural 

poi su deleciosa suavidad 

La Cerveza es Corona 

Estos mensajes estan muy bien realizados utilizan esce­

narios naturales, el mar, para resaltar la frescura de 

la cerveza al mismo tiempo que utilizan colores claros 

los cuales tienen un efecto de tranquilidad y pasivi- -

dad en los consumidores, en sus textos reialtan el ~s-­

fuerzo de la industria nacional con el fin de que este 

se valore y sea uno de los factores que induEcan a la -

compr:i. 

En nuestra investigación se concluy6 que Jos anuncios 

de este producto no son del total agrado de los consum! 

dores y nosotros pensamos que es porque en ellos no se 

83 



utilizan a modelos femen.Í.nas 0 • de<exuberantc belleza mis­

ma i¡ue vengan a Hainar la ·atend6n y. ~a~bién sea factor 

que induzca a la/.compra ;:·: 
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SUPERIOR 

" PASALA SUPER " 

Si , tu sabes que la ·_vas. a pasar super Superior. 

.. ,_. 

En estos comercial~sj;asa: aigo -curioso¡' el- consumidor se qu! 

do con el Slogán ele .,, La Rúl>Ta que todos quieren es Cerveza 

Superior " prueba de ello es que al preguntarle datos de los 

cortes actuales respondían los de antaño, cabe señalar que -

fue tanto el exito de este Spot que hasta la fecha no se ha 

olvidado, ya ·que con los pocos conocimientos que tenemos nos 

atrevemos a sugerirle a las personas encargadas de la merca-

dotccnia de este producto. que vucl van a utilizar la frase -

de antaño. 
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CAPITULO V 

INVESTIGACION DE CA.~PO 



Las siguientes encuestas serán aplicados a todos los sec 

tores de la poblaci6n, desde: 

Niños de Primaria 

Niños de Secundaria 

Estudiantes de Bachillerato 

Profes ion is tas 

Alcoh6licos Anonimos 

Amas de Casa 

Ejecutivos 

Esto con el fin de tener más elementos para emitir un -­

juicio respecto a Jo que se piensa de la publicidad de -

"Bebidas Alcoh6licas". 

Con Ja aplicación de las encuestas se pretende: 

Conocer que tanto saben los entrevistados de' los 

anuncios de bebidas alcohólicas, 

Determinar la preferencia que tienen los niños res-­

pecto a los comerciales difundidos por telcvisi6n. 
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Conocer cuales son los anuncios que están en la men­

te de los consumidores. 

Determinar si los consumidores identifican los Slo-­

gan de los productos sujetos a estudio. 

Determinar la posici6n que guardan los consumidores 

respecto a la publicidad de bebidas alcoh6licas. 

Determinar si la publicidad influye en el inicio y -

trayecto del consumo de bebidas alcoh61icas. 
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BUENOS DIAS/TARl!ES 

Estamos realizando una encuesta para determinar el grado de penetra­
ción de los comerciales de bebidas alcohólicas por televisión. 

Agradeceremos contestar este cuestionario, su información es valiosa 
para la elaboración de nuestra T~sis Profesional. F.C.A. UNA.V.. 

l. De los siguientes comerciales, otorgue el No. 1 al que más le 
guste y asi sucesivamente hasta llegar al Ultimo. 

Ron liacardi Anejo 
Ron Bacardi Blanco 
Bacardi Solera 
Don Pedro 
Presidente 
Viejo Vergel 
Tequila Sauza 
Whisky Passport Scotch 
Whisky J.B. 

Carta Blanca 
Teca te 
Corona 
Victoria 
Negra Modelo 

2. Qué recuerda de los comerciales que cit6 

Mfisica 
Ambiente 

Textos 
Modelos 

Color 
Otros 

Slogan 

3. Qué componentes de los comerciales que cit6, son de su agrado ? 

Mfisica 
Ambiente 

Textos 
Modelos 

Color 
Otros 

Slogan 

4. Al probar determinada clase de bebida ¿adquiere usted algfin status 
dentro de la sociedad en que se desarrolla? 

SI 

S. ¿Qu~ tipo Je stntus? 

Satisface níi c¡:o 

NO 

Me da seguridad 

Posición 

Prest igío 
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C1. Al escuchar ln frase "valores juvcnil<'s" 
Qui! · recuc rda? 

7. 

8. 

9. 

Un festival 

Compositores 
) Canciones·/ ( ) Bacardt 

· )>• Otro's:_;..;..;-'---""--'-'"""-'-;..;..-'---

Cuando escucha la frase "una. man~ a~iga ~i¡di~t¿fl!'.~u~{;ob~iga,', 
Qul! recuerda? • • . ,._.: <i .. ::_;. ;)i'.D'. '"· 

Un dicho popular 
( 

.·;, ·... .(' )'.• c~;a\'P~dro D~nfocq 
, µii.a . .'ca·rr.·eta'··:; · .. ::··. ·.,.' · '->· · "·~: . -< •} ) ,•otros ... ______ _ Un viaje 

¿ QU~ slogan identifica a fos 'sigÜicri(cs-~r~d~~ios i 

-----------llun Pctlro 

l'res itlcntc 

Viejo Vergel 

Tequila Sauza 

Whisky Passpoit Scotch 

Whisky J.B. 

Bacardí Añejo 

jlacardi Blanco 

Bacardí Solera 

Chivas Regal 

Teca te 

Corona 

Carta Blanca 

Victoria 

Superior 

Negra Modelo 

De los siguientes 

l. Teca te 

2. Corona 

:\. Carta Blanca 

4. Victoria 
s. Superio 

6. Negra Modelo 

comerciales, cu fil es el que más le agrada? 

89 



1 o. De los comerciales de la Compal\ia Bacard! 
¡ r.uál es el que m:ls le agrada ? 

Bacard! Al\ej o Bacard1 Solera 
Bacardi Blanco 

11. De los comerciales de 11 Don Pedro" 
¿ Cuál es el que más le agrada ? 

De la soprano 
( 

Del violinista 
Del cantante 

12, ne los comerciales de Presidente 
Cuál le gusta m5s ? 

Discoteca Otro 

13. Cuál es el comercial de "Viejo Vergel", que m!ls le gusta ? 

De los globos De la fiesta 
Otro 

Del campo 

14. Considera usted que non Pedro es el brandy que tiene el Don 

SI NO 

15. Cuál es el significado de la palabra Don 

Poder Clase Respecto Posici6n 

16. Cuáles de los siguientes factores considera que le originan 
a consumir bebidas alcoh'olicas 

Convivir con los amigos 
Por su sabor 

Porque pretende ser igual al modelo 
Por la puhlicidad 
Ot rns 

17. Conoce usted In Jlfercnciu que existe entre Jus hcbid~s ulcohóli­
cas, hablando de su origen, sabor, graduación alcohólica, cte.? 

Sl ( NO 
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18. Cuál es su poiici6n hablando en términos'g~nerales, ante la· 
publicidad de bebidas alcohólicas por televisi.!Sn, ?, 

19. 

A favor 
Por 'qué.? 

En contra,•,-,..-,-''-, ·----,-----,.-------­
Por qui! 1 ', .. -"~-'-~-,---,-,-----.,.--,..,-----~-

~,, , ' ' ··>,· I'·'::, :·:\~~.·.:·t.,._ 

Al ver, ' t 1 '? J ;i¿.'•1 el~ be;;i¡~~' di'c;,h~1i'c:~s<' 
Le' , indÍ~~\~,j¿~~·::~rr_

1

~.reé.~:ªf ·~n t.d.:c~::.u~;s'~, •• cs t¿ 
,.Si •'(' ~):'••~fr:'..:;,:: ,,, , "'' ••':,•"'·:>'.'. ·:+••' 

Por, C¡tii! ~ ' ,;¡ ., , , .:., , ,,, · •: ' · ,. 

Nd "., ( '), ~~~~.i '.,~ ''f• ~,; ·· .,, ~;' ?;.:~:;,: .. ,,, 

aliunciaroo 

., 

portiva 

SI NO 
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PRODUCTORES 

1.- Al difundir sus comerciales buscan dictar una M6da? 

Si ( ) 

Cuál? ___________ _;__....;...~----'---..:..-. 

2.- Cuál es el objetivo que p~rsigue11 ai c:r~ar su pro-­
pio Sologan? 

3.- Pretenden crear status entre los consumidores de -­
sus.productos? 

4.- Su publicidad pretende crear necesidades de sus pr~ 
duetos entre los consumidores? 

5.- Qué factores considera usted fundamentales para de­
sarrollar sus campañas de publicidad? 

6. - Qué reformas propondría a la Jegislaci6n de public~ .. 
dad alcnh6licas por televisi6n? 

7.- Cor1sidera agresiva sus campañas de publicídad?- ~.-- -

si ( ) 

8.- Considera que sus comerciales van dirigidos al modc 
lo mexicano? 



9 •• 

10 .• 

11 •. 

Cuál es el producto que tiene más demandacen su.· 
empresa? 

A qué atribuye este factor? 

Qué recomendaría para mejorar la publiC:{a~d ·a tra · 
vés de la televisi6n? . :··: ,', , _;::.~' ·> : :, '.é 

,. :-.::·.:.:_, 
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ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS 

GRAFICA 1 

Vemos claramente que en la pregunta ,1 el cómer,cial que -

más gusta a los entrevistados, ,fu6 ,el d,e Bacardi Añejo; 
. . ,. '··-

debido a que la mayoria le otórgo, el pi;Imer lÚga; en com 

paraci6n con los demás. 

El segundo lugar los 

ca y el tercer lugar fu6 para los mensajes de Don Pedro. 

PREGUNTA 2 Y 3 

En estas grSficas nos demuestran que la musica y los (as) 

modelos es lo que más gustan a los consumidores de bebi­

das, caso específico, el comercial de Bacardi Anejo el -

cual el modelo que sale hablando de las pruebas del Ane­

jo gusta demasiado a las Damas. 

PREGUNTA 4 

Esta gráfica es demasiado clara, en su mayoría todos es­

tan concientes que una bebida cara no da ningún Status. 

116 



PREGUNTA 5 .· . .. .. · . :. 

Esta gráfica Ví~ne: a reafí;~aT~io<é¡ueTlosotros'.llama--
;'' -·, 

mos publ icid~d d~. !l~iiídaf J\Ú~k61idas;cltsira~ada. 
'::::).:~/ . ··,-·.:,,.,_, 

,·:~~~-<:_~;;:;':·, <~:~; -,~::;::::_~:::~~;ó -~·'.::·'.:~:: ·..: 
"' f/, -j : •. - ,::~~>:· :.:;: 

:,-.-,e:', __ ·. c.·--~-'.,.,,,;· . 

Aqui sucede. lo mis~o c¡ue ~kf1~ a~ii~~¡~r sol6 que. aquí ' 

son más 1 os entÍ'~vi.s:tad~s cjue ;¿ct~ra<Ín a Pedro Dom~cq 
y lo relaci;~~n~o~ h B~a~dy Ílon Pedro. 

PREGUNTA 7 

En esta pregunta pasa algo curioso mientras que los co" 

merciales de cerveza fueron de los que quedaron entre -

los lugares de medio, la mayada de la gente reé.o.nocio 

el Slogan ~ue utilizan, n diferencia de los Brandys y 

Rones, esto es porque pasa un comercial en el cual se -

habla de marcas origen y Slogan esto ha ocasionado que 
queden firmes en la mente de los consumidores. 

PREGUNTA 8 

En esta pregunta el primer lugar lo ocupo los comercia-
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les de Carta Blanca~lo cuales se.reforzaron.con. el a-~ 

val de artistas ,cómico , los cua1~Sco~.chistes ;actua- -

dos han hecho de estos ~o~teslo m~joÚs c'~}Ü genero. 
- .. ·~. . ·:,'.-, ( 

; ; ,-;~: ·, --:-~~; '\ \: ·-~~ :~:i~~::-~ 

PREGUNTA 9 

Esta gráfica representa a l~s :~om~rc¡ale~.:dl~ la '.6ía:; Ba ·, 

carddi. los -cuales según' ei · pGi>Üco_o1igi6 a: fas~;cc>ries • 
de Bacardi Añej~ com; los mejores de esta e~presa, en 

relaci6n con los. de Bacardi Solera y. !Í~c'árdl súrie:o • 
. -;-. ,-,~:. - ~--- :...,. 

:~~~- :'~----~. -_~:_ 

::E:~:T:o::rciales de Don Pedro destaco entre toLs.los• 

que se difunden el de la Soprano, en relaci6n' cefo l.os -

demás, casi un poco menos de la mitad de.los entrevista 

dos se inclinaron por este corte. 

PREGUNTA 1! 

En los comerciales de Presidente -el que-destaco de los 

demás fué el de la discoteca, debido a que era el de ma 

yor proyecci6n. 
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PREGUNTA 12 

En estos comerciales la encuesta arroj6 como resultado -

que en poco menos <le la cuarta parte se inclinara por el 

de la fiesta, si nos ponemos analizar es muy poca gente 

en relaci6n con que el 58% de los entrcvista<los se incli 

naron por otros, pero estos otros son los nuevos comer-­

ciales de Viejo Vergel con Alberto V&:quez, los cuales -

han venido a reforzar la publicidad de esta casa. 

PREGUNTA 13 Y 14 

La publicidad de Pedro Domecq decía que era el Brandy 

que tenía el Don y la gente dijo lo contrario, además de 

que no es desconocido para muchos la palabra Don. 

PREGUNTA 15 

La gráfica demostro que el 80\ de los entrevistados con­

sume bebidas alcoh6licas sol6 por convivir con los ami-­

ges. 
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PREGUNTA 16 

El 95\ de los entrevistados desconoce: el, origé'n, y gradú!!, 

ci6n de las bebidas alcoh61icas, "O.loºaqÜ~ 'p~tiú'.frstd~". 

PREGUNTAS 17, 18 Y 19 

Estas gráficas son muy elocuentes y cada. cntreviStado sa 

be porqué. 
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CAPITULO VI 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Existe una guerra entre las diferentes casa vitivinico-­

las, que se encuentran en territorio mexicano y fuera <le 

~l, pues ninguna de ellas quiere quedarse en la orilla, 

asi vemos que si una casa lanza un comercial, otra lo 

secunda, simulando que ya los tienen preparados, s6lo 

esperan una orden para su difusi6n. 

En términos generales podemos deducir que la publicidad 

de bebidas alcoh6licas es asociada comunmente con fíes-­

tas, imagenes de éxito, amor, triunfos, sexo, elegancia, 

virilidad, femineidad y prestigio, en ella se, crean slo 

gan que no son mas que imperativos que inducen a su con­

sumo. 

Usted manda 

Yo soy a mi manera 

Pasala super 

TO sabes cuando, tO sabes cuanto 

TO decides 
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Don,Pedro es una bebida que puade tomarse sola 

El momento,dorado, etc. 

Al aplicar los cuestionarios específicamente en la pre--

gunta uno nos damos cuenta que al momento de resolverla, 
~ienen mas Je i4 comerciales en la mente. 

Si hacemos un recuento, cada casa productora tiene mis -

<le dos mensajes por producto, con lo cual, esta riamos h~ 

blando de 90 spots elaborados para televisión, los cua-­

les serán difundidos, de acuerdo a los intereses de cada 

Organ i zaci6n. 

Así tenemos que los comercfales ''de' mS:yo}"'difusiÓn son 

CASA PRODUCTO, 

Casa Pedro DJmccq Presidente 

TITULO DE COMERCIAL 

Cita en el drenaje 
Discoteca 
Mujer bella con bu-­
fanda blanca 
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Casa Pedro Domecq 

Casa Vergel 

Bacardi y Cía. 

Cía. Bacardi 

Cervecería 
Modelo 

Presidente 

Viejo Vergel 

Ron, Bacardi 

Ron Bacardi 
Añejo 

Carta Bran'· 
ca 

Soprano 

Violinista 

·Cantante de Jazz 

Tec.ladista 

_Fo_t6gra fo 

Festival de Globcis 

:. -Bacrtrdi, Blanco en -
Todo C1 Mundo 

·Prueba de fuego 

Prueba de viento 

Prueba de luz 

Prueba de tiempo 

---- --Artistas··c6micos -

Varios, etc. 

123 



diciones 

acerque a más consumidores (caso 

Blanca). 

El comercial que ocup6 el primer Jugar de preferencia 

segOn los entrevistados fue el de Bacardi Añejo en to 

das su presentaciones gustando de éste, el modelo, 

texto, ambiente y color. 

-Por otro lado sabiendo -que México es un país que está 

lleno de fiestas y tradiciones han utilizado un am- -

biente similar para anunciar los productos, y que los 

consumidores se identifiquen con ellos. 
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En t~rminos generales aunque Presidente qucd6 en los -

lugares de arriba, no deja de ser comercial que causa 

n~useas entre las mujeres por el tipo tic ecenogrnf1a 

que utilizan. 

Otro factor que concluimos es que a la gente lci gusta, 

la m!isica, ambiente, modelos, la forma .de l>ai_+ar y 

la voz que en algunos casos ya se:ha hitho'iimb~l~ de 

identificaci6n de algunos productos. 

Un dato curioso es que, muy poca gente recuerda los 

slogan y nos atrevemos a decir, que la publicidad de 

bebidas alcoh6licas s6lo sirve para mantener informa­

do a los consumidores de que el producto existe, que 

estl ah1 pues la mayoria, no toma por la publicidad, 

aunque si influye, lo hace simplemente por convivir 

con los amigos. 

Aunque los slogan mfis recordados fueron los de Don P~ 

dro, Bacardi Añejo, Tecate, Negra Modelo y Carta Bla!! 

ca. 
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Un resultado un tan t.o. pre.ocupan te, es que los niños de -

secundaria en un 45\ aproximadamente identifican los men 

sajes de Bacardí, Afiejo y Carta Blanca a pesar de su cor 

ta edad,.ésto es consecuencia de la publicidad disfraza­

da del Festival Valores Juveniles y los partidos de Fut­

bol. 

Por·Gltimo los factores que inducen al consumo de Bebí-­

das Alcoh6licas son: 

Convivir con amigos 

Calidad del producto 

Situación anfmica 

Publicidad 

Situación económica 

El factor económico lo situamos en ese lugar, aunque en -

la mayoría de los casos, los meAicanos vemos de d6nde sa­

camos dinero con el fin de tomar, llegando algrado de que 

no nos importa el precio del producto. 
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RECOMENDACIONES 

AnÚs de iniciar con nuestra sugerencias quisieramos 

aclarar que estarfin basada~ en los pocos conocimientos -

que hemos adquirido en la escuela y a lo largo de esta -

investigación. 

A Bacardr y Cia. queremos sugerirle" que si¡¡a con la 

tendencia que hasta ahora Ücne; debido a que :s6lo 

los comerciales de Carta--Blan-ca son lo-;; -que le hacen 

sombra y viceversa, considerando que son giros dife--

rentes. 

A la Casa Pedro Domecq le recomendamos reforzar la p~ 

blicidad de Presidente casi en un 100\, debido a que 

sus comerciales no gustan tanto como ellos pretenden, 

por otro lado el slogan <le 11 Yo soy a mi manera", la 

gente todavia no lo identifica , ahora octubre de - -

1989 en comparaci6n con el de "Obviamente" el cual di 

remos que se qued6 posesionado del mercado, y no esta 

ria mal que se hiciera un estudio para ver si se re--
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grcsa al pasado o se busca otro que rime con el nom-­

bre. Este podria ser "Para ser Diferente,;; ••. Pies!_ 

dente 

. . ' . 

-por -10 que eres pecta a la Cas~ Verge(l\o :tiene caso_ :s~ 
' . . . . 

-gerirle algo -nuevo aunque en _el transcur-so _dc esta ~-

-investigaci6n lo llegamos a pensar ellos se dieron 

cuenta, prueba de ello son los nuevos comerciales, 

los cuales son protagonizados por Alberto Vázquez con 

un éxito rotundo. 

En lo que se refiere a productos como Whisky Passport 

J.B., Chivas Regal, Tequila Sauza, cte., les sugerí--

mos que se preocupen mis por su publicidad, ya que -

le dejan el terreno libre a otros productos y estos 

les gana11 el mercado que podría ser tambi6n para -

ellos. 

Una sugerencia para todas las casa de productores de -

bebidas alcohólicas es que, reduzcan la cantidad de e~ 

merciales difundidos, haciendo un estudio para determi 
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nar el procentaje de reducción, debido a que el Plan 

Francls de difusión cuesta mucho dinero, lo cual gen! 

ra que se incremente el precio del product~ y'qtie las 

utilidades no sean las <le•ca<las 

Por Oltimo abogando por el Sector Social, diremos que el 

Gobierno tomando en ct1e11ta las consecuencias que genera 

el consumo de bebidas embriagantes, deberlan de ser m5s 

estrictos en cuanto al horario de difu•i6n de la publicl 

dad incluyendo a las bebidas de moderación, ya que éstas 

son las primeras que consumen Jos menores de edad, por 

su bajo contenido alcohólico, terminando al final con 

las de mayor grado. 
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