=7 .
-~ -
N <2
oL

UNNERSIDAD NAGIONAL AUTOROMA OE MEXII}U

FACULTAD DE CONTABURIA Y ADMINISTRACION

LA PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS
POR TELEVISION

Seminario de Investigacion Administrativa
QUE EN OPCION AL GRADO DE
LICENCIADO EN ADMINISTRAC!ON

P R E S E N T A N
VICTOR MENDOZA CABALLERO
FELISA PIEDRAS NOLASCO

JESUS A. ARMENTA OBLEA

DIRECTOR DE SEMINARIO!
LIC. JESUS CARLOS VARELA COTA

[ tn
FALLA TE ORIGEN

CD., UNIVERSITARIA OCT. 1989




pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



LA PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS POR FELEVISIUV

( 1989 )
~INDICE

PAG.

CAPI%UL071".‘METODOLOGIA DE LA INVESTIGALION e
i j;‘!ormble de 1a Investxgamén ,;,—7
Definicién Operacional : 8
Objetivo General 8 -
Objetive. Especifico- 8l
Hipbtesis : : 10
Dehmtacwn de la Investxgamén =11
CAPITULO ‘I1  SEMBLANZA DE CONCEPTOS BASICOS' GENERALES
. Mercadotecnia . ’ . id,
Publicidad w21
Televisién : ’ 29
CAPITULO IIT BEBIDAS ALCOHOLICAS
.. Semblanza : 33
T iz Origenes L el B e
Consecuencias . 35
Tipos.de Bebidas ; 36

Productos en el Mercado ’ 42



CAPITULO 1V~

" CAPITULO. V. .

CAPITULO VI

1 ND{:C E

LA’ PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

.Semblanza

Antecedentes de los Comerciales en México
Tiempo de ocupacién y costo en Telev151on
Factores Sociosicol6gicos .

Comunicacifn

Motivacidn

Instintos

Imagenes y Lenguajes

Colores

Comerciales de Bebldas Alcohéllcas en= 1n i

Actualidad

INVESTIGACION DE CAMPO

Disefio de Cuestionario

Disefioc de Muestra

Aplicaci6n

Tabulacién :
Anédlisis e interpretacitn de resultados

CONCLUS1ONES Y RECOMENDACIONES-
BIBLIOGRAFIA °

PAG.

63



INTRODUCCION®

Este es un trabajo reallzado'd través de un csfuerzo de -

varios meses, el cual se v1c 1nterrump1do porque en al-
gunas ocasxones nos falté colaboractén de empresas inmis

CUldaS en el tema elegidu. =

Posiblemente lé,investigACién ténga algunos errores pero

solicitamos que:en lugar de que se nos critique.nos.en---

causen-parta corregirlos,; pues ninguno de los que intcfvg

nimos en el trabajo somos profesionales en la materia.

Se escogib la publicidad porque es una érea_que»ngsunpa-

siona y atrae-al considerarla-el frea mis interesante de

la administracidn, claro estd, sin menospreciaT.las - =
otras, las cuales por su contenido no dejan de:ser-menos

interesantes.

Al platicar entre los compaiieros concluimos que tenfamos
un concepto similar respecto a esta firea, lo cual vino a
reafirmar nuestra conviccién al momento de elegir el te-
ma, no sin antes contar con la asesor{a de nuestro Direc

tor de Tésis, el Licenciado Jesus Carlos Varela Cota,



Empezamos por menc1onar'e1 problema de la enaJenac16n que::

causa 1a* telev1'16n entre el’

’.te le resta-lmportancla.

ve problema que viven m11es y mlllones de mexlcanos, e1 o
‘alcohollsmo, el cual pensamos que tiene mucho que ver la

fteleV1516n por ser el medio de difusién de los producto--

res y pub11c1stas hacia & los consumidores,

Probablcmente mucha gente se pregunte por que en nuestra

investigacién incluimos los comerciales de cerveza. La -
respuesta es que esta bebida, es considerada por las auto
ridades como un producto de moderacién, por su bajo conte
nido alcohélico, dando pie para que su publicidad se di--
funda a cualquier hora del dia, ésto ocasiona que.los ni-
fios observen los mensajes y sean preparados para que a fu

turo consuman cerveza.

Lo grave del asunto es que en la vida real, suele suceder
el que sc 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 alcohblico, llamése Brandy, --

2 ésto hay que agregarle el gra-{

audltorlo, e1 cual mucha gen""



Ron"Vodka,’Tequila, etc. Es decxr, exlste una relac16n

mutua de 1nterdependenc1a rcspecto al consumo.

La publibidad de bebidas alcohblicas como taireSIbién:in'
teresante, de ella hay mucho que aprendcr, desde que el

cliente hace la peticién hasta-que nace .el comerc1a1 -
las técnicas, lenguaJes, modelos, slogan, producc16n,per
sonajes, medios y colores, es un mundo de crent1v1dad ‘to i
tal en donde la habilidad resalta al momento de conJun--

gar cada uno de estos factores.

La investigacibn consta de VI Capituios, en el primer ca
pitulo hablamos dé la metodologfa a utilizar en nuestra

investigacién, consistiendo en andlisis, bibliogrificos,
entrevistas directas a personas conocedoras del ramo de

la publicidad, visitas a agencias publicitarias que mane
jan las cuentas de los productores de bebidas alcohbli--
cas, hablamos de un objetivo general y especifico, plan-
teamos nuestra hipétesis y problemas finalizando con los
alcances y limitaciones que tuvimos a lo large de toda -

investigacibn,



las personas que lean nuestra té;is :

En ‘el capftulo tercero mencionamos al ‘alcoholismo como --

problema clave de la sociedad’ en que ‘vivimos, ﬁebi&o a --
que es uno de los factores que inducen a los consumxdores,
a cometer actos imprudenciales que vienen a lesionar di--
‘re¢tﬂ o indirectamente a terceras personas, se menciona -
también a las principales bebidas alcoh8licas que existen
'eh el mercado, su proceso de elaberacibn y graduacibn, -
fégto con el fin de informar a los consumidores y quc rea-
licen una autoreflexibn al ver el dafio que les ocasiona -

el'consumo de bebidas embriagantes.

En el capitulo cuatro nos introducimos al anflisis.de la
_publicidad de bebidas alcohélicﬁs por . televisién de:‘mane-
ra espec{fica, citando los textos, slogan, modelos, etc.,
que intervienen en los comerciales y la intencién que - -
tienc con cllos los productores, sc¢ describen y analizan

desde ¢l punto de vista personal aclarando que fuimos au-



minado nuestro “trabajo

“Por Ultlmo, dentro 0e1 capitulc sexto pre:entamos 1as con
clusxones que consxderamos 1mportantes de toda la: 1nvest1
gacibn y damos algunas rccomendaclpnes que estamos scgu--,

ros ayudarin’ .a los interesados:en este campo profesional.

Preséntamos pues, este- trabajo el.cual, fue elaborado con
el cariﬁo que siempre le profesaremos'a nuestra escuela -
y a todos los maestros que nos orientaron cn nuestro camj
-no;-vaya-pues también un agradecimiento al Lic. Carlos .--
Cravito integrante valioso de la Agencia Walter Thomson -
quien maneja la cuenta de carta blanca, as{ también agra-

decemos 1a ayuda de la Agencia Oscar Leal y Asociados en



especial al Lic. Arturo Miranda y todas aquellas persona< 

de Telev1sa que nos 1ux111aron en nue tlgac16n -

y todas . qu1encs part1c1paron de mancra

creacibn..’




- CAPITULO I
METODOLOGIA. DE LA INVESTIGACION



METODOLGGIA DE LA INVESTIGACION =~

El prop651to de este trabaJo es analxzar la'pen trac16n -

delos:: Lomerc1ales de beb1das aluohdllcas por televxsxan,~

La penetracifn de los comerciales

de bebidas alcoh6licas por televi

“'sibn se comprobard al terminay la

encuesta.

VARTABLE DEPENDLENTE Se analizara la penetracifn de. -
los comerciales de bebidas alcohf

licas por televisién,



DEFINICION‘OFERACIONAL"Informar a-la ‘sociedad del problema

fque resulta el permanecer ‘tanto - -

ltlempo frente al televisor, por -. -

,otro 1ado, coméntarles qué comercia’
Ies son tan sut11es que no-nos da--
. mos: ‘cuenta ‘del dafio’ que ocasionan,

: j51endo pue~ un: 1lamado-a los padres

de famllla para que ev1ten que sus
~hLJOS permanezcan tanto t1empo fren i

,te al televisor:

OBJETIVO GENERAL ™ . Analizar a través de una invest“ga- =
. ci6n de mercados la penetrac16n de s n

los comerciales: de- bebxdas alcoh611 ,7“

cas-por televxslbn. B

OBJETIVOS ESPECIFICOS ﬁeterminar~qué’factores de la publi

""cidad inducen a la compra.
Analizar la penetracién mental que

tienen los comerciales de bebidas -

alcoch6licas.



Determinar. qué. es lo-que’gusta o --
‘disgusti de los comerbiéles;dgfbebi

.das.a’los consumidores. '

Deferminarvg@é’tpmercini~de?bébiﬂas’
altéhﬁlicaé‘esﬁel‘pfefeiidéjaéalés

~consumidores.

JAnalizar frases, slogan, textos, . -
imagenes;: sonidos-de-los comercia-:
“les'de bebidas alcoh6licas por tele

visiﬁn.-

Determinar. dafios, origenes y- conse-

cuencias de..las bebidﬁsid]éohdlicas

Determinar:las pfihcipales'bébidas

aléohGlitas que hay en méreado, -

Conocer y visitar las agencias de -
publicidad que manejas las cuentas

de los productos sujctas a estudio.



HIPOTESLS

" Tespecto a

Corocer:el” funcionamiento-de -una- -

s.en: el ramo para

“aumentar.nuestros:conocimientos’i -

la:bubiJC}ﬁéd.'fi Sl

Definici6n de Hipbtesis.

suposici6n  susceptible de’ser. com- <

probada. .

Se vive-bajoiel influjo:inconcien-
te .de’la-televisibn, misma que nos

condiciona:conductas, hibitos y -

féostumbres'qué'quedanrfijos;en,la”

mente de los consumidores después
de recibir los mensajes de las be-

bidas alcohé6licas,

A través de la investigacibdn nos -

Es una. -

10



-esforzaremos por-comprobar si la
hipétesis presentada‘es verdadera

.0 falsd.

DELIMITACION DE'LA= .. e enriquecer nucs-

onocimien:-

INVESTIGACION -

“‘tos visitaremos. a: las siguientes

“empresast:

Cérveceria Cuauhtéﬁoc
Bacardi y Compafiia
Ccfveceria Modelo
Orvafianos y Publicidad
Walter Thompson

Oscar Leal y Asociados
Noble y Asociados

Casa Pedro Domecq

Panamericana Oglivly § Mather

Se aplicari un cuestionario piloto



el ‘cual arrojard resultados, ‘mismos.

que servird

La encuesta que.aplicaremos estari-

'difiéidé;a estudiantes de 15 a 25 -

éﬁog;'aMas de casa, comerciahtes, -
ejeéﬁtivos que oscilen-en-una edad

de 25 a 45 afios, también se aplica-
T8 en agencias de publicidad para -
que nos transmitan sus conocimien--
tos y . por Gltimo, acudiremoes a alco
h6licos.anénimos para platicar con

estas pérsonas y saber si influy6 o

no 1a publicidad en su forma de be-

cober.i

El estudio se llevard a cabo median
te la técnica de na entrevista per-

sonal, con aplicaci6én de un cuestio

12



nario semiestructurado, compuesto

por preguntas abiertas y cerradas.

La'encuesird se hard en base a obje
tives delineados anteriormente, pre
via confirmaciénlde los mismos en -
“la investigacién cuantitativa y cua

litativa.

La poblacifn-de interes estari inte
grada por j6venes y adultos que re-

siden en el Distrito Federal.

El tamafio de la muestra, se propone
400 casos, con este tamafio de la -
muestra el margen de error al que -
estardin afectadas las estimaciones

serd 'de + - 5% para el nivel de con

fianza del 95%.



CAPITULO II
SEMBJLLANZA DE CONCEPTOS BASICOS GENERALES



CONCEPTOS  BASICOS. GENERALES

MERCADOTECNIA -
‘Todus los seres humanos en esta v1da nacemos crecemos, nos:
reprodUC1mos y morlmos, pero ‘1a v1da no. tendria ningtGn sen-

tldO 51 no 'se vive. por algo, un fxn, ‘un obJetxvo, una meta,

Es por elio' que sefle"critica a .una: persona, cuando. vive -
»5610 por v1vxr, de “aht esa frase celebre que dice “todos na
cemos ‘y mor1mos, pero-lo -importante ‘es qué hacemos mlentras

vivimos".’

La mercadotecnia es una técnica creada por seres huﬁanos y:
no tendria razén de ser si nobtuvigsé un fin, mismo querlé
permita servir como herramienta para la consecusibn de -
otro. Esto es, lo que nos - impulsa a ‘emitir un objetivo -

que englobe brevemente, que persigue la mercadotecnicasi

OBJETIVO

Determinar las necesidades, deseos e intereses de los mer-



'cados, meta y entregar “1a satlsfacc16n m&s Pfectlva y Pfl—

“caz de tal manera que se preserven

" Este . es.un llamado’ a todas: aquellas pefsonas ihmiscuidas:‘

B en la materxa, para que conjuguen .sus: anuletudes, expe—i-'

riencias, ideas, pero sobre todo CDnoc1m1cntos para que -

se_llegue al fin propuesto ¥ con ello" se ag1gante 1a'1ma--f

-gen.de la compafifa, se acrecente la utllldad y Lc;més im

portante, se satisfrga las necesiﬂades del cpnsumidor,.'

Su naturaleza misma,

la ha colocado comg el drea’funciocnal

mis importante de tuda empresa, ¢ . -po ; : ) e coni it

tarse con un departamento especificamente: dedlca o a esta

labor, sin importar el tamafic o giro de la empresa

Como generadora de emplecos jucga un papel-vital, en nues--

15



tro pais’y'en tode.el:mundo existen un sinnGmero de agen---
cias-qué se dedican a’¢sta interesante y creativa tarea de

14 administracion,

Cémo‘tal lucha_pérque la-empresa- permanezca en 1bs:mértndps
de alta competencia y de continuo cambio, se prgocﬁba.pprk-
cubrir todas laérposiblesrnecéSiaﬁdes de los mercados yrsa;
tisfacerls, de_ esto y mis, nos hablan las siguientes aéfiﬁi

ciones:

MERCADOTECNIA

- Es Qﬁ_siﬁtemé total de actividades empresariales en inti
ma iqfegfacién destinadas a planificar, fijar precios, -
‘pfomover y distribuir productos y servicios que satisfa-

éqn necesidades de los clientes actuales y potenciales -

~{William J. Staton Pag. 42).

- Es una orientaci6n administrativa que sostiene que la ta

rea fundamental de la organizacifn es determinar las ne

16



cesidades y dcseos del mercado meta-y adaptar a.la-organi
zacién para entregar las satlsfdcc1ones deseadas de’ modo
“mas e[cctxvo y eflcxentc que los competldores (D1recc16n

de Mercadotecnla, Phlllvaotler Edlt. Diana. Pag. 51).

vEs una técnlca que 1nc1uye todas las operaC1ones de una -
Vempresa que’ 1nf1uyen Y determlnan 1a demanda potencxal 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 econémico mediante el cual se cambian bie--
nes y servicios y se determinun sus valores en términos -
monetarios (Edward A. Duddy and David Reuzan Marketing).

(New Yor, Mc. Grae Hill Book Co. Inc. 1953 Pag. 6).

Es la ejecuci6bn 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}



Todos estos conceptos aumentan la importancia que tiene pa-
ra la mercadotecnia el consumidor, ya que este es el princi

pal punto. de ﬁartida.

Se dice que 1las actividades de esta técnica inician con el
consumidor y terminan con €1, es decir, empiezan cuando se

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

Toda organizacién debe considerar que la mercadotecnia no -
termina cuando s¢ satisface una necesidad sino que siempre
habré otras y corto y largo plazo, deben cuidar que al sa--
tisfacer una necesidad no origine aspectos negativos que -

se contrapongan a su objetivo institucional.

La mercadotecnia es el comportamiento de las diferentes ope
raciones o actividades que desarrollo una organizacién, las

cuales a continuacién se enuncian:

- AnAlisis de ambiente
- Medicién de mercado
- Desarrollo de productos

- Desarrollo de Servicios del producto

’

18



- Disefio de marca

- Disefio de empaque

- Fijaci6n de precio

- Ajuste de precio

- Créditos

- Fijacién de precios de transporte ”

- Desarrollo de canales de distribuéibn
- Selecci6n de canales de distribpcibn “
- Almacenamiento k

- Control de Inventarios

- Embarques

- Empaques

- Publicidad

- Ventas personales

- Promocién

- Relaciones ptblicas, etc.

El papel del Licenciado en Administraci6n en el drea de mer
cadotecnia es de vital importancia, pues deberi proponer -
ideas que sirvan a la empresa pra encausar un producto a -

los consumidores; el conocimiento y dominio de técnicas de

19



difusién, mensaJes pub11c1tarlos, promOC1oncs, 1nvestxga- -

cién de mercados ventds, ténlcas de publlc:dad dlstrlbu--;

cién, ‘etc., intrementu glkprestlglo [ 1mngen»de,1a,empresaj

El Licenciﬁdd'ed'Kdministrhtién—deberﬁlpaiﬁiéiéafjgﬁ:

1;,Cdﬁo;alfuﬁdirVlafihdggﬂvéeria émérésa - ’
- ,Cdmo difundir los productos, usos y posiblésinudvbsrusos}
7;7 Disefiar y participar en el lanzamiento de nuevos produétos -
- Disefiar campafias de publicidad ‘
- -Disefiar técnicas de publicidad
-  Disefiar ténicas de promocién
Elaborar investigaciones de mercados
- Elaborar planes publicitarios
- Elaborar y controlar pronbstica de ventas.
- Elaborar politicas de incentivos al personal de»veﬁtasf
- Establecer relaciones pGblicas con otras empresas
- Establecer competencia entre.la fucr'a -de ventas
- Establecer pardmetros para la fijacidn de precxos de pro-‘

ductos

20



- Proponcr y ]ustlflcar los medlos de d15tr1bu¢16n

- Proponer 1deas respecto a: la elabor

quetas, cte.

Es decir su participacién serfi tan amplia.como'sus conoci--

mientos y la empresa a la que preste sus servicios lo permi

ta y deberi estar sustentada en su habilidad y experiencia
en ¢l 4rca, pero teniendo siempre en considqtnciﬁn el proce

so administrativo enfocado al &rea mercadologica:

PUBLICIDAD

La publicidad* es un elemento ecscencial de 1a Mercadotecnia,
interviene como tal entre la produccifn y el consumo, es un
engranaje importantc cn cl mecanismo de la Economfa de la -
Empresa, en la oferta y la demanda, ctc. Su intervencién -
en la Organizacién es total, cstos aspectos son considera--

dos en las siguientes definiciones:

16n de: marcas y et17

21



Es toda form1 dL presentac16n y promoclén impersonal de:
ideasy blcnes 3} serv1c1os pagados por un patrocxnador -

(American’ Murket}ng,Assoc;at1on).

Consiste en odas 1:5 aCtlvxdades cumprendldas en la pre

de un mensaje 1mpersonal oral o -

:vxsual Y. pat ocxnndo abiertamente, con respecto a un‘ -

progucto,servxc;o o-idea (Fundamentos de Marketing, Wi--

1liam J. Stanfon P.’ 553 °Edit. Mc.‘Graw'Hill).

Cualquier forma de presentacibn impersonal de ideas, bie

nes o servicios por un patrocinador identificado (Comer-

cializacibn, Mc. Carthy Edit. Bce. P, 350).

Incluye todas aquellas actividades las cuales se dirigen

a la gente mensajes visuales u orales con el prop6sito -

de informarle ¢ influir sobre ellas para que compren mejy

cancfas o servicios. (Casos y Lecturas de Comercializa-

cién Edit. F.C.A. P. 78).

22



TIPOS DE PUBLICIDAD =

La qu WCiaéd,; 'lg6tﬁ55:qu¢,tenér el producto; asignarle © -

14 informacién que se le da al -

sumidor de-quc.el producto existe en toda

nac%Shﬂéjb. Tarjeta Internacional BANCOMER .|

“mesa.

23



LOCAL * . v’,~InfurmatiéthuA

‘tor” de] Puis;

:gramado,p e asiﬁjp‘ndﬁrés .

SERVICIOS AL ar informacibn sc. -

PUBLICO =

éECfORiZADAﬂ faquella que se selecczona a determinado -

: mercado para darle informacién del producto

especial Ejp. Productos Farmacfuticos.

Se pueden distinguir afin mis, diferentes tipos de publicidad
pero se considera que todos persiguen un mismo fin; informar

al consumidor de la "Existencia de un Producto'.

Toda campafia o programa de publicidad persigue un orden meto

dico, mismo que le permita que el producto sea conocido en -
el 4rea que se pretende atacar, de esto nos hablan las si- -

guientes etapas de la publicidad:

.determinado’sec

el pfbduttdzno”éstﬁ‘pfg '

anp ﬁhs'de7Vacg

24



DENOMINACION

DEFINICTON

EXALTACION

“Usiguient

: Consisté en duf1erun'nOmBre propio”al’ produc

to que 10 dlstlnga de los demis de .su genero.

La pub11c1dad 1mp11cn una gama de pensamien-

' tos de donde surgen ‘infinidad de 1deas, y -

hasta la més 51mp1e puede tener €xito.  As{i

. es como nncen ‘lds marcas, logotlpos, emble--

1magen 1nd1v1dual del producto y por lo con-

l,pIEgtlglo.

En esta etapa entrard de lleno todo lo que -
implica 1a mercadotecnia, pues al enumerar -

las caracteristicas del producto se deberidn

afinar con todas las técnicas de la publici

dad posibles para cumplir con el fin propues

to.

zvan a contrxbu1r a .crear 1a‘-

25



INSTRUMENTOS DE ‘LA PUBLICIDAD

Existen infini

versas combinaciones foductdfO'sérvicio -

i quévsélvaqudaf defdéCirfque'lalpubii-

© o Medio e
- Lenguaje
- Imagen

- Producto

E1l lenguaje’se. refiere a14texio‘a utilizar. que puede .ser en:

- Prosa
- Pobtico
. Comparativo
- Descriptivo
- Sentido figurado

- Comfin

 con etas di-s

26



7= Humanos

Los textos puéﬂen ser:éombinddps:

- -Dislogo

- -Mondloge

La-imagen se ‘vale de personajes:

=i rAusentes
<% Ficticios
4,';Condcidés

- Desconocidos
Tiempo:
- Pasado

- Presente

- .. Futuro. . .

27



Medios:

- Tele#isiﬁn
- Radio
- - Peri6dico

- Carteles, etc.

Medio Ambiente:
- Urbano

- Campestre

- Deportivo

- Hogar

- Social

- Familiar

Sonido:
- Canciones
- Melodias

- Ruidos
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TELEVISION

La televisién puede hacer progresar - las condiciones' devida -

humana, se considera como medio de diVe; i6n; ‘como.‘foco de -

pervensi6n, de cdncer social - su potencial puqdekéer causa
de enajenacibn y/o manipulacién, dependiendo claro estd, de
quienes intervienen en su programacifén y los fines que persi

gan,

La televisi6n en México hace y es parte de la historia, sus

primeros indicios se remotan alld por afos 50s con las ideas
de los sefiores O'Farril-Azcarraga quienes con el tiempo poco
a poco van fundando los canales 2, 4, S y 9, los cuales con-
forman a la Empresa Televisa. Por su parte ¢l Gobierno res-
ponde creando el Instituto Mexicano de la Televisibn, el - -
cual viene a ser la competencia directa de la televisi6n pri

vada.

Ambas cadenas tienen el objetivo de:

- Contribuir al fortalecimiento de la integraci6n nﬁcional
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y al.mejoramiento. de las“formas:de convivencia humana ' -

: _ia‘dignidad umana.y :10s Vfﬁéhidsffamiliare

Ev1tar 1nflucnc1as nocivas o perturbadoras ‘al desarrollo

arm6n1co de la nifiez y Juventud

Contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo a con--
servar las caracteristicas nacionales, las costumbres --
del pais y sus tradiciones, 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 cooperaci6én internacionales., - -

(Fracc. I, IT, 111 y IV Art. 5 Ley RTC).

Estos objetivos quedan libres para todas las personas a quic
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nes. por. curiosidad o :interes . deseen-analizarlos y emitan su

proﬁio juiqio de ﬁastavdohde sohvgumplidos.

PROGRAMACION

La telévisi6n mexicana est§ ¢structurada“de una:manera-tal ="

que se adecua a todos'lps.ghstosrdel;teleaﬁ&itorib{ éuipror-

gramacibn estd conformada de la.siguiente manera:

- Noticieros

- Series filmicas

- Peliculas

- Telenovelas

- Programas cémicos

- Caricaturas,

- Eventos deportivos
- Programas culturales
- Programas musicales
- Concursos

- Programas politicos

- Ctros
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Como podemos ver los progrnmas t1enden a cumpllr con la mayo

ria: de los gustOs de 1os espectadores.

ifios; mujeres, hombres, deportistas, ejecutivos, -
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CAPITULO III
BEBIDAS ALCOHOLICAS



Méxito‘és‘unﬂpafs afectado por.el alcdhdlismo y en'genc--

rai por el.¢éxceso 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 vivir, 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. -
desintegracifn total de la familia, el ausentismo y alen-

ta la irresponsabilidad en el trabajo.

Se dice que apreximadamente cada 20 minutos pierde la vi-
da una persona como consecuencia de actos de agresibén y -
violencia, resultado del consumo exagerado de bebidas - -

alcohdlicas.

El alcoholismo estd relacionado con el 85% de los aseSing

tos que se¢ registran en el territorio nacional.
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Esto lo dioka:conocer%éljnr
gador del Instituto-Nacional:

tarfa de Salud.

Destacé que las bebidas alcohb

fermo, en suicida potencial cuya‘tasa:de:mortandad supera

incluso a los accidentes. ..

Este boletin, sefialé que los actos originados por la in--
gestién de lLebidas se dividen en intencionales e impruden

ciales,

Los primeros agrupan suicidios, crimenes, asaltos y deli-

tos sexuales.

Los imprudenciales, son los accidentes en el hogar el tra
bajo, choques vehiculares, personas ahogadas y quemada en

estado de embriaguez.



bentro del marco de los actos 1ntenc1onddos destaca el -

ataque. sexual baJo el 1nf1uJo del alcohol. Porque -cs ca

paz de perturbar lu conducta humana a grado tal, que indu

ce al ngOSDT a atentar contra sus propios pr1nc1pxos ¥t

lo conv1nrte en’ un 1nd1v1duo 1e51vo para la soc1edad y: su

fqmllxa.,

Pof{ld'q

tuan en prxmer ugar 1os acc1dentes automov1list1ccs, en’

=108 cuales -ests present en'unrlS% el"factur alcoh6lico,

En cuanto’a’ las consecuencias, en la reptblica existen ca

si'dos millones de minusvilidos por el abuso del alcohol.
Una situacién alarmante es que va en aumento el nGmero -
de mujeres alcoh6licas, hace una decada (1979}, habfa una
mujer por cada 10 hombres, hoy en dfa (1983) se estima -
que son 4 mujeres por cada 10 hombres, como resultado de
la participaci6n femenina en actividades educativas y la-

borales, antes cexclusivas de los varones.

rudenc1a1es se si-
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PRINCIPALES

AGUARDIENTE

CERVEZA

RON

“BEBIDAS: ALCOHOLICAS " -

‘Bebida que- se ébtjﬁnq porudestilééién del’ - '
“1iqu dbﬂaiuéaradgii féfheﬁtado que- general-

mente tiene el aroma y-el. sabor de . la’sus--

tancia que se emplea para el mosto, s¢ divi
de en dos clases: secos y anisados, depen-
diendo de la cantidad de anis afiadido, en -

61 su. graduacidn va de 1os:20:4+24 g

Bebida alcoh6lica obtenida de . la cebada ger
minada, ¢l amargo saborvyraroma que ticne -
se debe a una sustancia que entra en su ela
boracitGn y que se obtiene de los conos de -
la flor de ldpulo, sc dice que la buena cer
veza debe ser transparente y cuando se vier
te en el vaso, debe formar una capa de espu

ma su graduacibn es de B gl.

Licor de sabor y olor fuerte, se obtiene -

por fermentaci6én y destilaci6n de productos
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GINEBRA

CONAQ

azucarados procedentes:de 1a»fabfjca¢16n de’
la cafa de ‘azGcar, el ron contiene_de[hp 65

a 70% de alcohol en cada litro, §ﬁ>c016t se'

debe al contenido de clavos ‘de especia

car quemada, brea y ciruclas;YSU:giaduaCioﬁ S

oscila alrededor de los 38 gl.:

Bebida que se obtiene por Jla destilaci&n, -
del alcohol, procedente de cerealeg, bayas
de enebro y otras plantas aromdticas, las -
principales variedades de ginebra son la -

inglesa y la holandesa.

Es un producto natural del vino, su origen

proviene de aquellas vifietas francesas y ho
landesas en cuya regifn sucedfa el comercio
de vinos y era tal la demanda, que los cam-
pesinos optaron por abandonar los antiguos

cultivos para dedicarse de lleno al cultivo
de la vid, ésto origin6 un exceso en la pro

duccibn y se tuvo que tirar parte de las -

azli
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cosechas pero, cuando se estaba al borde de .

la rulna -a algu1en se lé ocurrié: que

ve
de tlrarlo lo convietieran en alcohol

“do el procedimieato ‘antiguo.

‘La.destilaci6n del vino:consistia’en-calen-:

tar gradual mente el contenido déi“élambiqﬁe

para separar la esencia del vino y de lasi-

demds sustancias que contiene.

El aguardiente asi extrafdo es incoloro y -
tiene una graduaci6n de 65 a 70% de alcohol,
se conserva en pipas de roble, por la - -
accibn del tiempo la esencia de la madera -
perfuma el aguardicnte que a su vez pierde

por evaporaci6n, una parte de la fuerza - -
alcoh6lica y adquiere su tinte dorado carac
teristico de esta bebida, al mismo tiempo -
que sus propiedades de aroma, sabor y bou--

quet.
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WODKA

WHISKY

Es unaibéﬁidakéifgméhté refinada y destilada
por un’p%bceQé QUevelimina todas las impure-
zas, ‘Sabores y éiores inherentes al alcohol,
por lo tanto, es incoloro sin sabor ni olor,
deja sin aliento algphélico, 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 cuando tombé su actual nombre que -
quiere decir aguita debido a su insipidez y

caracteristicas similares al agua.

Es una especic de aguardiente que se fabrica
en Inglaterra, Canadi, Estados Unidos y espe
cialmente en Escocia, destilando la malta y

cebada cuya germinaci6n sec consigue a base -

de calor.

La elaboruci6bn del Whisky es delicadisima, -
el primer proceso que sufre la cebada es el

de su limpieza que se realiza de una manera
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esmerada, pasa a unos dep6sitos en los que
se remoja con agua frfia y pura al igual que
se usa la cebada para la fabricacién de la
cerveza, se le deja germinar en lugares es-
peciales removiéndola con palas de madera -
peri6dicamente y conservdndola en un ambien
te adecuado, cuando la germinacién ha logra
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
contienc, el liquido que queda se le llama
mosto, &ste se somete a la fermentacibn y -

terminado ya el proceso se destila.

Dos alambiques tienen esa clase de destile-
rias, la maybr y el menor, terminado el pro
ceso de fermentaci6n 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.scguidamente al
recipiente-de aguardientes flojos. 6 prima-

rios.

Esta clase de alcohol no tiene la pureza nc
cesaria ni la fuerza indispensable para que
se sirva como whisky, pasa a un segundo - -
alambique de donde se extrac un alcohiol fi-
nisimo, éste es embasado en barriles y pasa
a los depbsitos ubicados en bodegas subte--
rrineas donde permanece muchos afios maduran
do, este envejecimiento natural en los ba--
rriles a través de los afios, es lo que le -
da al whisky su aroma y el grato '‘bouquet"

que posee.

Existe una regi6n del planeta cntre los 30' y 50' de lati
tud norte conocidu internacionalmente como LA FRANJA DEL

VINO porque en cllas se localizan las regiones producto--
ras mis afamadas como son los pafses europeos Francia, -

Alemania, Italia y Espafa, asi como en América del Norte
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quc de unoe afios a la: fecha se ha sxgnxflcado como rngGn

prodUCtora side calxddd [l cstc Sltlo se enctien~-

or:la"quc en un futuro dard mucho dc que hdhlar,

fMéxiéb' es uno de 105 pr1nc1pa1es~paises ‘dinivel

en:cons umir "lno, ‘6sto se debe,-a que las:empresas de <

este- gxro acaparan“todos los espacxos ir marives de 1a

‘televisitn despubs del»tlempollegal‘
Aunado a ésto se cuenta con una gran variedad de produc--
tos tanto vinos, brandies, cerveza, etc, para escoger, que

a continuaci6bn se citan:

Carta blanca Colosal

Bohemia Cruz blanca
Corona Flor de moctezuma
Kloster 7 B ,Bacjfica

Tecate Supréma

Negra modelo Victoria

Noche buena Quitapon

XX Chihuahua

vendrﬁ'a'acrecentar productos v1t1v1nic01as dc] pais. -
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BRANDYS:

Presidente

Don Pedro

Alfonso X

Azteca de Oro
Etiqueta Negra
Bobadilla 103
Reserva de la Casa
Parras de Madero
Napolebn

Club 45

Suntory

RONES:

Bacardi Afiejo

Lagger

Richarson

Veterano
Fontenar
Driano
Viejo Vergel
San Marco
Madero
Alexander
Cordon Real
Premier

Porras Alejandro

Corsario
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Bacard{ Blanco
Bacard{ Oro
Castillo

Oso Negro

Lite

VODKA:

Oso Negro
Kanker Kurud
Roskaya

Suntory

TEQUILAS:

Sauza
Conmemorativo
Tres Generaciones
Cuervo

Coctel Margarita

) Gaiééﬂ‘ o

Glorias de ‘Cuba

Antiliano

Potosi

Smirnof

Rukka

wiborbwa

Miralei

Viuda de Romero
Villa Villa
Reyes

Don Pancho

Xalisco
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AGUARDIENTE:

Cien Fuegos Tckanq
Campe®n .+ .Charanda
Huarache Criolle i
Flamazo U lebni
Zicales ‘
CORAC:

Martell ) o Cdrvdsiér
U.5.0.P. Henessy
WHISKY

Jhony Walkers Cutty Sark
Bﬁchanans . . 0id Toris
Black and White Robert Brown
J.B. 0ld Par
Chivas Regal Contreau
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VINO TINTO: -

Lo Royes

Calafia -

Chatillen: -

Bacco.

Santiago
vifialta
Noble

Larifion
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CAPITULO IV .
LA PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS



La publicidad de bebidas alcohélicas cmite ménsajes a - -
_través de.una gran cantidad® de técnicas 1as ‘¢uales los --

multiplican utilizando todos los medios de comunicacidn -

posibles, 1l4mese televisibn, prensa, radio y carteles.

Los comerciantes dictan una moda, los nuevos mensajes es-
tin en boca de todos, de cllos, se repiten frases, cancio
nes, textos, se hacen bromas, chistes y hasta albuves; di
ficilmente sc olvidan, las calles.y avenidas estdn invadi
das por cartelones los cuales anuncian infinidad de prbr-:
ductos existentes. '

La publicidad de estc sector aparenta un status,de,placér,
de lujo, de élite pero no elogia a ninguno (por}ley),rha-5
bla de momentos de relacién, de poder, de decisiones (Car
ta Blanca, Bacardi, Don Pedro, Viejo Vergel, Passport - -
etc).

Ofrece imAgencs preciosas y fascinantes, lo cual provoca
que el consumidor envidie ese momento e inconcientemente
acepte el illamado por parte de los comerciales para que --

consuman el producto anunciado.

Los mensajes muestran un medio ficticio rodeado de gente
aristrocrdtica, lujo exagerado y ambiente agradsble, pero
en realidad son situaciones totalmente opuestas a las que
estimos 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 dejé de tomar Don Pedro para consumir Bacardi Afiejo u
otra bebida aparentementc de mejor calidad y de mas re--
nombre sin saber que é5to no es mas que el resultado de
un proceso de publicidad previamente establecide,

ANTECEDENTES DE LOS COMERCIALES DE BEBIDAS AL -
COHOLICAS EN TELEVISION

Los comerciales de bebidas alcohdlicas tuvieron mayor --
auge con el nacimiento de la televisién pues al momento
de la creacidn de este medio de comunicacién, surgid la
necesidad de contar con medios financieros que vinieran
a servir de soporte para mantener en vida este proyecta.

Fué asi como surgid la renta o vents de espacios; &sto -
fue aprevechado por las grandes c¢cmpresas que en ese en -
tonces y hasta la fecha tienen la solvencia econbmica --
para anunciarse en este medio, que viene a ser el més ca
ro de todos los existentes.

Si observamos detenidamente durante varios dias los co -
merciales que pasan en televisidn y verificamos que tipe
de productos son los que se anuncian y que empresa es la
que los ofrece se puede comprobar que son grandes organi
zaciones transnacionales las que ocupan la mayoria de --
los espacios; entre las que destacan se encuentran las -
siguientes:
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“EMPRESAS VITIVINICOLAS ~ EMPRESAS AUTOMOTRICES
EMPRESAS REFRESQUERAS  ~ EMPRESAS ALIMENTICIAS
EMPRESAS RAMO MUEBLERO S ’

Los primeros comerciales que aparecieron por - televisién
es ldgico pensar que eran de calidad deficiente ya que
no existian las técnicas sofisticadas que ahora hay, --

las cuales permiten que el comercial sea un'reflejo,-rf

idéntico de la idea original del publicista.

Desde entonces y hasta la fecha dos empresas vitivinice

las son las que han acaparado los espacios publicité - -
rios por televisién estamos hablando de la Casa Pedro -
Domecq y la Cia. Bacardi. s

LAS CUALES ANUNCIABAN SUS PRODUCTOS DE LA SIGUIENTE MA-;J

NERA:

Hagase presente

con Brandy
Presidente

El Brandy con sabor
de riqueza natural

7 Kilos de uva

en cada botella de
Brandy

Gran Reserva

San Marcos

Brandy Club 45
ya lo sabe
Club 45

y soda
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su preferencia por Club 45 desde
hace muchos afios nos permite
conservar la misma insuperable -
calidad

DE ESTA FORMA ERAN ANUNCIADOS ALGUNOS PRODUCTOS ALCOHOLI-
COS A FINES DE LOS AROS SESENTAS POR LOS SETENTAS SE DA--

BAN ‘A CONOCER ASl:

En estos textos podemos analizar que

que éste quedara fijo en la mente de
también le atribuian cualidad que se

CASA PEDRO DOMECQ GRACIAS A USTED

Bacardi
El Ron de mayor venta er el mundo

Vodka

Suntory

La llave de la combinacién
Vodka Suntory

100 % de grano

Usted ya 1o conoce

algusto Brandy

no lo juzgue por su precio

a Brandy algusto hay que juzgarlo
por su calidad ’

La riquecza natural del sabor de
Presidente
esta presente

En esta navidad

un buen presente es

Brandy

Presidente

el Brandy con sabor de riqueza

ca de repetir muchas veces el nombre del producto para --

con el tiempo las técnicas van mejorando y la creatividad

aumentando para dar como resultado lo siguiente:

utilizaban la técni-

los consumidores & -
dudaba que tenia asi
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as{ con el tiempo las técnicas van méjoran

vidad aumentando para dar como resultado 1o siguienté: .

La cerveza es pureza

Lo que un buen brandy necesita
Cordbn Real lo tiene

Cordbén Real un buen brandy
Aficjado naturalmente

En barrica de roble blanco

La rubia quc todos quieren

La bebida siempre joven
Porque joven es el sabhor
Porque joven es el fruto
de la Flor y Fruto

que la crean

Cerveza es purecza

Brandy algusto
cuando no se es tan conocido
hay que esforzarse més

Antes que con nadie quede bien con usted mismo
Brandy Cordén Real sigue cuidando

su tradicién por eso decimos que esta

hecho para quedar bien

Brandy Cordén 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 platicd 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 aquf 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, fuec el caso de la Casa Vergel quc
utilizb al internacional actor Antony Quenn, quién pro -
nunciara la frase "SI LAS COSAS DIFICILES SE HICIERAN FA
CILMENTE CUALQUIERA LAS HARIA" posteriormente pasaban -
los de Presidente en donde aparecia una pareja de caba -
llos galopando, comercial que mucha gente 1o relacionaba
con el sexo.

Otros mensajes que para nuestro gusto estuvieron muy --
bien realizados por el impacto que tuvieron fueron los -
de Don Pedro como cjemplo tcnemos aquél que decfa:

"En el trascurrir del tiempo hay momentos que son Gnicos,
el sabor y delicado aroma de Don Pedro, despierta justo-
en el momento cuando se paladea, Don Pedro el Brandy que
tienc el Don".

Ahora bien £i nos ponemos a analizar los comerciales de-
antafio con los actuales veremos que existe marcada dife-
rencia en todos los aspectos pero aGn asf no dejan de ser
interesantes.
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'T1EMPO DE OCUPACION DL LOS COMERCIALES DE BEBIDAS EX T.V.
‘ : : YUCOSTO '

Los. comerciales de bebidas alcohblicas en Televisidn, --
ocupan aproximadamente una hora completa del dia, debido
@ que pasan alrededor de 60 comerciales diariamente en -
los canales 2, 4 y 5 de la televisidn privada,

Aunque la participacidn de los cortes estd limitada por-
l1a ley, esta misma, los ha situado en horarios estelares
en el tiempo que la mayoria de lus personas se encuen- -
tran en sus hogares, y casi todos estidn frente al televi
sor.

Lo anterior sin contar con los comerciales de bebidas --
disfrazados, tales, como los anuncios del festival Valo-
res Juveniles, Asociacidon Nacional de Vinicultores y Ca-
sa Pedro Domecq los cuales pasan a una hora temprana - -
cuando los nifios estin viendo lu televisidn.

El costo que implica la renta del ticmpo para anunciar -
estos productos es verdaderamente elevado, nosotros esti
mamos de acuerdo a tabla de tarifas proporcionada por -
TELEVISA que la cifra supera los $1,000'000,000.00 anual
mente, a todo esto, hay que anotar el porcentaje de dine
ro que le corresponde a la Agencia que lo elaboré.

Todo lo anterior nos pone a pensar; que seria de la edu-
cacidn en México si se le destinara un porcentaje de las
ganancias que genera este Sector para elevar los indices
de Alfabetizacidn.
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TELEVISATARIFAS

ANUNCIOS DENTRO DE PROGRAMAS

CLASE DURACION CANAL 2 CLASE DURACION CANAL 4 ’ CANAL S
Sana 60" 81000,000.00 “aAn" 60" 9'000,000.00 54°C00,000.00
1700 40" 54'600,000.00 1y 00 a0 6'000,000.00 35'000,000.00
n 30" 40'350,000.00 n a0~ 4'500.000.00 27'000.000.00
2300 Hrs 20" 27°200,000.00 24 00 Hrs 20" 3'000,000.00 18°000,€00.00
At 60" 6°900,000.00 43°500,000.00
17:00 ap™ 4'600,000.00 27°000.000.C0
& an 3350000 00 20'250,000.00
19 00 Hrs 20" 2'300,000.00 13'500,000.00
SrAN S804 40'600,000.00 RN 60 5'100,000.00 27°000.000.00
24.00 a0~ 27'000,000.00 24 00 a0 3'400,000.00 18°000,000 00
3o 20'250,000.00 30" 2'550,000 00 12'500,000 00

7 60 virs - 20" 13500,000.90 17: 00 Hex 20" 1'700,000.00 9°000,000 00
- ANUNCIOS EN CORTE DEESTACION

FAAAST T ggn T $9'300,000.00 . "AAA" 60" 7°800,000.00 45'000,000 00

17:00 40" 46°200,000.00 15.00 40" 5'200.000.00 39°000,000.00

: 8 A0 34'650,000.00 a 1o 3'900,000.00 22°500.900 00
24:00 Hrs, 20 23'100,000.00 24:00 Hrs 207 2'600.000.00 15000.000.00

: AAT 6o~ £$°000,000.00 33'000.C50.00

17:00 a0+ 4'000,000.00 27°000,000 00

s . u 3o 3000,000.00 16'500.000.00

e . 19 00 Hrs 20" 2°000,000.00 11000 600 .00

60" 36'000,000.00 A 60" 4°050,000.00 21°600.000 00

a0 24°000,000.00 24 00 a0 2'700,600.00 14°400,000 00

R s 18°000,000.00 a 30" 2'025,000.00 10°800,00€ 00
17:00 Hrs, 20" 12°000,000.00 1700 Hrs 20" 1430000000 7°00,000.00

TARIFAS ESPECIALES

NOTICIEHO + PEAMANENCIA VOLUNTARIA
24 RORAS" CANAL 4 DF ¥ 25 ESTACIONES DE PROVINCIA
COSTO PAQUETE 3 SPOTS
1747 1.UAAY, 1LUARAT

60" 96°900,000.00 CURACION

a0 64'600.000 00

307 48°450,000.00 60" 55'500,060.00

20 32°300,000.00 40" 37°000.000.00
30" 27°750,000.00
20 18'500,000.00

EN VIGOR A PART!IR DEL 10. DE DICIEMBRE DE 1987

NOTAS IMPORTANTES: La publicided que se hopn para * E5to tarifa esta sujets o modificacion
cigarros. solo poded trensmitirse 8 partr de las 21:00 poreling de nuevas

Hrs Las bebidas sicohthcas con grsduacion 20* Goy

Lussec © maz. s0lo pod-am arunciorse & partr do fes  ESTAS TARIFAS NO INCLUYEN EL 16 % DE 1LV.A.
22.0Q Hry

J
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.- FACTORES SOCICSICOLOGICOS

- Una inquietud de~los-publicistas es tener la certeza de la
efect1v1dad de- sus mensaJes y de la reaccibn de 1o0s consu-
mldores ante éstos, para lograr su objetivo utilizan dife-
rentes ‘técnicas para persuadir nuestra mente y para ello -
se valen de difercntes factores sociocoldgicos entre los -
que destacan:

- COMUNICACION
MODELO -
COMUNICANTE ~ MENSAJE CANAL AUDLENCIA
EMISOR e ' RECEPTOR

L_% RETROALIMENTACION«__J

En todo proceso de comunicacién se encuentra que no sbélo -~
el comunicante, mensaje y canal son factores para persua -
dir a la audiencia, ya que &sto depende de las caracteris-
ticas de quienecs reciben los mensajes, entendiendo por es-
tas el estado de inimo de quienes reciben los anuncios de
bebidas alcohdlicas, llamese indiferencia, strees, situa -
cibn econbémica, dichos elementos dar4n la efectividad al -
mensaje ya que pueden aumentar o disminuir el efecto de la
nersuacibn.



A través del proceso de comunicacién se crea un clima de -~
opini6n, se refleja una asociacidn ¢ intercambio de datos -
e ideas scbre un tema de interes, Algunas aceptaciones pue
den ser origen de influencias externas (efectos de la publi
cidad). Es por ello que la comunicacién debe utilizar len-
guajes claros entendibles para el mercado que se pretende y
se llegue al fin propuesto.
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;MOTIVACIONf

. Sc deflne como una: atenc16n por parte del 1nd1v1duo hacia. -
una Lcn516n quc se produce dcntro de él quc Te excitay le
lmpulsa a cfectuar una accibn que; mlnore esa tensibn.

Es héceéario'que ;odo publicista’conozca,los porque de la- -
conducta de los consumidores.y asi influjir-en ellos.

Todas. las acciones del ser humano-tienen<una’causa y un efec’”
to, la motivacién puede ser conciente o .inccnciente es decir,
el sujeto puede darse cuenta o no de.que-es-lo auelo lleva-

a desarrollar determinada acc16n

Los sicolégos afirman que muchas acciones son afines en infi
nidad de individuos, es aqui donde los publicistas aprove --
chan la situacién para influir en grandes grupos.

LOS MOTIVOS SE CLASIFICAN EN

PRIMARIOS SECUNDARIOS EMOCTONALES

Hambre Rel. humanas Seguridad
Sed Perfeccionamiento _ - Miedo ..o
Vestir ‘ Posesibn Temperamento
Dormir Autorealizacidn Agresién

Iré

Instintos
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La influencia de 1a motivacidn pnede resumirse asf: vn indi
viduo desconoce sus propios motivos, a menudo, son comple--
jos, el publicista los estudia para despertar-ecn el consu--
midor una necesidad y este busque satisfacerla, -  para en-
tender la conducta humana es necesario que el publicista en
tienda el aspecto ‘indivual y social de la motivacién para -

enfrentar a el y lograr el objetivo propuestu,~
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-INSTINTOS

“Los instintos son condiciones innatas que aprovechan los pu

“blicistas para aplicar los mensajes.

Se éntiende por instinto toda una suma de energia siquica -

;qdcfimparte direccibén a los procesos sicolégicos adaptados-

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

ralmente conciencia.

Considerando la definiciébn anterior citamos algunos instin-

tos que. son utilizados por la publicidad.

Instinto del Miedo.-
Partenal .-
Apctencia .-

Sexual .-

Ahorro .-
Prestigio .-
Sed .-
Ternura .-
Higiene .-
Superacién .-
Status .-
Comodidad .-
Cultura .-
Diversién .-
Fantasia .-

Compafifas de Seguros
Shampoos

Empresas dedicadas al giro alimenti-

cio.

Comerciales de vinos,
fumes, ctc.

Bancos

Cias. de Aviacién.
Cias. Refresqueras
Kleen Bebe

Jabones

Ranca Serfin

cervezas,

per-

Ford, Chevrolet, American Express

Colchones

Peribfdicos

Vinos cervezas
Panthon, Cougar, etc.
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LENGUAJE .E “IMAGENES

La_publicidad envia una gama-de ideas de figuras, sonidos,

textos ¢’ imfgenes, donde emplea gran variedad de coloress-"
signos,logotipos, emblemas, slogan, del uso-dec estps ele--

mentos dependerid el éxito del medio a utilizar llamarse‘rg
dio, televisibdn o periddico. v

La palabra es cmpleada para descubrir el mundo que nos ro-
dea para transmitir y resaltar las cualidades de un produc
to o servicio, para la elaboracibn de un slogan (Casa Pe--
dro Domecq una mano amiga tradicibén que obliga, porque los
grandes momentos son mejores cuando se comparte, si las co
sas dificiles se hicieran ficilmente cualquicra las haria,
por el placer de ser... Brandy Viejo Vergel, la palabra o-
bliga a sentir scnsaciones que nos inducen a actuar tal y-
como desecan 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 dan al Con-
sumidor informacién que le va a servir de poco al momento-
de seleccionar entre varios el que més desce.

La imagén es de vital importancia pues juega un papel impor
tante en la mercadotécnia, en ocasiones dependerd de esta -
la percepciébn del mensaje para su exito, pues en ocasiones-
por no decir que en su totalidad los mensajes se valen de -
figuras realizadas através de diferentes técnicas para 1la-
mar la atencibn del pGblico.

Al jgual que la palabra la imagén utiliza textos, sonidos,-
personajes, colores, tiempo, cspacio, medio hambiente, ectc.
y dependera de la combinacién de estos elementos el exito.
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',Aféénqinuéci6n se enlistan lostcoiores m&s
} Vqé'éf;e,y lo que significan.:

Y ROJO. -

Algunos estudios han experimentado que todo scr humano po--
see una-escala de colores y que a través de ellos, puede ma
nifestar determinadas inquietudes-e incluso despertarselas,
ya que cada color di origen a una interrelacifn de la vista
con los Centros Hormonales de manera. inconciente y genera

un choque mismo que provoca reacciones distintas. :

Los publlcxstas saben de esta sxtuacxén y 1a utxl;zan en ca
si todnq las cnmpaﬁn" de pub11c1dad '

estimula el sistema nervioso.

erdad
armonfa, afecto, amistad, fidelidad, conflnnza,

tranquiliza el sistema nervioso,

AZUL.- CGolor reservade, suave, frio; genera calha,

VERDE.- Color reservado, esplendoroso, suave, frlo,
aparenta a la naturaleza, genera deseos,de de

sar.,

ANARANJADO.- Color duro, expresa alerta, precauciﬁn; rego;
cijo, fiesta placer y genera apetito.

VIOLETA.- Indica ausencia de tensién, calma, genera autocon

trol, dignidad, aristocracia pero también violencia,
agresién,
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MORADO.- Color suave, calmante, serénndor, realeza.

GRIS.- Provoca desconsuelo; aburrimiento,  vejez;. desénimo

AMARILLO.~ Color cilido, luminoso, gen
envidia, odio, placer, etc.i "

BLANCO.- Refleja luz, inocencia; ﬂnz,

za, genera estabilidad, calma;’

NEGRO. - Color deprimente y elegaﬁte ‘absorbe’ale
ta muerte noche, nnsiedad;'ser

ctc.
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AREJO DE BACARDI

Usted manda por cierto descubrir‘uha nueva'pucba,'én ==

una copa sirva la bebida que todav1a algunos acostum- -

bran, aqui Ane]o de Bdcardl

Y ahora_ los ponemos al calor del fueg' unos tres mlnu--n

tos;, esta perdio su aroma.

‘En_cambia Afiejo de ‘Bacardi consngQ'
prueba del afejo

Pero-la mejor pruecba es ;uipdb!uétgd 1o

ya-no,

a Lalldad es responsabxlldnd de Wacardl y Cia. fv“‘
La. cantidad es responsab111dad de usted ane)o “de Bacnr~
di.. :

Porque usted manda. .

En 1a televisién se difunden varios comerciales de Ba--
cardi aficjo en donde se hablu de la prueba del afiejo, -
esiﬁ cunSiste en poner en uﬁas copas, la bebida de Ba--
cardi y en la otra alguna diferente se nos dice que las
pongamos al fuego, viento, tiempo y luz que son las di-
ferentes purebas del afiejo que ellos han creado, aunque

después hablan que "La mejor prueba es cuando el consu-
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mider 1o prueba’, esta accibn es medio sugestivo debido

a que-nadie ha hcchd;léffamosa'brucba dcllaﬁejo.

Aﬂalxzando cste comerc1al veremos que ex1ste una pala~-,

bra clave, un llamado de atenc16n a “10s consumldores, -

en relacién con los comerc1ales anter ores,

Habilmente pasaban un comerc1

que describimos antes de estan linea&

Sabia virtud de conocer clrfieﬁﬁb
El orgullo de Bacardi y Cia.. es saber
tiempo para afiejo de Bacardi.

La gran prueba es cuando usted 1o pr eba:

Pero hay otra prueba en una.copa’s a bebldn que us
ted ucostubra.
En otra Allcjo de Bacardi’

Cste comercial habla de que la CIA. BACARDI sabe en don

de esta situvada, conoce el espacio, eso para ellos es -~

un orgullo y pretenden compartilo con todos.

diceiasi,:
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En una copa sirva 1a bebida que usted acostumbra
En una copa. sirva la bebida que todavia algunos acostum

bran esta-frases son las claves, hacc afio y medio estu-

vieron pasando el de 1z primera frase de el cual era un

1lamado individual el siguiente ya ‘es un §.0.$. avisan=
do.'a los' consumidores. que ya s6lo son algunos-los que -
se-encucntranien-esta situacibn.
De un modo. inteligente los publicistas han sabido.acomo

dar esta palabrd de minera que 1legue-a su objetivo:

Por otro. lado.utilizan a’un hombrqycdh un‘atractivo y -

voz que 1lamala atencibn a:-lasidamas lo cual ha ocasig

nado que_este ‘sector, haya

esta debida.

Casi para-termin
~ted-'mandai- enze

consumidores, i

Por Gltimo cabe destacar que’ este comgrc1al“OCUpd el -~

primer lugar de todos 1los comerciales que 'se difunde -en

televisién, gustando, el modelo, su voz, la elegancia -
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que perdura en el vestir, la discrecidon del ambiente

sus - textos.

7
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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 clasce de Brandy

es el Brandy que tienec el Don,

hay bebidas que no pueden tomarse solas, Don Pedro si
por su origen de uva se¢ toma solo 6 comblnado

evite el exceso solo o combinado,

Don Pedro s{

Todos los comcrc1alcs de Don Pedro tlenen el m15mo texto: golo

cambia el protagon15ta>"»

En estos. mensajes:resalta la-transmisién que quieren dar.de -
un Don que dicen, que tiene el Brandy cosa que cs totalmente-

falsa ya'qﬁb uﬁ podef~no lo da una bebida alcohflica.

67



Por ‘otro -lado induceniél‘ééhsdmiddf ﬁ,dué tbﬁp‘la‘ﬁébidq solo
érguﬁentando qué §6r su origen si Se puéde iA'Qérdad"qué.eL
fin de esta invitacién, es. que el tomarse-sola esta beblda sei’
terminan mis répido la botella:y consumen mﬁs, por otro lado-"

se embrutecen como consecuencia de ello y se transportdn a‘un

mundo lujoso de fantasia quc no ex1ste.
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BRANDY PRESIDENTE

El comercial inicia cuando un varén llama por teléfono-a su pa-

reja citfindola en algln lugar de 1a ciudad, despuds. se escucha
una cancién que dice asi:

S0Y COMO QUIERO SER

ME IDENTIFICO Y VIVO

AL SENTIR M1 LIBERTAD

VER LA ALEGRIA Y LA FUERZA

QUE ME DA LA LIBERTAD

PORQUE SOY A MI MANERA

Este comercial se desarrolla en la ciudad en donde un vardn 1lla
ma a su novia diciéndole nos vemos donde siempre, pasa el tiempe
llega la hora encontrdndose los dos en aceras diferentes, el va
rén la ve le hace una sefia ella lo ve y pasa un camidn, el no--
vio va con la botella de Brandy Presidente que comprd previamen-
te se mete a una coladera y de ahi le llama su novia, terminando
en el drenaje brindundo por el encuentro.

Este comercial nos parece de lo miis inadecuado ya que en una --
investigacidn informal arrojbé que este comercial daba nauseas a
muchas parejas, pareciéndoles una broma infantil el hecho de in-
vitar a su parcja a tomar una copa en el drenaje.

Por otro lado es conveniente sefialar que la gente se quedd con
el slogan de "Presidente Obviamente'™, no identifican en ningGn -
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 sc quede al mirgen de la competencia.
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VIEJO VERGEL-

Es de ustedly:dévlos*aﬁigds el Brandy:bien afiejado

Es un Braﬂdi

Fesﬁej;r;c'

Sinceramente

‘Sinceramente

Es un brandi

Un brandi bien afiejado eéﬂ;u:bfandlbV;ejbﬁVérgél'~,
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Sincera, 'Sincera,: Sinceramente Tuyo

Pecia',

En estos comerciales analizindolos detenidamente, vemos que -
repiten cada 06.% ség. aproximadamente 1a frase brandi Viejo -
Vergel, lo cual es una frecuencia bastante rapida para que se
quede grabado en los consumidores, pero no fue asi, haciendo

ma reflexi6n concluimos que el lenguaje era muy rapido al -~
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igual que.el slogan que utilizaban en .ese entonces Al ini-‘-
ciar elrcomercial se decia el slogan de una’manera-huy,rapi-
da "Por el placer de ser diferente es. tu brandy Viejo Vergel"
hablan de una diferencia pero esta nﬁncu fie  remarcada den‘

tro.del. comercial, en: ¢l ‘solo-se hablaba’de 'producto’ 'y que

se decia que era de los consumidores se hablaba de una since .

ridad que en nuestros tiempos ha dejado de existir. . ..l
Utilizaban colores vivos ambientes de:fiesta, gente joven pa
ra los cortes, pero-quiza’el médio;de'ﬂifpsién no fue el 'ade

cuado para llegar a los receptores queksé'pretendian.

PosterioTrmente a esto vinieron otfos comerciaieé gue han‘ve-v
nido a reforzar este producto ya que volvieron a utilizar a
otro personaje popular que vinlera a avalar la calidad dgl -
brandy Viejo Vergel (Porque Alberto Vizquez? si vemos a que
personas va dirigido este producto veremos quc e¢s a gente de
una edad que oscile entre 30 y 50 afios persocnas que seguian
la moda de los afios sesentas v que todavia identifican a es-
te artista que sigue siendo muy popular, no solo entre la --

gente de edad sino tiambi&n entre la gente joven.
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BACARDI BLANCO

Teali~

Qlen todo ‘el “Mundo Bnc1rd1, hace.:

la Cuha :Cuba:es de Bacardl..

En estos comerciales se nota 1a intencibn de los publicistas
ya que el lengunje que utilizan es muy claro en estos mensa-

jes pretenden:

* llacernos creer que Bacardi Blanco es una bebida Internacio
nacional al anunciarse desde diferentes partes del Mundo,

ya que lo promueven desde GRECIA, ITALIA, MEXICO, JAMAICA,

BRASIL, ¢n donde sale un Individuo pregonando la calidad -

del Ron.

¢ hace-con --

aceicon hielo™" :
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ldgrjffhﬁ'h" v

porque

comercial mi. ta poco tendriu’ e pretende.:

Pof:otrb lado estos. comerciales por lo. regular utilizan a
Gente Joven de¢ apariencia f{sica robusta’y sana para’ que -
los televidentes se queden con la idea de que el Ron:-no le

hace ningun dafioc al organismo.

de.Tefresco

qgégdicc’ck

75.



BACARDI SOLERA =~

Hay momento$<coh un ‘sabor tanbéspcciéi‘que‘quedan‘pdra'siem,

pre.

En Bacardi y-Compafiia vivimos un m

cuando_ perfeccionamos:1a Solera

" Porque 1os grandes

ter".

La casa Bacardi siempre se ha preocupado por.tener una pu--
hlicidad de primera calidad, -prucba - de-ello-eseste.mensaje

le aunque en nuestra encuesta resultd ser de los lugares -
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no buenos,.porque no se-puede-hablar de cComer¢iales. malos, -
se lTo atribuimos 4 que en el momento dc la-aplicaci®dn de. los
cuestionarios ya ne se difundian:tanto como-la.de ‘otros pro-

ductos.,

Este comercial explota muy bien el aspecto’de convivencia de

relaciones de la perfeccibn pues hablan de~u

aficjado, de hace mis de un sxglo el cual se quie e'co partlr ;

Hablan de '"momentos especiales qua quedan para;51empre" que
se entiende por esto, una boda, graduac16n XV aﬁos, bautlzo;
infinidad de momentos inolvidables que ocurren en la v1da e’

los seres que vivimos en una sociedad como la nuestra en don ,

gusto un excelente comercial,



ASOCIACION NACIONAL DE VITIVINiCOi;TogEs

Bueno es lo que de uva es

de uva es el champan

y de uva es el brandy o coifiac ]
por los buenos productos Jde uva con poca‘hasta i
lo que de uva es bueno es e :

y con mode¢racion los buenos dias sbh méj9res:

Asociacibn Nacional de Vitivinicultores.

CASA DOMECQ

Al norte ah{ donde llega el producto del mundo civilizado
donde sc reunen todas las razas y todas las culturas

ahi sigue el centenario y large andar

de la casa Pedro Domecq

haciendo caminos para México

la casa Pedro Domecq exporta hacia el norte del tio Bravo
el trabajo de miles de vitivinicultores mexicanos

“casa Pedro Domecq. Una mano amiga tradicién que obliga
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FESTIVAL DE VALORES JUVENILES BACARDI

Estos comerciales son a los que nosotros le llamamos publi

cidad de bebidas Alcohflicas disfrazada.

En el primero anuncian a una Asociacién pero, al ver deteni
damente el comercial, nos damos cuenta que estan anunciando
todos los tipos de bebidas que existen cn el mercado, aun--

que la (nica diferencia es que aqui no se habla de marcas.

El siguiente comercial comercial estan realizando publici--
dad Institucional debido a que anuncian a la Casa Domecq, -
pero todo el mundo relaciona este mensaje con el producto -
de Don Pedro, porque ¢l 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-
todavia es mucho peor, ya que se organiza en concurso de -
cantantes y compositares en donde participan cientos de jo-

venes a nivel Nacional y le ponen por nombre "FESTIVAL DE -

Rt

.
gt T Tqpunrish
:sﬁkg& 5&
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’VALORES JUVbNILES BACARDI”, por ser ebta la casﬂ ‘que. patro-

k,clna dlChO evento.

Posterxolmente se d1funde el pro'rama de."Estrellas de los

'estos productos y ‘con el tlempo pasen a .ser consumidores po

‘tenciales. de Bebidas: Alcohélicas.

Cabé seftalar que el Programa de Estrellas de los 90s' pasa-
los s4bados a las 5:00 p.m. tiempo en ¢l que todo el mundo-
esta frente al televisor, lo mismo sucede con los anterio--
res mensajes que pasa a cualquier hora del dfa. No cabe -
duda que los publicistas manipulan muy bien la ley de modo-

que vsta no sca violada por la difusién de los mensajes.
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CARTA BLANCA

"El momento dorado"

Mlsica mexicana
Paco Stalyn
Jorge Arvizu
Polo Ortfn

Manuel "Loco' Valdez

Los comerciales de carta blanca fueron los elegidos por nues
tros entrevistados para ocupar ¢l primer lugar en su ramo y
situarse entre los tres primeros a nivel general dentro del-

ramo de las bebidas.

En estos cortes juntan a un producto tradicional con perso--
najes de mucha popularidad entre los sectores a los que va -
dirigido y a esto le agregamos la misica y las imagenes de -
la comida que estan preparando en ese instante, verdaderamen

te que se antoja.

81



Aprovechan la comicidad de las personas para quc hagan éhié- g
tes actuados 'y vengan a dnrle esg tono plcaresco quc yases -

bien caracteristlco en estos mensajes 'y creemos que esto ha- )

) 51do 1o que le: ha venldo a dar el éxxto que tlcnen.,

Cdbc'SeﬁaL

'del cuerpo de la mu;er para llamar la aten516n, pues en =

,‘Todo 10 anter1or es. 1o que ha hecho de rarta blanca un e(ltO'

: pues como VEmos no ut111~an pa1saje> i hablan de orlgen, -

simplemente ‘utilizan ‘'otras Losas".

‘Qﬁében ‘estos cortes explotan thmbién 13‘ imagén
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C0 R O N A

La cerveza al natural

- Emtrela naturaleza y la copa

Esta un gran esfuerze. dé la 1ndustr1a cervccera delpals

P:H'd llevar hasta: su [hll'lddr

El.sabor genuino-de “la cerveza al Hatura
por. su deleciosa suavidad

“La Cerveza-es Corona

E;tos mensajes estan muy bien realizados utilizan esce-
narios naturales, el mar, para resaltgr ta frescura de
la cervezﬁ‘al mismo tiempo que utilizan colores claros
los cuales tienen un efecto de tranquilidad y pasivi- -
dad en los consumidores, en sus textos resaltan el es--
fuerzo de la industria nacional con el fin de que este

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

CLCompran

En nuestra investigacibn se concluyd que los anuncios -
de este producto no son del total agrado de los consumj

dores y nosotros pensamos que es porque en ellos no se



utilizan ‘a modelos femenincs deexuberante. belleza mis-
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SUPERIOR

“ PASALA SUPER ' -

Si, tu sabes. que la 45 a pasar super’Superior.i-

En es;ps‘¢5ﬁef€iale
‘do cbn el §1ﬁgéng§’ a Rub;a;aue;€6dos qﬁierén es - Cerveza
Superior " prbcba de ello es qué al preguntarle datos de los
cortes actuales respondian los de antafio, cabe seﬁa;ar que -
fue tanto el exito de cste 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-

dotecnia de este producto, que vuclvan a utilizar la frase -

de antaifio.

‘algocurioso; el ‘consumidor se’que
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CAPITULO V
INVESTIGACION DE CAMPO



Las siguientes encuestas serén aplicados a todos los sec

tores de la poblacién, desde:

- Nifios de Primaria

- Nifios de Secundaria

- Estudiantes de Bachillerato .
- Profesionistas

- Alcohblicos Anonimos

- Amas de Casa

- Ejecutivos
Esto con el fin de tener mis elementos para emitir un --
juicio respecto a lo que se piensa de-la publicidad de -

"“Bebidas Alcohélicas”.

Con la aplicacién de las encuestas se pretende:

- Conocer que tanto saben los entrevistados:de’los - -
anuncios de bebidas alcohélicas.
- Determinar la preferencia que ticnen los nifios res--

pecto a los comerciales difundidos por ‘televisién.
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Conocer cuales son los anuncios que estén en la men-
te de los consumidores.

Determinar si los consumidores identifican los Slo--
gan de los productos sujetos a estudio.

Determinar 1a posicidn que guardan los consumidores
respecto a la publicidad de bebidas alcohblicas.
Determinar si la publicidad influye en el inicio y -

trayecto del consumo de bebidas alcoh6licas.

87



BUENOS DIAS/TARDES

Estamos realizando una encuesta para determinar el grado de penetra-
c¢i6n de los comerciales de bebidas alcoh6licas por televisibn.

Agradeceremps contestar este cuestionario, su informaci6n es valiosa
para la elaboracitén de nuestra T€sis Profesional. F.C.A. UNAM,

1,

De los sigujentes comerciales, otcrgue el No. 1 al que mis le -
guste y asi sucesivamente hasta llegar al Gltimo,
( ) Ron Bacardi Afiejo

Ron Bacardi Blanco

Bacardi Solera

Don Pedro

Presidente

Viejo Vergel

Tequila Sauza

Whisky Passport Scotch

Whisky J.B.

Carta Blanca

Tecate

Corona

Victoria

e e e e e e e e e e e
[ N R W R L ¥ I ™)

Negra Modelo

Qué recuerda de los comerciales que cité ?

( ) MGsica ( ) Textos ( ) Color { ) Slogan
( ) Ambiente ( ) Modelos ( ) Otros

Qué componentes de los comerciales que cit6, son de su agrado ?
( ) Masica ( ) Textos ( ) Coler ( )} Slogan
{ ) Ambiente ( ) Modelos ( ) Otros

Al probar determinada clase de bebida ;adquiere usted algln status
dentro de la sociedad en que se desarrolla?

st () NO ()

iQué  tipo de status?
( ) Satisfacc mi ocpo ( ) Mc da seguridad { ) Prrestigio
( ) Posici6n
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Al escuchar 1a frasc "valorcs Juvcnxlcs""

¢ Qué - recuecrda?

( ) Un festival
{ ) Compositores

¢{ Qué recuerda?

( ) Un dicho popular
(.

{ ) Un viaje

¢ Qué slogan idcntifi¢d h;

Non edro

Bicd;di‘-;

Presidente

Viejo Vergel

Tequila Sauza

Whisky Passport Scotch

Whisky J.B.

Bacardi Aiejo

Bacardi Blanco

Bacardi Solera

Chivas Regal

Tecate

Corona

Carta Blanca

Victoria

Superior

Negra Modelo

De los siguientes comerciales, cufl

. Tecate

es el que més

. Corona

Carta Blanca

. Superio

1
2
3
4. Victoria
5
6

. Negra Modelo

le -agrada?
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10, De los comerciales de 1a2 Compafifa Bacard{

¢ Cuil es ¢l que mis lc agrada ? S G
( ) Bacardf Afiejo ) 'Bacardl,éﬁléié
( ) Bacard{ Blanco LA S

11, De los comerciales de "Don Pedro”
¢ Cufil es el que mis le agrada ?
( ) De la soprano

{ ) Del cantante-d
(. ) Del violinista i

12, Pe los comerciales de Presidente.
¢ Cufl le gusta mis ? :

( ) Discoteca ()

13, Cudl es el comercial de "Viejo Vergel!, que mis le gusta ?

( )  De los globos ) Dé la fiesta "™ (7 )" Del campo
() otro

14. Considera usted que Don Pedro ¢s ¢l brandy que tienc el Don

ST () NOO( )

15. Cudl es el significado de la palabra Don

( ) Poder ( ) Clase { ) Respecto ( ) Posicién

16. ¢ Cusles de los siguientes factores considera que le orlginan
a consumir bebidas alcoh”olicas ?

( ) Convivir con los amigos
Por su sabor

Por la publicidad
QOtros

-— e e~ o~

)
) Porque pretende ser igual al modelo
)
)

17. Conoce usted o diferencia que existe entre las hebidas alcohdli-
cas, hablando de su origen, sabor, graduacién alcoh6lica, etc.?

st () NO ()
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18:

20, Co

P2 Cuﬁl es su. poslc16n hablando. en térmlnos generales, ante la -

.‘publxcxdad de bebldas alcohﬁhcas por. telev1516n (I

sti  anunciando: -

a A 'oh611ca.: ]
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PRODUCTORES

Al difundir sus comérciales. buscan dictar una.Moda?

O
Cuél?

Cufl es’el ObJethO que p rslgue
pio Sologan’

‘eaT. Sl pro--.

- Pretenden crear.status-entre 10s consumidores de --

sus productos?

,Su pub11c1dad pretende crear necesidades ‘de sus pro-

ductos entre los consumidores?

Qué factores considera usted fundamentales para de-

sarrollar sus campafas de publicidad?

Qué reformas propondria a la legislacién de pub11c1
dad alconhflicas por televisién? .

Considera agresiva sus campaifias dc*pﬁbriéi&dé?
o ) g i
Por qué?

Considera que sus comerciales van d1r1g1dos al modc

lo mexicano?
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10.-

11.-

Cuél es el producto que tiene mis demanda en su
empresa?

A qué atribuye este factor?

Qué recomendaria para meJorar 1a pub ic
vés de la televisién? :
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ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

GRAFICA 1

Vemos claramente qué en la pregunta 1. el comercial.que’ -

més gusta a los entrevis;adoﬁ;;fué el
debido a que 1a mayoriale ‘otorgo 6l primer

paracién con los demis.

El segundo lugar losrbchpﬁﬂlqs comerciale

ca y el tercer lugar fué para‘los ﬁéﬁséjesjde Don Pedro.

PREGUNTA 2 Y 3

En estas grificas nos demuestran que la musica y los {(as)
modelos es lo que méis gustan a los consumidores de bebi-
das, caso especifico, el comercial de Bacardi Afiejo el -
cual el modelo que sale hablando de las pruebas del Afe-

jo gusta demasiado a las Damas.

PREGUNTA 4
Esta grdfica es demasiado clara, en su mayoria todos es-

tan concientes que una bebida cara no da ningdn Status.

de; Carta-Blan’
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PREGUNTA -5
Esta gféfiﬁa?

mos pUBiiv dad

PREGUNTA 7 = T S

En esta preéuhta pasa algo curioso mientras que los co-
merciales de cerveza fueron de los que quedaron entre -
los lugares de medio, la mayoria de la gente reconocio
el Slogan que utilizan, a 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 cl primer lugar 1o ocupo los comercia-



dos’ han hecho de stosﬂcortes

PnnGUNTA'g ;.‘

PREGUNTA 10

" En los comerclales de Don: Pcdro des aco entretodos losf?

x

que se dlfunden el de la Soprano, en rclac16n c

demis, casi. un poco menos de-la m1tad de los entrev1sta :

dos se inclinaron por este corte. T

PREGUNTA 11

los .

"En los comerciales dc Presidente el que destaca de los =

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

yor proyeccién.



PREGUNTA 12

En estos comcrciales la encuesta arrojé como resultado -
que en poco menos de la cuarta parte se inclinara por el
de la fiesta, si nos ponemos analizar es muy poca gente
en relacién con que el 58% de los entrevistados se incli
naron por otros, pero estos otros son los nuevos comer--
ciales de Viejo Vergel con Alberto Vizquez, los cuales -

han venido a rcforzar la publicidad de esta casa.

PREGUNTA 13 Y 14
La publicidad de Pedro Domecq decia que era el Brandy --
que tenia el Don y la gente dijo lo contrario, ademis de

que no es desconocido para muchos la palabra Don.

PREGUNTA 18
La gréfica demostro aue el 80% de los entrevistados con-
sume bebidas alcohblicas solb por convivir con los ami--

gos.
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PREGUNTA 16
El 95% de los entrevistados descondc

cibn de las bebidas alcohélicas "Ojo

PREGUNTAS 17, 18 Y 19
Estas gréficas son muy eloéuéﬁie§'§<;

be porqué.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



CONCLUSIONES Y RECOMENDACTONES

Existe una guerra entre las diferentes casa vitivinico--
las, que se encuentran en territorio mexicano y fuera de
€1, pues ninguna de ecllas quiere quedarse en l1la orilla,

asi vemos que si una casa lanza un comercial, otra lo -
secunda, simulando que ya los tienen preparados, sélo -

esperan una orden para su difusi6n,

En términos generales podemos deducir que la publicidad

de bebidas alcohb6licas es asociada comunmente con fies--
tas, imagenes de éxito, amor, triunfos, sexo, eclegancia,
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

TG sabes cuando, tdG sabes cuanto

TG decides



Don Pedro es una beblda que pUcde tomarse sola -

El momento dorado, etc.

Al aplicar los cuestionarios especificamente en 1a pre--

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

Si hacemos un recuento, cada casa productora tiene mis -

de dos mensajes por producto, con lo cual, estarfamos ha

blando de 90 spots elaborados para televisibn, los cua--
les serdn difundides, de acuerdo -a-los-intereses:de-cada

Organizaciodn.

Asi tenemos que los comerciales: ifusién son :

CASA . 'PRODUCTO _TITULO DE COMERCIAL

Cita ‘en el drenaje
Discoteca

Mujer bella con bu--
fanda blanca

Casa Pedro Dimecy .. P}ésidéﬁte'
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Casa Pedro Domecq Presidente ;- ‘Soprano . - -

Casa Vergei w

Bacardf-y-Ciay= =

Cia. Bacardi

“Cerveceria
Modelo

Viejo Vergel

‘Aficjo

“Carta ‘Blan* '”"fﬂrtisgaé'ibm o5

“Violinista.
;tCaétante de Jazz

chiadisﬁd

‘:Fbﬂﬁgfafd';_

Ron}Batafﬂi acardlyd
AR IR "Todo ‘el 'Mundo

Ron'Bacardi- - ~~Prueba de fuego
‘ Prb¢baﬂde viento
Prueba’de 1luz

Prueba de -tiempo-

c X RN
2 Varios, etc.:

-egki?ai de-Globos -

acardi.Blanco.en.-
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o -Algunas:Organizaciones explotan-el naciona

diciones del pafs; para~hé¢erzde,esto

-acerque‘a mis consumidores (caso-especifico

Biahéé).

- El éomercial que ocup6 el primer lugar de preferencia
segln los entrevistados fue el de Bacardi Afiejo en tg
das. su-presentaciones gustando de éste, el modelo, ‘-

texto, ambiente y color.

- —Por-otrao-lado sabiendo que México c¢s un pais que estd
lleno de fiestas y tradiciones han utilizado un am- -
biente similar para anunciar los productos, y que los

consumidores sc identifiquen con ellos.
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En términos generales aunque Presidente quedd en 1os -
lugares de arriba, no deja de ser comercial que causa

niuseas entre las mujeres por el tipo de ecenografia

que utilizan.

identificaci6én de algunos piodﬁctds

Un dato curioso es que, muy poca geﬁtc';ecuerda 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
esti ahi pues la mayoria, no toma por la publicidad,
aunque s{ influye, lo hace simplemente por convivir

con los amigos.

Aunque los slogan ms recordados fueron los de Don Pe
dro, Bacardi Afejo, Tecate, Negra Modelo y Carta Blan

ca.
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Un quuifaéﬁ'hﬁ ﬁﬁﬁibfpfébcupante, es que los nifios de -
vsecpndafia §n ﬁn}4}%”aproximadamente identifican los men
Vwééjéé,déiBacafaf,*Aﬁejo y-Carta Blanca a pesar dc su cor
fa édéd;;é;td es. consecuencia de la publicidad disfraza-
da'dellﬁésﬁival Valores Juveniles y ‘los partidos de Fut-

boi;

Por:Gltimo los factores que inducen al. consumo de .Bebix--

das'Alcéhélicas son:

Convivir con amigos
Calidad del producto
Situacibn anfmica
Publicidad

Situaci6n cconémica

El factor econbmico lo situamos en ese lugar, aunque en -
la mayorfa de los casos, los mexicanos vemos de dénde sa-
camos dinero con el fin de tomar, llegando algrado de que

no nos importa el precio del producto.
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RECOMENDACIONES

Antes de iniciar con nuestra sugerencias quisieramos” -

- aclarar qué estarfn basadas enlos. pocos conocimientos -

que ‘hemos adquiride en 1a escueia;y‘ailbuldrgO'de‘esta -

investigaci6n.

los comerciales de CértafﬁldﬁtaVEQ

sombra y viceversa, considerando. que son giros'dife--’

rentes,

- A la Casa Pedro Domecq le recomendamos reforzar la pu
blicidad de Presidente casi en un 100%, debido a que
sus comerciales no gustan tanto como ellos pretenden,
por otro lado el slegan de "Yo soy a mi manera”, la -
gente todavia no lo identifica , ahora octubre de - -
1989 en comparacién con el de “Obviumente” el cual dj
remos que se qued6 poscsionado del mercado, y no esty

ria mal que se hiciera un estudio para ver si se re--
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gr;sa al pasado o-se busca otro que rlme con,el nom--

bre. Este podria ser "Para ser leerent

dente.;

,*Por 10 que respecta ‘a- 1a -Casa: Vergel

'—;ger rlc algo nuevo aunque cn e1 tran
ilnve5t1g3c16n lo llegamos a- pensar LllDS ‘5€ dleron EEe
‘cuenta, prueba de ‘ello son los nuevos comercxales,_ -
“os-cuales son protagonizados .por Alberto Vﬁzqucz con

un €éxito rotundo.

En ‘1o que se¢ refiere a productos como Whisky Passport
J.B., Chivas Regal, Tequila Sauza, etc., les sugeri--
mos que se preocupen mis por su publicidad, ya que -
le dejan el terreno libre a otros productos y estos
les ganan ¢l mercade que podrfa ser también para - -

ellos.
Una sugerencia para todas las casa de productores de -

bebidas alcoh6licas es que, reduzcan la cantidad de co

merciales difundidos, haciendo un estudio para determi
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nar el procentaje de reduccién, debido ﬁ‘que el plan

Francés de difusién cuesta mucho dinero, 1Q;cua1,gcng',7

ra que se incremente ¢l precio del producto ¥ que las
utilidades no sean las descadas . '

Por Gltimo abogando por el Sector Social, diremos que el
Gobierno tomando en cuenta las consecuencias que genera

el consumo de bebidas embriagantes, deberfan de ser mis

estrictos en cuanto al horario de difusi6n de la publici
dad incluyendo a las bebidas de moderaci6n, ya que éstas
son las primeras que consumen los menores de edad, por -
su bajo contenido alcoh6lico, terminando al final con -

las de mayor gradce.
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