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“Mejores son dos que uno; porque tienen mejor
paga de su trabajo.
Porque si cayeren, el uno levantard a su
compafiero; pero jay del solo! que cuando cayere,
no habré segundo que lo levante.”
“Y si alguno prevaleciere contra uno, dos le
resistirén; y cordén de tres dobleces no se rompe pronto.”

Eclesiastés 4:9,12.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

LEn qué forma la Publicidad Comparativa, enfocada al mercado de
bienes de consumo, influye en los habitos de consumo de los adolescentes
de 15 a 18 aftos, a pesar de que ésta no se ha realizado en |a forma en gue

se reglamentan sus principios?.



OBJETIVO

Analizar a \a Publicidad Comparativa, e inferir a partir de un caso
préctico su influencia en el publico consumidor adolescente, ® identificar las

normas juridicas y éticas que ia regulan para su correcta aplicacion.



HIPOTESIS

Si la Publicidad Comparativa, aplicada como estipulan sus principios,
es considerada un arma efectiva para determinar el cambio o leaitad a cierto
producto, entonces el impacto que tiene en ios adolescentes de 15 a 18

afios, propicia un cambio radical en sus habitos de consumo.



INTRODUCCION

La Publicidad juega un papel muy importante para dar a conocer un
producto o servicio, y aunque parece sencilio, resulta complicado convencer

al consumidor de que 10 que se anuncia es ta mejor opcion.

La manera de hacerio marca ia diferencia entre quienes realizan sus
mensajes basados en las caracteristicas reales de sus productos y/o

servicios, y quienes infringen |la Ley al atribuiries bondades que no poseen.

En México la Publicidad ha sido reiterativa, se ha limitado a dar a

conocer la existencia de un producto en e mercado y resaitar y mencionar

sus bondades sin mencionar sus ventaj y d )j con relacién a la

competencia, debido a las restricciones legales existentes.

En la actualidad se presenta una revolucién en cuanto a informacién
publicitaria se refiere, misma que puede brindar a los consumidores |a
oportunidad de comparar productos y servicios distintos, alentando la

competencia entre los anunciantes. Hablamos de la Publicidad Comparativa.



La Publicidad Comparativa, aun en sus inicios en México; atraviesa
por una crisis que la aleja de sus iineamientos fundamentales, como se
percibe en los conflictos en que han derivado algunas compahias, mismas
que han hecho objeto de sngafio al consumidor al exponer informacién falsa
@ inducir a errores; situacion que afecta directamente al consumidor, ya que

le crea confusion en la seleccién de productos y servicios.

En ol presente trabajo, se pretende exponer brevemente si concepto

de Publicidad Comparativa, sus ver

j y d jas, cuales son sus
origenes asi como su incursién y avance en México.

Por otra parte se contemplara el marco legal (leyes y acuerdos) que
amparan y regulan a la Publicidad Comparativa, con el proposito de

establecer bases solidas para su correcta aplicacion.

En el caso practico, se pretende mostrar ampliamente, mediante la
investigacién de uno de los casos que mas han llamadeo la atencion en
materia de Publicidad Comparativa en México, la forma en que se cree han

llevado a cabo esta nueva tendencia publicitaria las compafias refresqueras,



especificamente Coca-Cola y Pepsi-Cola. Asi como la influencia que este

tipo de estrategias puede tener en el consumidor.

Indudablemente hay mucho que decir de |a Publicidad Comparativa,
ya que piantea un horizonte de informacién sumamente interesante; este
estudio muestra algunos de los puntos que ha juicio de quienss lo elaboran
son los mas relevantes sobre ¢! tema.




México estuvo habitado, antes de la llegada de los espafioles, por

diferentes pueblos, como los chichimecas, zapotecas, mixtecos, huastecos,
totonacas, olmecas, mayas, tecotihuacanos y aztecas, entre otros. Fueron
estos lltimos los que poblaron el Altiplano Central y constituyeron una de ias

cuituras mas resplandecientes del periodo prehispanico.

En 1325 ios aztecas fundaron |la gran ciudad de Tenochtitldan y ya en

esa época existian los pochtecas o comerciantes.

Antes de |a conquista existian comerciantes que, de manera ocasional
o permanente, es decir en tianguis, vendian sus mercancias tales como
verduras, aves, peces, telas y baratijas; este tipo de comerciantes no
formaba una clase especifica entre la poblacién. Habia otros, |los pochtecas,
que eran comerciantes que tenian el monopolio del comercio exterior y

constituian una clase privilegiada. La Publicidad en México tiene su origen,



precisamente en los Pochtecas, primeros vendedores organizados sabios en
hacer atractivos sus productos y conocedores de los deseos y necesidades

de sus posibles compradores; aunque, no utilizaban el término "Publicidad”.

Los jefes de estas organizaciones preparaban y dirigian caravanas
que marchaban a provincia para vender los productos de México (telas,
tinturas de cochinillas, hierbas medicinales, etc.). de provincia traian también
articulos que eran considerados mds bien de iujo (jade verde, esmeraldas,

caracoles marinos, etc.).

Estos comerciantes hacian el pago de impuestos el cual era

previamente descontado de sus mercancias, por otra parte estapan eximidos

de trabajos materiaies y del servicio personal.

El mercado o Pochtlan mas importante era el de Tiatelolco; ios
mercaderes de Tiatilulco se dividian en dos partes y los tenochcas en otras
dos y los que acompafiaban a estas parcialidades o divisiones eran los de

Huitcelopochco o Azcapotzalco y de Quauhtitian.



Los principales mercaderes que se |lamaban tealtinime o tecoanime
llevaban esciavos para vender, hombres, mujeres y muchachos y los

vendian para sacrificio posterior.

Los mercaderes mexicanos hicieron también el comercio maritimo en
muchas barquilias, asi en el seno mexicano como en los mares del sur habia
muchos comercios llevados a cabo por agua en la laguna de México, como

lo era el pescado, algunas semillas, iegumbres, frutas y flores.

El comercio de Texcoco, con Xochimilco, Cuitldhuac, Chalco y otras
ciudades sobre la laguna se hacian por agua formando una cadena grande
de interrelacion comercial, por io que habia en dicha laguna mas de 50,000

canoas de diferentes magnitudes.

Todo lo que no se transportaba por agua se ilevaba a cuestas, para lo

cual habia gente que desemboﬂaba este trabajo, se les lamaba Tlameme.

A |a llegada de los espafioies a México, cambian las costumbres de
comercio y comunicacion. Cortés es considerado como un gran promotor de

ventas al enviar a Espafla sus Cartas de Relacion, en las cuales habla de



las mercancias del pais como algo sumamente atractivo; llamando también
la atencidn sobre los mercados existentes y |a presentacion de los

productos.

A fines del sigio XVI, los establecimientos comenzaron a distinguirse
por medio de sefiales, como |las de las tabernas, pues s6lo se podia vender
una sola clase de vino y éste se especificaba a |a entrada por medio de
paftios de colores. Ei pregonero de las ciudades de antafio, era un
anunciante. El letrero pintado a mano con el nombre de un meson y ef cartel

en el que la imagen de un candidato dice “vote por mi” son anuncios.

“Con la llegada de la impronga. la comunicacién sufre un cambio
radical hasta la primera mitad del siglo XiIX, todos los anuncios publicados
eran gratuitos con el fin de atraer clientes o servicios por parte de los
editores. Al extender su circulacién, los periddicos propiciaron una mejor
comunicacion con las personas que poseian el dinero suficiente para

adquirir los productos, que ia revolucion industrial, incrementd en variedad.

.Muy pronto, los fabricantes se dieron cuenta de las ventajas Que tenia

el anunciar sus productos. La demanda de espacio aumentd, y se hizo



necesario contratario con oportunidad. Surgieron los agentes, Que cobraban

por desempefiar esta funcion.

Del 22 de febrero hasta abril de 1850, se desarrolld la primera
campafia publicitaria, y también en este afioc aparece la primera tarifa de

Publicidad, el costo era de uno y medio reales por ocho lineas (a primera vez

y un real las siguientes.

En 1868, se fundd |la primera Agencia Centra! de Anuncios, los

anunciantes mas importantes de este siglo fueron:

Compaia Cervecera Toluca y México, S.A.
Cerveceria Cuauhtémoc
Cerveceria Moctezuma

Cerveceria Yucsteca

* o6 o o

E! Palacio de Hierro

o El Puerto de Liverpool”'

* Fischer De La Vega. Laura. Mercadotecnia, psg. 317



Actuaimente, |la Publicidad es una actividad altamente especiaiizada,

que debe su desarrolio al avance continuo de ia comunicacién masiva.

1.1 importancia de ia Publicidad

La importancia de |a Publicidad radica esencialmente en que es una
fuente de informacion y de consuita ante ias preguntas del consumidor:
¢Existe io que necesito?

4 Qué cuslidades tiene?
& Cudintos productos similares hay en sl mercado?

¢ Cudl es el mejor en calidad?

Por (o que la Publicidad tiene la tarea principal de poner a
consideracién del cliente (usuario o consumidor) la inmensa gama de
productos existentes, para que de todos ellos escoja, a criterio, ei que mas

convenga a sus intereses y a su presupuesto.

Otras de las razones por |las cuales tiene gran importancia la

Publicidad es que los productores © empresarios comunican, informan y



orientan a l\os consumidores, \as cualidades que a simple vista no es posible
captar tales como: la higiene y el cuidado que se pone para la elaboraciéon
de\ bien. Y de esta forma, mientras mds personas conozcan su producto,
éste tendra mas posibilidades de que 10 prefieran logrando el fin propuesto
que es; llegar a ser lider en el mercado, y obtener un mayor desplazamiento
del producto. Esta informacidn sobre productos y servicios, permite a
consumidores o usuarios, comparar los productos o servicios ofrecidos por

diferentes empresas; de esta forma la Publicidad fomenta |a competencia,
slemento importante del sistema comercial.

Una Publicidad bien elaborada puede dejar una buena imagen en el
publico. Por el contrario una Publicidad mal elaborada, puede destruir la

buena impresion que se haya formado con tanto esfuerzo.

Ademias es mucho mas dificil eliminar una mala imp_rosién en el
cqnsumidor ocasionada por brindar datos faisos, exageraciones, etc.; que
levantar una empresa nueva, ya que, la Publicidad representa un arma de
dos filos de acuerdo a la forma en que se emples.

Puede decirse, que |la Publicidad es. un elemento esencial de ia

economia mexicana par tres aspectos fundamentales: Eil aporte que hace a



la sconomia en términos de inversién y empleo generado; su papel como
herramienta de comunicacién, a través de |a cual los consumidores se
enteran de las diferentes opciones de bienes y servicios disponibles en el

mercado, y como soporte economico de los medios de comunicacion y
distintos tipos de eventos.

1.2 Concepto de ia Publicidad

A continuacion se enunciaran ailgunos de los conceptos que 3@
consideran mas adecuados.

“‘Publicidad: Es la actividad que consiste en ofrecer bienes, servicios
o ideas, dirigidas al publico con el objeto de promover su aceptacion a través

de mensajes transmitidos por los diferentes medios de comunicacion y de los

avisos de envases y stiquetas™.?

2 CONAR. Codigo de Etica Publicitaria, 1997



“Publicidad: Es el conjuntoc de medios que se emplean para divuigar

© extender la noticia de ias cosas o de los hechos. Divuigacion de noticias o
anuncios de caracter comercial para atraer a posibles compradores,
espectadores, usuarios, etc.”.

“Publicidad: Es el arte de convencer colectivamente a |la realizacién

de un acto determinado, o a la adopcién de una actividad respondiendo por

los valores éticos, estéticos y sociales de sus mensasjes”.*

“Publicidad: Es cuaiquier forma pagada de presentacién y promocion

no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”.®

“Publicidad: Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas

creativas, para disefar cohunicaciones persuasivas e identificables,

transmitidas a través de los diferentes medios de comunicacion; pagada por
un patrocinador y dirigida a una persona o grupo, con el fin de desarrollar la

demanda de un producto, servicio o idea".®

2 Real Academia Espaf Diccionario de ia Lengua Espafiola, pag. 1078
4 Consejo Nacionatl de 1a Pubﬂddld 1997
° Kotler, Philip. D

pig. 492
¢ Fischer De La Vega, Laurl Mercldolecnla pag. 3168




“Publicidad: €Es sl medio econdmico por excelencia para informar
simuitdnesamente a un publico cada vez mas extenso y iejano, relacionado

con gustos y necesidades con las mercancias y servicios que un mercado

ofrece”.”

Partiendo de lo anterior, conceptualizaremos a |la Publicidad de |a
siguiente manera: “Es un conjunto de actividades realizadas en forma
creativa, para difundir mensajes, utilizando los diferentes medios de
comunicacion. Tales mensajes, poseeran la capacidad de informar,
persuadir o recordar a una persona o conjunto de personas, con el fin de
‘desarroliar la demanda de un producto, servicio © idea, pagados estos por

un patrocinador identificado (empresas comerciales, organizaciones o

individuos)”.

La buena Publicidad comunica el mensaje adecuado a la gente
apropiada y en el momento preciso, de manera tal que ésta le interese o le
divierta, pero sobre todo, que |le haga desear comprar el producto o servicio,

0 incluso adoptar una idea.

7 Ferrer, Eulalio. La Publicidad de Textos y Conceptos, pag. 90
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1.3 Objetivos de la Publicidad

El objetivo basico de ia Publicidad es estimular las ventas, ya sea de
una manera inmediata o en el futuro. El fin rea! de la Publicidad es el sfecto
ditimo creado, o sea, modificar las actividades y comportamientos al receptor
del mensaje procurando informar a l1os consumidores, modificar sus gustos y

motivarios para que prefieran los productos de la empresa.

Ahora bien, el primer paso en el desarrolio de un programa de
Publicidad, es fijar los objetivos de |la Publicidad. Estos objetivos deben fluir

de las decisiones previas sobre el mercado meta, el posicionamiento del

mercado y la mezcla de mercadotecnia.

Los objetivos de la Publicidad pueden clasificarse de acuerdo con io

que pretenden, como se muestra en e! siguiente cuadro:



"W _® O R WM A R

e Informar al mercadc del nuevo} e Describir ios servicios disponibles
producto

¢ Sugerir nuevos usos para unie Corregir las falsas impresiones
producto

e Informar al mercado de un cambio| ¢ Reducir los temores del cliente
de precio

e Explicar el funcionamiento del| e Crear una imagen de la compariia
producto

[ et -
o Crear preferencia de marca & Persuadir al cliente de que compre
ya
& Impulsar el cambio a su marca e Persuadir al cliente para que

reciba una llamada de ventas

sobre los atributos del producto

Modificar la percepcion del cliente

un futuro proximo

Recordar a los consumidores que

‘el producto puede necesitarse en

¢ Mantener el producto en su mente
fuera de temporada

Mantener su nivel

acerca del producto

de conciencia

e Recordar donde puede adquiririo

12




La Publicidad Informativa figura en forma importante en |a etapa

pionera de la categoria de un producto, en ia cual el objetivo es crear
demanda primaria.

La Publicidad Persuasiva adquiere

importancia en ia etapa

competitiva, en la cual el objetivo de |a empresa es crear demanda selectiva
para una marca especifica. La mayor parte de la Publicidad cas en esta

categoria. Hay Publicidad Persuasiva que se ha movido a la categoria de
Publicidad Comparativa.

“La Publicidad de Recordatorio #s muy importante en a etapa de
madurez del producto para hacer que el consumidor siga pensando en el
producto. Otra forma relacionada de publicidad es \a publicidad de refuerzo

qQque busca reafirmarie a los compradores corrientes que han hecho la
eleccion adecuada”.®

® Kotler, Philip. Di ion de

Via, phQ. 496-497
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1.4 Tipos de Publicidad

Existen varias formas de tipificar a 1a Publicidad, con el proposito de
facilitar su comprension y estudio; ia forma de hacerio varia de acuerdo a las

necesidades o criterio de los interesados.
Publicidad por el area de actividad

a) Publicidad Industrial. Realizada por los fabricantes y distribuidores de
productos de uso industrial; con la finalidad de estimular ia demanda de
determinadas materias primas, equipo, refacciones @ insumos en general.

b) Publicidad Profesional. Esta dirigida a los profesionales como los
médicos, arquitectos o ingenieros, quienes son Ios indicados para

recomendar |la adquisicién de ciertos articulos que utilizaran sus clientes.

c) Publicidad Comercial. Es ia que realizan los fabricantes para estimular la
compra de sus articulos por los mayoristas y detallistas. Quienes a su vez

son sus canales de distribucion y revenderan esa mercancia al uitimo

consumidor.
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d) Publicidad al consumidor. Es 1a que cominments conocemos y con la que
tenemos un frecuente contacto. Basicamente esta dirigida al usuario final

aunque también influye de alguna manera en los distribuidores. Se usa para

su difusion los medios masivos de comunicacion.

®) Publicidad Social. Es |a encargada de difundir informacion sin ningudn
objeto de lucro ni de imagen de institucion, sino para beneficio comunitario,

de interés al publico, como las campafas de nutricion, campafas de

vacunacion, campafas para |a proteccién del medio ambiente, campafas

contra las drogas, campafias de planificacidn familiar, campafias de

prevencion sobre enfermedades como el SIDA, el cSlera, etc.

Publicidad por el fin que se propone

a) La Publicidad Directa se planea con el fin de obtener una respuesta
inmediata por parte del consumidor. Un medio para hacerio es el envio de
folletos y cartas por correo, participando en concursos o sorteos; donde se
detallan e ilustran las ventajas de los articulos ofrecidos. Con este tipo de
publicidad, digamos imperativa, se pretende acelerar la accidn de compra,

incrementando las utilidades para la empresa patrocinadora. Se emplean
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frases como: {Compra ahora!, |Aproveche!, Gane con nosotros!, jEnviaio

hoy!, etc..

b) La Publicidad Indirecta se disea de manera sugestiva, en donde por
medio del mensaje se le recomienda al cliente |la utilizacién de! producto de

determinada marca.
Publicidad por su demanda

a)Publicidad Primaria. Esta destinada para crear demanda de un articulo en
particular hacia una clientela potencial. Por o general, son grupos
industriales, cooperativas o asociaciones de comerciantes |03 que |a
promueven. El producto es ilanzado simulitdneamente para poder situario en

ol mercado y posteriormente cada firma divuigara su marca, como se vera en

el inciso siguiente.

b) Publicidad Selectiva. Orientada para animar la compra de una marca
determinada, un modeio, estilo o clase de producto en particular. La
Publicidad Primaria abre el camino y |a Publicidad Selectiva encausaré hacia

el patrocinador |la preferencia del publico.
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Publicidad de Producto & Institucional

a) La mayor parte de ia publicidad es disefiada con base en el producto, con
objeto de promover la venta o el prestigio del mismo o de una Mmarca en
particular: Esto resulta cierto siempre que la publicidad sea formulada por un
fabricante, intermediario o mayorista, y siempre que los anuncios se refieran
al producto mismo © a ciertas caracteristicas, tales como servicio, precio o

calidad, asociadas de un modo directo con éi.

b) Publicidad Institucional. Tiene como principal objetivo crear o incrementar
la buena imagen y reputacién de la compafiia. Aun cuando en primera
instancia no pretende jograr una reaccién inmediata por parte de ios
consumidores, finaimente va enfocada a ello. Asi, al ir ganando la confianza
de los clientes, tanto por ia calidad de sus productos o servicios, como por
la campafia realizada; se ird desarrollando un prestigio que a _Ia larga sera

una base sdlida al crear nuevas campafas publicitarias.
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Publicidad por territorio

a) La Publicidad Local. Es aqueila que llevan a cabo los comerciantes de
una ciudad o zona comercial. La usan ios duefios de tiendas, con gran
variedad de articuios que No pueden anunciar uno de elios en particular. O
bien, si los productos s6lo se consiguen o fabrican en un drea especifica de

comercio. Se utilizan los medios locales de difusion.

b) La Publicidad Regional. Se difunde en una parte del territorio nacional.

Puede ser en varios estados, como por ejemplo la Zona Norte o Zona del

Pacifico de ia Republica Mexicana.

c) La Publicidad Nacional es disefiada para cubrir totalmente el territorio
federal @ incrementar el consumo de manera general. Como suele decirse:
“de costa a costa y de frontera a frontera”. De antemano se cuenta con un

gran sistema de distribucion para que no falle el suministro del producto en
ol pais.

d)Publicidad Internacional. Se maneja en las naciones extranjeras, para

estimular la compra de productos o servicios en otros paises. Los medios
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utilizados pueden ser publicaciones especializadas © promocion propia, con

ifa presentacién en ferias, exposiciones y eventos comerciales

internacionales en general.

Publicidad Compartida

Es aqueila en la que dos anunciantes sostienen una alianza para
publicitar sus productos a través de un mismo anuncio, con el objeto de
obtener apoyo publicitario reciproco; los costos del anuncio son prorrateados
entre las marcas; la Publicidad Compartida puede ser usada ya sea en
relacidn a promociones especiales, o como parte normal de las operaciones

comerciales; tiene objetivos muy especificos como obtener que el cliente

tome ia decisidn de comprar ambos productos.

Publicidad Subliminal

“Subliminal, quiers decir por debajo del! “limen”, palabra iatina que

significa umbral. Por tanto, una comunicacién subliminal es ia transmisién,

19



recepcion y efecto de 10s mensajes visuales o auditivos fisicamente débiles,

que el hombre recibe fisiclégicamente sin ser consciente de elios".®

Publicidad Comparativa

“Son las campafas de Publicidad en las que |a estrategia fundamental
estéa basada en la mencidon de uno o varios productos de la competencia,
haciendo resaltar las diferencias con el fin de cambiar la percepcién del
consumidor al recibir informacién comprobable”.’®

Sobre este tipo de Publicidad se hablard mas ampliamente en el
Capituio 2.

Es meneitor hacer hincapié en que la tipologia anterior es flexible,
esto es, que puede presentarse alternando los conceptos surgiendo asi,
nuevas formas de expresion para transmitir los anuncios y los mensajes

publicitarios, segun los deseos y nacesidades de 108 anunciantes.

° Fischer De La Vega, Laura. Mercadoctecnia, pag. 325 N
'® Garcia Lifan, Salvador. El Financiero, Octubre 23 de 1995



1.8 La Publicidad y sus Elementos

1.8.1 El Anunciante

“El anunciante es cualquier persona fisica, moral o dependencia
gubernamental que compra y paga un anuncio”.’

Los principales tipos de anunciantes son los nacionales, los
detallistas y los industriales.

Un anunciante nacional es una compafiia que anuncia y distribuye
bienes (productos terminados destinados al uso de ios consumidores), o
servicios en todo el pais.

Un anunciante detallista es una organizacién comercial o de servicios
que utiliza publicidad para atraer clientes a fin de que entren a sus locales y
compren bienes o hagan uso de sus servicios. Los anunciantes detallistas
hacen mas hincapié en el lugar donde se pueden comprar los bienes y
servicios que en la marca de éstos. Los anunciantes detallistas pueden o no
optar por anunciar una marca en particuiar de bisenes en un anuncio. Sin
embargo, hacen hincapié en sus anuncios con objeto de atraer clientes al

local o empresa del detaliista.

' Antrim, William H. Publicidad, pag. 4
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Una compafiia que utiliza publicidad para vender bienes industriales,
as un anunciante industrial. El mercado de un anunciante industrial son las
compafiias manufactureras que usan bienes industriales en ia manufactura
de bienes y servicios de consumo. Algunos anunciantes no venden bienes o
servicios. Antes bien, tienen que hacer llegar un mensaje de atencién al
publico.

Servicios publicos. Son las compafias que suelen utilizar publicidad
institucional concebida para mejorar su imagen publica, por ejemplo la

compafiia de luz.

Organizaciones no lucrativas. Son las que hacen publicidad para
conseguir donativos.

Publicidad social. Es la pubticidad de causas de interés publico, como

son la proteccion del medio ambiente y la preservacion de snergéticos.

1.5.2 La Agencia Publicitaria

“La agencia publicitaria es una organizacion comercial que planea y
elabora publicidad para otras empresas de negocios. También hace los

arregios para colocar el mensaje del anunciante en distintos medios. Las
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agencias de publicidad colocan la mayor parte de ia publicidad nacional e
industrial”.*?

La agencia puede ser desde un solo hombre o un grupo pequefio,
hasta una gran compafiia privada que tal vez tenga nexos internacionales o
una empresa internacional.

Las agencias de publicidad tienen por Ilo general cuatro
departamentos:. el creativo, que desarroila y produce los anuncios; el de
medios qQue selecciona los medios y coloca los anuncios; el de investigacion
que estudia las caracteristicas y ios deseos de ila audiencia; y‘ol de

negocios, que maneja las actividades de negocios de la agencia.

1.5.3 Los Medios Publicitarios
Medio Publicitario: Camino o vehiculo por cuyo conducto se lleva el

mensaje de ventas a los clientes potenciales y publico en general.

Los medios masivos de comunicacién sin duda forman una
herramienta esencial en ia publicidad para hacer liegar e/ mensaje o anuncio

hasta lugares mas |ejanos a los compradores potenciales o usuarios detl

2 Antrim, William H. Publicidad, pag. 11
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producto, e influir en ellios hacia el producto o servicio en la forma mas
eficiente y al menor costo.

Sin embargo ningun medio es suficiente para hacer llegar el mensaje
O anuncio a todos los clientes potenciales, y por ende es necesario recurrir a

la combinacidn de varios medios de comunicacidn de acuerdo al

presupuesto publicitario; no sin antes conocer las ver

jas y des jas de

cada uno de los medios de comunicacion que proporcionan en gran medida

una correcta seleccion de los medios que mejor llegaran al! mercado, de
acuerdo al producto o usuario.

El medio que se utiliza para enviar el mensaje debe.ser el apropiado,
ya sea que se trate de la television, la radio, los periddicos o carteles.
Cuando se necesita dar informaqién detallada sobre un producto,
generalmente los anuncios impresos son o mejor,

porque el consumidor
dispone de tiempo para caﬁmr la totalidad del mensaje que se le esté
enviando. En ciertos casos, en particular cuando se trata de nuevos
productos, es posible que el dirigir publicidad al comercio sea tan importante
como dirigiria al consumidor.

‘De manera que cuando se preparan |os planes para una campafia, se

hace un calendario detallado (y tal vez uno o dos mas, para mostrar otras
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posibilidades) en el que aparecen todas las inserciones de todas las
publicaciones y todos los comerciales de televisidn o radio; y se indican los

tamafios, duraciones y fechas respectivas.

Los medios publicitarios pueden clasificarse de |a siguiente manera:

1. Medios Impresos
a) Periddicos b) Revistas

2. Medios Audiovisuales
a) Television b) Radio c) Cine

3. Publicidad Directa
p) Carta c) Catalogo e) Tarjetas Postales

b) Circular d) Foileto f) Pliegos

4. Anuncios Exteriores

a) Carteles Fijos y Méviles c) Espectaculares Eléctricos y
Electrénicos
b) Carteles Pintados d) Letreros

5. Publicidad Mo6vil
a) Anuncios Intericres b) Cartel Movil en c) Carteles en
Taxis y Autobuses Terminales
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6. Publicidad en ei Punto de Venta

a) Volante " d) Reciamos @) Dipticos
b) Banderolas ®) Cartulina con h) Tripticos
Movimiento
c) Exhibidores f) Giobos Cautivos
7. Publicidad de Especialidades
a) Novedades b) Calendarios c) Regalos Ejecutivos

Publicitarias

8. Sistemas de Redes

9. Directorios

A continuacion se menciona de manera Mas c llada los medios
publicitarios ya descritos.

1. Medios Impresos

a) Periddicos. E! periddico es para los anunciantes uno de los
medios publicitarios favoritos por ia facilidad que se tiene para anunciar
cualquier cosa. La empresa periodistica de México los clasifica de la
siguiente manera:

Los periddicos matutinos; presentan noticias importantes que

acontecen a nivel local y nacional del dia, con secciones de finanzas,
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espectaculos, sociales, deportiva, anuncios clasificados, entre otros; cubren

una mayor extension geografica que los vespertinos.

Los periddicos vespertinos presentan noticias importantes que

acontencen el mismo dia en que son publicados, también pueden presentar
noticias de! dia anterior; tienen en general las mismas secciones que |os

matutinos.

Los domingos los periodicos insertan secciones especiales de

articulos sobre temas de interés, 1a circulacion es mayor que ia de los diarios
matutinos y vespertinos.

Periddicos rurales. Son periédicos semanales con noticias que
interesan y satisfacen a las personas de una pequefa poblacion local y
homogénea en donde el periddico da servicio. Por 1o general, la mayor parte
de la publicidad que cubre es de anuncios iocales.

Periddicos especializados. Este tipo de periédicos se caracterizan por

dirigirse a grupos selectos con un interés comun,como por ejemplo los
periddicos médicos.

Algunas de las ventajas del uso de los periddicos son:

¢ Comprenden una cobertura muy extensa del mercado a nivel local.
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¢ Son flexibles y oportunos ya que los anuncios se insertan o
" cancelan con poco tiempo de anticipacion.

& La redaccion puede ser grande O breve.

Los costos son bajos en comparacion con otros medios.
Por ser su publicacion frecuente pueden repetirse los anuncios.

Esta escrito y editado para personas de todas |as edades.

¢ o o

Llegan a todas ias ciases econémicas.

[

Los periddicos dan oportunidad a los anunciantes de seleccionar el
momento propicio para llegar a los compradores potenciales.
¢ Puede usarse eficientemente para campafias publicitarias cuando

el presupuesto sea modesto.

Algunas de las desventajas del empleo de los peridédicos son:

& La circulaciéon es desperdiciada cuando los anuncios van dirigidos
a una ciase socioeconédmica unicamente,

o El papel y la calidaa de reproduccién es deficiente en comparacion
con el de las revistas, esto hace que los anunciantes eviten
publicar anuncios que requieren otro tipo de presentacion.

e Es poco impactante comparando con e! de ias revistas al leer

rapido.
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e El anuncio se puede perder al estar rodeado de mas anuncios.

& Los periddicos se tiran pronto por 10 que los anuncios son de corta
vida.

b) Revistas. Las revistas son basicamente un medio nacional,

aunque algunas sdlo circulan en determinadas ciudades del pais. Muchas
revistas incluyen espacio de tipo regional en la ediciéon que es vendida en
cierta area o region. De esta manera las revistas llegan a clientes de un
segmento en particular.

Revistas para el consumidor. Son editadas para el consumidor en
general ya sea para informar y/o entretener. Cuyo contenido editorial son:
politicos, sociales, entre otros.

Revistas para la mujer, hogar y cocina; este tipo de revistas son
consideradas las mas imponéntos, porque son las mujeres quienes hacen
gran parte de las compras del hogar e influyen en ia decision de compra de
articulos que adquiere la familia. Contiene publicaciones sobre la moda,
sociales, tejidos, cuidados para el hogar y la familia, recomendaciones y
conNsejos.

hevistas indus('riales Yy comerciales. Estas revistas son clasificadas en

varias categorias; las primeras son editadas para todo tipo de industrias,
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\eidas por fabricantes y contratistas. Las segundas estan enfocadas a

detallistas, mayoristas y otros distribuidores.

Revistas profesionales, Que son destinadas a médicos, arquitectos,
ingenieros, etc.

Revistas agricolas.

enfocadas a negocios agricolas y tratan sobre ei

Las publicaciones de estas revistas estan

cuidado, uso y

conservacion de las tierras, semillas, frutas y legumbres.

Algunas de sus ventajas son:

L

Periodo de vida mas largo.

Son leidas con mayor calma que otros medios impresos, ¥ por mas
integrantes de |a familia.
Se l.oﬁ mas de una vez.
Ofrecen un impacto visual por la calidad del papel y \a reproduccion

en blanco y negro o en color, presentando al producto en forma
llamativa.

Las revistas pueden tener un alcance nacional con un costo

relativamente mas aito que ios periddicos para llegar a los clientes
potenciales.

Son editadas para llamar ia atencion de un auditorio selecto.

30



& Proporcionan prestigio al productor al ser publicado en revistas con

renombre.

Algunas de sus desventajas son :
¢ No se publican con tanta frecuencia como ios periddicos.
¢ Se debe comprar espacio y preparar sl texto para el anuncio con
mucha anticipacion a la publicacion.

No se debe presentar ningun cambio al anuncio, ni cancelacion
después de ia fecha de cierre.

o Hay desperdicio en circulacién si no tiene el anunciante una
distribucion nacional de su producto.

El costo es alto, principalmente para revistas de reproduccién a

colores.

2. Medios Audiovisuales

. a) Television. La television es el medio de comunicacion masivo mas
eficiente y de mas desarrollo de los principales medios publicitarios, porque
logra tener un fuerte atractivo para la vista y el oido. Al explicar al mismo

tiempo que se muestra io que se quiere dar a conocer.
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Transmision de red nacional o cadena. Se logra mediante una de las
est'aciohes centrales en donde se producen los programas y comerciales

que son transmitidos a las estaciones afiliadas a la red nacional.

Este tipo de transmision permite tener una cobertura amplia, presenta
a menudo programas de alta calidad, tiene las mejores horas de transmision.
Transmisién iocal. La publicidad local por television se lleva a cabo
principaimente por los detallistas. Puede utilizar programas producidos y
patrocinados por el minorista, o puede ser un programa de red nacional que

se patrocina en parte por un anunciante local.

Algunas' de sus ventajas son:

¢ Se obtiene una gran atraccion del cliente potencial al mostrar un

mensaje en forma auditiva y visual.

e Es efectivo al explicar como se usa el producto ‘o el servicio al

mismo tiempo que se esta mostrando.

¢ Llega a casi todos los consumidores puesto que son pocos los

hogares que no tienen teievision.

o Es flexible ya que el publico elige el canai, horario y programa, por

o que es selectiva.
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e No hay competencia que se presente al mismo tiempo que se osté

publicando un mensaje como en los medios IMmMpresos.

Algunas de sus desventajas son:

¢ E! mensaje por television no es permanente, es poco el tiempo, el

que se presenta en la pantalia.
¢ Es un medio publicitario muy caro.
Se pierde el mensaje cuando el cliente potencial no esta viendo el
mensaje en el momento en que se transmite.
E! mensaje no queda grabado totalmente en la .mente del cliente
. potencial, ya que son varios mensajes que bombardean al
televidente durante un programa.

o El control remoto.

b) Radio. Es un medio de difusidn que el anunciante utiliza para
informar y entretener, proporcionando al oyente la facilidad de poder recibir
los mensajes publicitarios, sin leerios. La potencia esta determinada por el
poder de los aparatos emisores con que cuenta la estacion. La potencia se

mide en watts y existen estaciones que transmiten con 250 watts, con

100,000 watts o mas.
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De acuerdo a su potencia las radiodifusoras pueden ser:

Locales. La publicidad por radio es casi totaimente local, por tal
circunstancia tiene mayor penetracion.

Regionales. Cubren varias ciudades y en ocasiones varios Estados
del Pais.

Nacionales. Este tipo de transmision se logra con la organizacion en

cadena de las principales estaciones de radio, llevando la programacion a
estaciones afiliadas al mercado local.

Algunas de sus ventajas son;

e Con la radio se puede llegar casi a |a totalidad del publico ya que

numerosos hogares,

.incluso en cada habitacion, en los

automoviles, portatiles; tienen radios a su alcance, asi que pueden
escuchar la radio en cualquier lugar y a cuaiquier hora del dia, aun
cuando realizan sus actividades.

La publicidad en radio tiene un menor costo en comparacion con
otros medios y ademas permite ser repetitivo.

Es selectivo, ofrece una gran variedad de mensajes para llegar al
mercado deseado.



Tiene selectividad en el tipo de audiencia con programacion hacia
un publico especifico.

Es flexible, pueds transmitir mensajes en una zona eligiendo la

duracion que crea conveniente.

Es oportuna al transmitir mensajes casi en el momento en gque
suceden.

Se logra una comunicacion y comercializacion mas efectiva.

Existe una mayor probabilidad de que los mensajes sean
escuchados mas por este medio que por televisién.

Aumenta |a efectividad en los mensajes publicitarios al incluir el

nombre de la tienda, su direccidon o numero telefénico.

Algunas de sus desventajas son:

¢ E! mensaje es fugaz y transitorio, por lo tanto, ya no puede voliverse
a captar el mensaje ni ser consuitado.

En ocasiones es dificil que el publico tenga una atencién compieta,

al estar realizando sus actividades mientras oyen ia radio

La radio no es Util cuando se necesita un efecto visual del producto

o servicio; ya que se puede asegurar que el 0jo es Mmas seguro que
el oido para \legar al cerebro.
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¢ Ya no goza del prestigio que antes tuviera.

c) Cine. Los anunciantes utilizan este medio para dar a conocer sus
productos, bienes o servicios al publico en el inicio, intermedio y final de ias
peliculas que se presentan en los cines. El cine, brinda al anunciante la

combinaciéon de sonido, imagen, movimiento y ademas la posibilidad de que
no se distrae |a atencién del espectador.

Algunas de sus ventajas son:

& La publicidad impacta al espectador por el tamafio de ia pantalla.

o Lamayoria de los espectadores oiran y veran el mensaje.

¢ Es selectiva y flexible.

Algunas de sus desventajas son:

® Aigunos duefios de los cines se oponen a pasar mensajes

publicitarios durante ios intermedios.

& Actualmente el auditorio que asiste al cine es poco.

e En este medio los mensaje; no pueden transmitirse

frecuentemente.
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3. Publicidad Directa

Publicidad Directa: Consiste en material impreso que es enviado
unicamente a aquellos ciientes especificos que el anunciante desea.
Comiunmente este material se envia por correo, pero puede distribuirse de
casa en casa o personalmente.

Las formas de publicidad directa son:

a) Carta. Es ia forma de publicidad directa mas frecuente, cuyo
contenido esta relacionado con los productos o servicios que vende. Puede
adicionarse ademas, catalogos, folletos y respuestas a solicitudes.

b) Circular. Los circulares y hojas, contienen literatura publicitaria
que No se pueden enviar por correoc en sus propias cubiertas. La iﬁtencién
primordial no .es incluirlas dentro de los sobres, aun cuando esta se hace
con frecuencia.

c) Catalogo. Es una fuente de informacidn que lista, describe e ilustra
los productos con objeto de crear estimulo por los articulos de compra.

d) Folleto. Se iimita a dar explicaciéon séio de algunos productos, es
mas barato y puede utilizarse para informar sobre algo en especifico que se
estime requiera e} publico.

o) Tarjetas Postales. La tarjeta postal puede usarse con eficiencia

para llamar ia atencion de ios clientes hacia otro material publicitario como
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un catdlogo o muestra, para dar la fecha de visita del vendedor, o para
proporcionar informacion de nuevos distribuidores o nuevos estilos.
f) Pliegos. En los pliegos se puede usar una gran diversidad de

ilustraciones impresas, cuyo propaésito es obtener una reaccion inmediata.

Algunas de sus ventajas son:

¢ Como el anunciante ilega a los consumidores que desea, pierde

poca circulacion.
¢ Es ol medio mas selectivo de todos.
¢ Es el medio mas personal y flexible.

o Los lectores no se distraen con otros mensajes como en los

periddicos y revistas.

Ei anunciante tiene una gran diversidad de publicidad directa para
elegir. '

¢ La duracién del mensaje no esta restringida.

Esta ocuita para la competencia la campana de ventas.

La publicidad puede lanzarse en el momento preciso.

La respuesta que recibe e! anunciante es mas efectiva que |la de

otros medios por la forma en que esta publicidad es distribuida.
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Algunas de sus desventajas son:

o E| costo es muy aito cuando no se hace una seieccion adecuada de
los posibles clientes.

¢ Hay dificultad de contar con listas de nombres correctos que estén
al corriente.

¢ Muchas personas tienen una mala opinién de la publicidad directa,
la consideran inutii, desechandoia rapidamente, como resultado de
ser enviada a personas que NO son posibles clientes para ios
articuios o servicios.

¢ Existe desperdicio de publicidad cuando se envia a personas gque

no son buenos prospectos para los articulos o servicios.

4. Anuncibs Exteriores

Anuncios Exteriores. El anuncio exterior es fijo y el éxito de este tipo
de publicidad depende de que el lector vea el mensaje en ei corto tiempo y
an ol momento en que se traslada de un lugar a otro o pasa frente a ellos.

a)Carteles Fijos y Moviles. Consiste en un anuncio litografico o
impreso en otra forma, en hojas de papel, colocados sobre un fondo.

Las estructuras o paneles sobre ias que se colocan |los carteles son

casi siempre uniformes y estandar en tamano y construccion,
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) Carteles Pintados. Pueden ser paneles o boletines en paredes
iluminados o no iluminaaos. Los boletines iluminados y los panelies de pared
son instalados por las empresas de publicidad de anuncios exteriores que
por io general los retocan dos o tres veces al afo, con cambios de textos en
esas ocasiones. Los boletines o paneles de pared que no estan iluminados
son de muchos tipos y se colocan sobre azoteas, en las carreteras y en los
costados de los edificios comerciales.

c) Espectaculares Eléctricos y Electrénicos. Son anuncios
nocturnos que requieren de efectos de luz y movimiento para captar la
atencion.

d) Letreros. Son anuncios que no cumplen con los patrones de

tamano, disefio y material establecidos.

Algunas de sus ventajas son:

e El anuncio es fijo.

o Es flexible porque se puede eiegir el area y el sitio especifico que
se desee en donde se logre mayor eficiencia.

¢ Queda grabado en la mente del consumidor por la frecuencia con
que es visto si es colocado en un punto estratégico.

¢ Su tamanfo y color causa un gran impacto.
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& Como estan expuestos en las calles y carreteras el mensaje influye
en el consumidor para que pueda ser adquirido cuando vaya de
compras.

® Ayuda a fortalecer a otros medios.

& Sirve mejor al anunciante nacional que tiene un producto de gran
demanda puesto que no puede seleccionar un segmento de

mercado © a un determinado consumidor.

Algunas de sus desventajas son:
e El mensaje de! anuncio es breve.

¢ No se puede volver a leer el mensaje, sélo si se pasa nuevamente

i
i
|
i
!
i
i
i
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!

por el lugar en donde estan colocados.

¢ No es selectivo.

e No se puede utilizar para productos que requieren un texto ’ ‘

extenso.

¢ No es agradable para las personas la publicidad exterior, porque

estropean el paisaje.

¢ Este tipo de publicidad se ve afectada cuando el publico desvia su

bt 7

atencion hacia otros carteles, edificios, trafico u otras cosas.

¢ Pasa a formar parte del paisaje citadino.

AR A s
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® A veces distrae a los conductores.

5. Publicidad Movil

Publicidad Movil. Esta forma de publicidad es utilizada en autobuses,
ferrocarriles, metro, taxis, lineas aéreas, o en otro tipo de transporte publico,
asi como en las estaciones en que operan.

Las formas de publicidad mévil son:

a) Anuncios Interiores. Como su nombre io indica estos anuncios
son colocados en el interior de los vagones del metro, de los autobuses,
ferrocarriles, etc.

b) Cartel Mévil en Taxis y Autobuses. Estos anuncios pueden ser
pintados o colocados en la parte exterior de los camiones y automaoviles de
alquiler, que sean mas grandes que l0s anuncios interiores.

c) Cartel on Terminal

Son carteles y desplegados de varios
tamafios que se colocan dentro de las estaciomes del transporte colectivo

metro, autobuses, ferrocarriles y terminaies de (os aeropuertos.

Algunas de sus ventajas son:

o Esta publicidad recuerda a ios consumidores el producto, al viajar

en algun transporte o al estar en alguna estacion.
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Se puede usar diversidad de colores para atraer la atencion.
Permite a su vez |eer varias veces el mensaje, ya que los
consumidores a menudo toman el mismo medio de transporte.

La publicidad en estos transportes es relativamente barata.

Algunas de sus desventajas son:

[ 4

El texto es breve y no muy explicativo.
El mensaje se puede ver Unicamente si se esta cerca de éste.
Esta publicidad no puede llegar a los que tienen automdvil propio a

excepcion de los carteles maoviles.

. Debido a la gran cantidad de anuncios interiores colocados en un

transporte publico, las personas tienden a confundirios visualmente
por su gran parecido.
Los anuncios interiores son deficientes para llegar a las areas

rurales.

6. Publicidad en el Punto de Venta

Publicidad en el Punto de Venta. Son materiales publicitarios que

anuncian productos para atraer ia atencion del comprador y estimularios a

adquirirlos en el lugar donde se exhiben. Algunos de ios materiales
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publicitarios que utilizan son: volantes, banderolas, exhibidores, cartulina
con movimiento, banda publicitaria, reclamos, globos cautivos, dipticos,
tripticos.

Algunas de sus ventajas son:

e Ei consumidor recuerda el producto en el lugar en donde el

consumidor esta dispuesto a adquiririo.
¢ Incrementa las ventas.

& Sobresalen los usos del producto, diferenciédndolos de la

competencia.

Proyecta la imagen de |a marca.

Esta publicidad se puede presentar en diferentes estilos ( moderna,
tradicional, humoristica) dependiendo del producto.

Por lo anterior contribuye a que el producto parezca moderno,
lujoso, antiguo.

La publicidad es barata. Aunque ésta variara de acuerdo a lo

complicado de la exhibicion.



Algunas de sus desventajas sorn:

[ J

7.

Como son muchos [os productos que se venden, es limitado el
espacio para cada fabricante.

Algunos materiales publicitarios se destruyen faciimente.

La exhibicidon debe satisfacer las necesidades de los detallistas.
Habitualmente no se da un buen uso del espacio.

Por lo anterior se debe lograr que el detallista seleccione el

material.

Publicidad de Especialidades

Publicidad de Especialidades. Esta publicidad es utilizada por

empresas pequerias y grandes; distribuida gratuitamente a clientes y a

posibles consumidores con el fin de gque quien reciba la especialidad

recuerde el producto o servicio para su compra. Se clasifica en:

a) Novedades Publicitarias. Son productos que se obsequian con la

finalidad de que e! mensaje sea visto cada vez que lo usen. Este tipo de

publicidad debera seleccionarse con la seguridad de que sea de utilidad y

de que se use, consuite o maneje frecuentemente.

Estas novedades publicitarias son de bajo costo, y deben tener

relacién con el negocio.
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b) Calendarios. €s el medio mas comun de la publicidad de
especialidades debido a que es Visto por una gran mayoria de personas
diariamente.

€| disefc de los calendarios constituye un factor muy importante para
que sean calocados como adornos en las paredes.

c) Regalos Ejecutivos. Los regalos ejecutivos son obsequios de
mayor costo que por io reguiar no lleva un mensaje publicitario o ! nombre
de quien lo entrega, pero si debe ser aligo que sea utilizado o vista, con

regularidad para que se acuerde de quien se lo regald y adquiera su
producto.

Algunas de sus ventajas son:
¢ Es selactivo.

L

Son poco costosos axcepio los regalos ejecutivos.
[y

Son obsequiados con el propdsito de ser usados O vistos con
frecuencia.

Es una publicidad de recordatorio.

Se mantienen buenas relaciones.



Algunas de sus desventajas son:
¢ Los regalos ejecutivos son costosos.

& Por lo anterior esto puede provocar una mala interpretaciéon.

Si se usa sdolo esta publicidad, ol mensaje sera leido unicamente

mientras perdura el cbsequio.

No se ve como en las revistas o television el producto o servicio.

8. Sistemas de Redes

Dentro de uno de los numeros de la publicacion interna de J. Walther
Thompson, lamada Change, que se edita en San Francisco y se traduce al
espafiol, con ios temas de relevancia en el terreno de la publicidad, se

comento at reipecto de la publicidad hacia el afio 2000.

El estimulo son seis tecnologias que cambian todo, algunas viejas y

otras recientes, pero que combinadas crean una imagen totaimente nueva
de! mundo electréonico del futuro. La respuesta parte desde la

comercializacion masiva hasta la personalizada.

1. La digitalizacion, hoy es posible que sonido, texto y datos sean

parte de microchips y discos compactos.
2. La capacidad de transmision a través de cable de cobre, fibra

éptica o microondas, pasando por las carreteras de informacién,
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que redundan en nuevos tipos de publicidad y mas canales de
comunicacién como el internet.

3. El control de datos, este tipo de tecnologia a través de los

podercsos servidores permite rastrear al cliente meta y poderie
transmitir mensajes.

. Los equipos de medios personalizados, que van desde walkmans,
celulares, direcciones de internet, televiscres de boisillo,
computadoras portatiles e incluso video teiéfonos.

. La interactividad, sobre todo en medios como |a television que cada
vez se orienta mas hacia una especie de terminal de computadora.

. Las tarjetas de crédito que con una firma electréonica se convierten
en ol mecanismo de dinero digital, en cuyas operaciones dan la

oportunidad de publicitarse mediante los cajeros electrénicos.

A partir de la implementacion de estas tecnologias existira una nueva
manera de comercializar y los profesionales de la publicidad deben estar al
tanto de eilas. Se pronostica una transicion evolutiva no instantanea ni

radical, hacia los nuevos canales de comercializacion y publicidad.
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9. Directorios

“Directorios. Los directorios son otros medios de publicacién, son
publicados para diferentes ambitos como el industrial, comercial y
profesionali".’®

En los directorios la Seccidn Amarilla es la que asume mayor
importancia por ser consuitada para encontrar algun servicio o producto en
particular. Este medio se caracteriza por la disponibilidad y familiaridad,
debido a que cada hogar y negocio que tenga un teléfono recibe un

directorio atrasado con Seccion Amarilla cada afo.

Las regilas del juego publicitario son: contenido, consistencia y sobre
todo, creatividad, en los medios de comunicacion la presencia de marca es

fundamental, pel;O los anuncios hay que hacerios con belleza e inteligencia.

1.5.4 La Campana Publicitaria
“Campafia: Programa publicitario coordinado para un producto

especifico durante un periodo de tiempo determinado”.'*

3 Dirksen, Charles. Principios y Pr de la Publi pag. 281
* Holtje, Herbert. Teoria y Problemas de ia Publicidad, pag. 145
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A continuaciéon se enunciaran los pasos necesarios para pianear una

campana publicitaria.

1. Evaluacion del mercado. La planeacién de la campaia se debe iniciar con
un analisis completo de todas ias condiciones del mercado del producto
qQque se va a promocionar. Si una campafa publicitaria tiene éxito, ia
compafia debe saber exactamente cual es su capacidad de produccion
con el fin de satisfacer distintos niveles de demanda del producto. Es
importante tratar de conocer con anticipacién las reacciones de la

competencia. Una campafia sana también puede impedir otras reacciones

de los competidores, tales como un cambio en ia publicidad para bloquear
al nuevo producto. El publicista debe definir e mercado o mercados en

forma muy precisa. Sin tener un conocimiento de |a gente a la cual se va a

vender el producto, cualquier planeacion de una estrategia creativa sera

ineficaz. Todo el que participe en el desarroilo de la campafia debe
comprender y estar de acuerdo con la estrategia.

. Fijacion de las metas publicitarias. La publicidad es una herramienta de

mercadeo y cuando se pianea una campafa, se deben dirigir las metas de

cada departamento de una agencia publicitaria hacia el logro conjunto de
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los objetivos del mercadeo. Dichas metas se deben definir antes de dar
cualquier pasc adelante en el desarrolio de una campafa. Sin embargo,
NnoO basta con decir que ia meta del

mercado sea !a misma de la

publicidad; las metas se deben establecer en funcién de |o que es preciso
hacer para conseguir la meta del mercadeo. Para determinar el problema,
rara vez hay una sola meta; con mucha mas frecuencia existen varias que

se deben establecer y cumplir para alcanzar el objetivo del mercadeo.

Desarrollo del presupuesto publicitario. La publicidad cuesta dinéro y este

dinero se debe considerar como un gasto de ventas que se hace para

producir negocios. Con frecuencia los presupuestos publicitarios se

amplian y se reducen en proporcion directa con el capital de la compafia
durante el afo; cuando el costo de la publicidad se considera en la misma
forma en que se hace con un gasto de capital, el programa publicitario
puede ser mucho mas eficaz. Los presupuestos se deben establecer para
_Que cumplan una tarea especifica y que los resultados se deben medir
con regularidad durante el curso de la campafa para determinar si el
dinero se esta gastando prudentemente. En algunos casos, como sucede

en la promocion de los productos costosos, con frecuencia es dificil medir
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la eficacia en funcidn de las ventas reales, en este caso es preciso

establecer otros criterios.

. El desarrollo de un presupuesto es en realidad una parte integral del
programa de medios, las decisiones sobre presupuestos y medios se
deben tomar conjuntamente. La seleccidon de ilos medios implica la
determinacion del pablico y un andlisis completo de los haébitos de iectura,
audicidn, observacion y transporte de aquellas personas que se
consideran como posibles compradores del producto. En consecuencia,
las primeras decisiones estrechan la clasificacién de los medios que se
van a utilizar. Una vez que se haya hecho esto, es necesario evaluar

todos los medios dentro de aquellas clases que puedan hacer el trabajo.

. Creatividad. Las campafas publicitarias de mas éxito se concentran en un
sélo punto. Si este punto esta equivocado, todo e resto de la planeacion
puede resuitar en véno. Por lo tanto, se debe concentrar
considerablemente la atencion en desarrollar el tema del programa y en

las medidas creativas que se deben tomar para asegurar su éxito.
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6.

7.

Coordinacion. Una campana publicitaria implica mucho mas que la mera
publicidad. La compafiia debe tener ya los productos a la mano o estar
preparada para conseguirios y satisfacer la demanda. Los efectos de la
publicidad pueden ser muy transitorios y un ciliente potencial que
responde a un anuncio yendo a una tienda local se puede perder para
siempre si no encuentra el producto en ios estantes. Cuando todo el

mundo partiCipa en un programa y conoce sus metas, éste puede resultar

mucho mas eficaz; en consecuencia, es muy importante que |a campana

_se comercialice y planee entre todos, desde los que estan dentro de una

compafiia industrial hasta ios representantes de ventas, representantes
de los fabricantes, distribuidores, vendedores al por mayor y al por menor.

Verificacion de la campafa. Cuando se ha comprometido una

considerable cantidad de dinero en la publicidad, desarrolio del producto,
fabricacion y distribucién, debe hacerse una verificacion previa de la

campafa. Aunque puede requerirse de tiempo y dinero, el gasto puede

valer ia pena.

. Evaluacién de la campafia. Una vez que se han satisfecho todos los

criterios anteriores, se puede lanzar la campaia. Hay que vigilar la
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campafia muy de cerca desde el comienzo hasta el fin. Donde aparezca
un punto débil hay que corregirlo; donde se ve que puede haber éxito hay
que ampiiario. Es preciso poner mucha atencion a cada detalle de ia
campafia. En virtud de que es dificil obtener informacion sobre las ventas
al principio de la campafa, se necesitan hacer comprobaciones al azar,
por teléfono o por visitas personales. Pero no hay que suponer que la

campafia tendra un éxito automatico porque asi lo dijeron las

verificaciones.
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Uno de los fendmenos que se esta viviendo en la actualidad es el

crecimiento exponencial de productos y servicios, que un mercado cada vez
mas amplio ofrece al publico consumidor. Este incremento en la oferta ha
ocasionado que una gran cantidad de proveedores gue comercializan

similares productos compitan agresivamente por el mismo consumidor.

Como resuitado de esta competencia, algunos proveedores han
iniciado estrategias de Mercadotecnia que mencionan de manera directa a

sus competidores en la publicidad y especifican valores que realzan algunas

caracteristicas sobre las otras.

En. los diferentes medios de comunicacidn se han observado o
escuchado anuncios de diversos productos pero ultimamente algunos

articulos se comparan con otros similares. A este tipo de estrategia
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comercial se |e llama “Publicidad Comparativa” y en fechas recientes ha sido
utilizada para ofrecer al publico consumidor alternativas de compra,
resaltando las cualidades y ventajas del producto anunciado frente a los de
la cempotencia.. La comparacién puede ser de un atributo especifico del
producto, tales como el precio o e sabor, o puede ser una comparacion
general que abarque todos ios aspectos. La comparacion puede ser sutil, o
puede mostrar o nombrar a uh competidor especifico, usuaimente el lider del

mercado.

“Podemos afirmar que en nuestro pais estamos por presenciar un uso
cada vez mayor de este tipo de publicidad, se estima que para el afio 2000
tendra una participacion de entre 12 y 1 5%".° La competencia siempre se ha
dicho, es sana y esta publicidad la propicia. Sin embargo, es evidente que
los limites de la Publicidad Comparativa varian de pais a pais, debido a

aspectos tan arraigados como la cuitura y la idiosincrasia.

** Garcia Lifan, Salvador. El Financiero, Octubre 23 de 1995
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2.1 Concepto de la Publicidad 00mpa_ntlva

“Publicidad Comparativa: Toda publicidad que mencione o sefale
explicita o implicitamente a uno o varios competidores respecto de los
bienes o servicios ofrecidos por éstos, con objeto de compararios con ios

bienes o servicios de la misma naturaleza que comercializa, fabrica o

distribuye otro proveedor”.'®

“Publicidad Comparativa: Son las campafas de publicidad en las
que ia estrategia fundamental esta basada en la mencién de unc o varios
productos de la competencia, haciendo resaltar sus diferencias con .e| fin de
cambiar 1a per;:epcién del consumidor al recibir informacion comprobable"."

“Publicidad Comparativa: Es el recurso de comparar dos o mas
productos para mostrarie al consumidor las ventajas y desv.entajas de cada

unon.IB

'®* PROFECO. Criterios para la atencién y valoracion de asuntos en materia de Publicidad
Comparativa, pag. 3

7 Garcia Lifan, Salvador. El Financiero, Octubre 23 de 1995
'® Rozenberg, Dino. Expansion, Noviembre 9 de 1994
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“Publicidad Comparativa: Publicidad que en forma explicita nombra
o identifica a uno o mas competidores de una marca anunciada con el

proposito de exigir superioridad, ya sea sobre una base general o en cuanto

a atributos selectos del producto”.'®

“Publicidad Comparativa: Es aqueila que busca establecer la
superioridad de una marca a través de una comparacion especifica con una

© mas marcas de !a clase del producto”.®®

“Publicidad Comparativa: Publicidad que identifica a ia competencia
con el propdsito de afirmar superioridad o realzar las percepciones de la

marca del patrocinador”.?’

“Publicidad Comparativa: Forma de publicidad en la cual un
anunciante sefala directamente (mencionando [a marca rival) o

indirectamente (mediante alusiones) las diferencias entre varias marcas".?

® gchiffman, Ledn G. Ei Comportamiento del Consumidor, pag. 353
20 Kkotler, Philip. Direccién de Mercadotecnia, pag. 487

21 geller, Jenna D. Comparative Advertising, pag. 919

22 gtanton, William J. Fundamentos de Mercadotecnia, pag. 498
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A juicio de quienes eiaboran este trabajo de tesis, el concepto de
Publicidad Comparativa sera el siguiente:

Publicidad Comparativa: Es la publicidad en la cual se realizan
comparaciones de forma directa o indirecta, con el fin de resaltar los
atributos de un producto, servicio o idea; dichas comparaciones se hacen
enfrentando a éstos con el lider dei mercado y/o varios de sus competidores,
con el objeto de proporcionar a los consumidores mayores elementos de

juicio para una mejor seleccion en sus compras.

2.2 importancia y Objetivos de ia Publicidad Comparativa

IMPORTANCIA
La publicidad desempefa un papel muy importante dentro de la
sociedad; su presencia se descubre en los mas diversos ambitos, pero

existe unc en el que es Mmas notable su influencia: el consumo.
La importancia de las campafas comparativas radica en que son

positivas para los consumidores; pero ante todo se busca en éstas que el

consumidor no se vea enga™ado ni se origine una competencia desleal.
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Se pueden mencionar infinidad de comerciales que recurren a este
tipo de publicidad, ya Q\:le desde principios de 1995 se ha utilizado cada vez
mas, la razén de su uso es sencilla: al colocar un producto y/o servicio con
ventajas sobre la competencia estoy comunicando de una manera muy sutil

qQue el propio tiene atributos que |le favorecen por encima de los demas.

Este tipo de acciones de publicidad hacen posible el ejercicio de una

mayor libertad de expresion publicitaria, siempre que no se afecte al

consumidor.

La Publicidad Comparativa se basa en sefialar y resaitar las ventajas
qQue un producto tiene, no las que cree tener, y destacar las desventajas del

producto o servicio de ila competencia, de tal manera que ésta no tenga

ninguna posibilidad real para contestar.

La Publicidad Comparativa es Util para el consumidor al obtener

mayor informacidn y mas elementos de juicio que le permitan realizar actos

de consumo mas razonados.
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“Aunque la Publicidad Comparativa es cada vez mas usada, no se ha

salvado de las criticas, |os conocedores discuten su efectividad para ayudar
al recuerdo dei mensaje.

Algunos sostienen que la efectividad del mensaje-recuerdo de

anuncios comparativos es un tanto mas aita que la de anuncios que no

nombran explicitamente a la competencia.

Otros, sostienen que aunque el recuerdo es mejor inmediatamente
después, NO es mejor veinticuatro horas mas tarde, y que la Publicidad
Comparativa puede ayudar al recuerdo de la marca de los competidores
tanto como el recuerdo de la marca anunciada. Hay evidencia de que al
incorporar afirmaciones bilaterales dentro del mensaje comparativo (es decir,
donde el mercadologo desconoce la superioridad sobre atributos menores
del producto) se incrementa la aceptacion del anuncio. Se enc;ontré que tal

enfoque generaba mejores actitudes iniciales también hacia una nueva
marca".?®

23 gchiffman, Ledn G. El Comportamiento del Consumidor, pag. 353-354
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No esta claro si la Publicidad Comparativa mantiene mas promesas
par'a los lideres de mercado o para los desafiantes del mercado. Un estudio
demostré que los mensajes no comparativos eran mas efectivos que los
atractivos comparativos para las nuevas marcas que competian con una
marca dominante. Sin embargo, otro estudio demostréd que |la Publicidad
Comparativa hecha por una marca que desafié a la marca lider incrementd la
similaridad percibida de los consumidores entre las dos marcas. Cuando
Avis instald su ahora legendaria campafa contra Hertz (Somos el numerc
dos; pero nos esforzamos mas”), estaba, de hecho, por detrés de Hertz en
términos de 1a participaciéon de mercado. Sin embargo la campafa |le ayudo
a colocarse en una posicidn bastante igual en las percepciones'do los

consumidores

Los descubrimientos también estan mezclados respecto de las
reacciones de ios consumidores hacia la Publicidad Comparativa; los datos
muestran que ias audiencias percil_::ian a los comerciales comparativos como
mas confusos y menos creii)les que los comerciales no comparativos. La
razén parecia ser que los puntos de comparacion parecian arbitrariamente
seleccionados. "Aunque un repentino estudio realizado en 1994, mostro que
el 21% de los anuncios comparativos eran persuasivamente superiores,

mientras que sdélo el 18% de anuncios no comparativos eran
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persuasivamente superiores. Estudios recientes también han mostrado que
un anuncio comparativo produce mas atencion y retencién del mensaje que

un estudio no comparativo”.?*

OBJETIVOS:
Los objetivos que conlleva la correcta aplicacién de la Publicidad

Comparativa son:

e Ser Util para el posicionamiento del producto.

¢ Para |la seleccion de mercados fijlados como blanco de ataque.

o Para las estrategias de diferenciacién de marca.

& Mencionar productos a fin de cambiar 1a percepcién del consumidor
(hdbitos de consumo), pero con el cuidado de no comparar
demasiadas caractel;isticas para no propiciar confusion.

¢ Ganar una posicion mas balanceada del mercado a través de tres
herramientas fundamentatles: veracidad, innovaciéon y agresividad.

¢ Proporcionar al consumidor mayor informacién y mas elementos de

juicio que le permitan realizar actos de consumo mas razonados.

24 Beller, Jenna D. Comparative Advertising, pag. 920
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¢ Ser una publicidad ética, veraz, responsable, honesta y objetiva.

2.3 Tipos de Publicidad Comparativa

Los diversos enfoques basicos se pueden observar mejor en la

televisiéon, aunque cabe mencionar que se emplean otros medios de

comunicacion para realizar esta publicidad.

Comparacion de una Marca respecto a otras.

En este caso el anunciante debe ser prudente y veraz para hacer
afirmaciones de _Ias cualidades o beneficios en comparacion con los otros
productos, ya que se expone a caer en contradicciones y enfrentar
demandas de demostracion por parte de la competencia.

Es en si, la comparacion de un anunciante contra todo el mundo.

Con el objeto de ilustrar el tipo descrito recordaremos los comerciales
en los que aparecia Maria Félix promoviendo teléfonos celulares y criticando
abiertamente a Cesar Luis Menotti, anunciante de |la competencia. Desde

entonces lusacell y Telcel recurren con mucha frecuencia a este patron de



de otras companias. Si iguaimente se

publicidad, r itando las desventaj

recuerda el anuncio de ia marca de jabon Dove hara memoria de que se

comparaba con otros jabones de tocador e inclusive con el jabon para bebé.

Comparacién con el producto “X™.
En esta modalidad no se hace mencidén directa de ia competencia, sin

embargo, en muchos casos ei competidor “desconocido” se identificara

rapidamente por:
1. Ser el Gnico competidor con el producto patrocinador.

2. En el anuncio se utiliza ei empaque, los colores o el envase
semejante al de la competencia.

En resumen, es la comparacién indirecta, donde no se menciona al

competidor pero se sabe que existe.

Dos ejemplos claros, son los de Suavitel contra Dawny y viceversa;

otro pienamente conocido y divertido es e! anuncio de Sal de Uvas Picot

contra Alka Seitzer, en el que aparecen dos mariachis cantando y
quejandose al tiempo que uno vierte en un vaso Sal de Uvas Picot y el otro
una tableta que por sus caracteristicas se identifica plenamente con Alka

Seitzer. La intencion de dicho anuncio es demostrar que Sal de Uvas Picot
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brinda un alivio mas rapido que !a competencia, ya que la tableta tarda mas

tiempo en disolverse.

Comparacion directa.

Los anuncios de competencia directa son aquellos en ios que existe
un reto para un solo competidor justificando sus afirmaciones contra la
competencia.

Un ejemplo claro son los refrescos de sabor cola.

Lo que es en verdad sorprendente es la abierta competencia que
siempre ha existido entre Coca-Cola y Pepsi; estas marcas han manejado
infinidad de publicidad con artistas famosos y promociones especiales que

han logrado captar la atencién del consumidor imponiendo una moda con su

producto.
2.3.1 V jas y D ajas de ia Publicidad Comparativa.
Ahora bien, nosotros mostraremos las ventaj y d )j que a

nuestro criterio conlleva la Publicidad Comparativa.



Ventajas

¢ Informa con mayor precision sobre los componentes, cualidades y
caracteristicas de los productos en relacién con otros.

¢ Contribuye a fomentar una sana competencia.

¢ Proporciona una mayor equidad.

& Aumenta el conocimiento acerca del producto.

¢ Fomenta una mayor participacion en el mercado.

¢ Cuando es bien manejada esta publicidad es muy redituable.

Desventajas

¢ Si no se utiliza adecuadamente puede inducir al consumidou; a error
o con;usién.

o En algunos casos se puede beneficiar a la competencia.

o Sila informacién es enganosa y afecta a la competencia, se corre
el riesgo de tener serios problemas legales. )

e Cuando las caracteristicas que se resaltan sobre la competencia no
son reales, sl consumidor ya no creera en la marca.

o E| consumidor puede ilegar a pensar que un mejor sabor, aroma o
presentacion implican que se trata de un producto de mayor calidad

y pueds no ser asi.

67



¢ Uno de los factores negativos de este tipo de publicidad, por
ejempio puede darse cuando algunas compafias indirectamente

induzcan a preferir sus productos sobre el agua o frutas naturales.

2.4 Influencia Extranjera en la Publicidad Comparativa

“Un producto o servicio que se presenta como “el mejor” o “el mas
eficaz”, o “el mas nuevo"” esta aludiendo a sus competidores y no
precisamente para alabarlos. Esta es la amplia base de !a piramide del
género; en la cima se ubica la que menciona a su rival por su nombre,
sucedanea de otra que o disimulaba con el apelativo de Marca X.

La uitima parece un invento reciente, pero no es asi. En 1896 las
llantas macizas Roussell se fanzaron publicitariamente sobre el neumatico
Michellin, enfatizando sobre su propension a las pinchaduras".zs

“En 1930 se inicia la era de Publicidad Comparativa en los E.U. con la

campafia publicitaria de Chrysier; mediante el promocional que mostraba

uno de sus automoviles y ios de ia competencia General Motors y Ford, el

2% Borrini, Alberto. Publicidad |a Fantasia Exacta, pag. 365-368
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cual tenia el siguiente mensaje: “Pruebe los tres, nosotros ya sabemos que
seremos su eleccion”.*®

Otra cuestion similar fue la de el auto sueco Volvo, que arremetid
contra todo Detroit, calificandolo de “sisterna al que habia que golpear”.

“Casi sin excepcion, la que se lanza a comparar no es |la marca lider

sino otra que aspira a ocupar su lugar, o por lo menos a continuar ganando

posiciones en el mercado”.?”

“El 7 de mayo de 1975 en Dalilas, Texas, donde Pepsi tenia una

participacidon minoritaria. Pepsico descubrié en forma casi accidental, que en

pruebas a ciegas los consumidores tendian a preferir e sabor de su

producto. Les llamé tanto la atencidn el estudio que decidieron llevarlo al

reto. La revelacién tuvo una resonancia

publico bajo la forma de
extraordinaria en los medios y provocd una reaccion igualmente inesperada

por parte del lider. Coca-Coia replicé que un sorbo no bastaba para decidir
un sabor y que en las pruebas el publico tiende a preferir lo mas duice.
Argumentd que la preferencia debia leerse en los volumenes de venta donde

ella era mayoritaria”.?®

28 Revista dei Consumidor No. 222, Agosto 1995
27 Borrini, Alberto. Publicidad la Fantasia Exacta, pég. 366
2% Rozenberg, Dino. Expansién, Agosto 18 de 1995 .
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El que Coca-Cola condescendiera a discutir con un competidor menor
le valid darle a ésta més vuelos. Cuando la publicidad se convierte en un
fendmeno social ya es un éxito; la publicidad no es solo la que hace la
empresa sino la que hacen el publico y los medios. En Estados Unidos, la
gente tiene una tendencia a proteger al débil, lo que llaman “underdog”. En
México no es igual, todos quieren ser primeros en algo.

En ese entonces Pepsi vendia unicamente uno de sus productos por
ocho que vendia Coca-Cola, después de lanzado e! Reto Pepsi y tras un
lapso de doce afios y muchos publicitarios de apoyo Pepsi logré equilibrar el
mercado con una posiciéon de uno a uno.

Pero si bien Coca-Cola reacciond mal y cayd en la trampa; el lider no
puede hacer lo mismo que el seguidor, su mejor opcion es diferenciarse. Hoy
parece haber aprendido la leccién y sus campafas sobre todo la actual,
Siempre Coca-Cola; son un llamado a la fidelidad y habla de permanencia y
lealtad, Coca-Cola apela a su propio segmento qel mercado y evita entrar en
discusion.

Pepsi no puede anunciarse ni confrontar al lider en su mismo terreno,
lo correcto es atacario por los flancos débiles; Pepsico encontré uno en el
hecho de que los nifios y jovenes tienen preferencia por lo duice. Eilo le

permitid potenciar su posicionamientoc como |la bebida de la nueva
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generacién, apoyandose en campafas muy agresivas gque llegaron a la
ridiculizacion. Aun asi, aunque la cuestién del sabor puede tener su peso,

las ventas dependen de otra serie de factores, como distribucién , imagen,

servicio, etc.

2.8 Inicios en México de la Publicidad Comparativa

Los cambios en las tendencias de la publicidad apenas se estan
realizando, o que busca la publicidad en estos momentos es informar y
orientar al consumidor, asi como resaltar el valor real de la marca para

diferenciarla, mediante estrategias, del productoc o de los servicios que

ofrece la competencia.

La llamada “Publicidad de Imagen" se ha reducido a su minima

expresion, ahora es mas sencilla, directa y racional, ya que el consumidor se

ha vueltoc muy exigente. El lenguaje es mas claro porque se trata de

transmitir un solo mensaje para captar la atencién a través de ideas

sencillas; uno de l|os cambios mas importantes se ha dado en la

comunicacién, tradicionalmente la publicidad era vista en un solio sentido, de

la television, medios impresos o radio hacia los consumidores; actualmente
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debe de ser en dos sentidos, ya no basta darle a la gente un mensaje
atra‘ctiv’o (desde el punto de vista creativo) y relevante (al resaltar sus
beneficios), también es necesario saber que esta pensando el consumidor
de las marcas que se anuncian. Ei consumidor se vueive mas cauteloso, por
lo que la comunicacion debe ser mas cercana, de mayor empatia; hay que
ofrecer aigo mas que un producto, el comprador debe sentir que no esta
siendo engafiado, ya que su actitud ahora tiende a ser de precaubién y de
hacer compras inteligentes.

En estos dias el éxito de los mensajes publicitarios dependera del
nivel de comunicacién que se tenga con el consumidor, ya que lejos de
buscar satisfactores superfluos, ahora se tiene una conciencia mas p}ofunda
al momento de ir a los supermercados, ya qQque comparan precios,
contenidos, pesos; es decir, buscan hacer ia mejor compra.

Lo anterior es precisamente uno de los beneficios que brinda ia
Publicidad Comparativa, esta publicidad tiene antecedentes en México
desde hace ya varios aﬁos.aunque se venia presentando de una forma
encubierta sin mencionar las marcas de la competencia

“Basta con recordar el famoso comercial del “chaca-chaca” de Ariel en
los afios setenta; en ese anuncio se mostraban dos cubetas: en una se

vertia el detergente antes mencionado y en ia otra un detergente de ia
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competencia marcado con la letra “X". Utilizando con éxito la Publicidad
Comparativa al diferenciarse de otros articulos que no brindaban las
ventajas que éste si ofrecia, Ariel llegd a tener mayor importancia en el
mercado de detergentes induciendo a la competencia a imitar, e inclusive
mejorar, las cualidades de Ariel”.>®

La Publicidad Comparativa no se realizaba en nuestro pais debido a
Que la Ley no era clara en cuanto a si era permisible o no; la Procuraduria
Federal del Consumidor a partir de la publicidad que lanzd una conocida
marca de refrescos, Pepsico, determind que era valida siempre y cuando se
dijera ia verdad y se cumplieran ciertos requisitos.

Esta clase de publicidad es necesaria en el pais, ya que brinda al
consumidor la oportunidad de comparar productos, y, por ende, calidades.

Por lo anterior es importantisimo que ios anunciantes no manipulen la
informacion y actien de manéra honesta, dando lugar a que la competencia

sea limpia.

*° Revista del Consumidor No. 222, Agosto de 1995
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2.6 Discrepancias en la aplicacion de la Publicidad

Comparativa en México

Antes de iniciar, es conveniente conceptualizar el término de
“Publicidad Engafosa”’, ya que frecuentemente se mencionara en este
punto, como consecuencia de los conflictos en que han derivado algunas de
las empresas que han intentado emplear a la Publicidad Comparativa en sus

campafas.

“Publicidad Engafosa: Toda publicidad que, de una manera
'cualquiera. incluida su presentacion, induce a error o puede inducir a error a
las personas a las que se dirige y que, debido a su caracter engafoso,
puede afectar su comportamiento econémico o producir un dafio en su
patrimonio.

Se considera engariosa, aguella publicidad que refiere caracteristicas
o informacidn reiacionadas con aigun producto que, a pesar de ser
verdaderas, inducen a error o confusidén por la forma parcial, elaborada o

artificiosa en que se presentan a la poblacién consumidora.
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Asimismo, se estima engafosa |la publicidad que sobredimensiona las
virtudes o defectos de aigun producto, de manera que resulten excesivos en

relacion con las caracteristicas que ordinaria y naturaimente presenta”.>

“Publicidad Engafosa: Publicidad que presenta o implica

informacion faisa o engafiosa para el consumidor”.*'

La Publicidad Comparativa lesiona los derechos del consumidor
cuando hay elementos que muestran mentiras, cuando afecte los intereses
de terceros y cuando los resuitados no se hayan obtenido cientificamente.

Entre los casos mas destacados se cuenta el seguido por Procter &
Gamble contra Coigate, que se considera el primer conflicto legai de
Publicidad Comparativa en el pais (1993), y que concluyd con la correccion
que la segunda tuvo gque realizar de su publicidad sobre ios supuestos
atributos del calcio de su pasta dental. Meses después Colgate devolvid el
favor a Procter demandandola por la referencia que aqueiia realizaba de la
presencia de "fluoristat” en su pasta Crest. Colgate nuevamente participo en

otro conflicto, con Oral -B de México. Resulta que estos ultimos se

3 PROFECO. Criterios para la atencién y valoraciéon de asuntos en materia de Publicidad
Comparativa, pag. 3

' gchiffman, Ledn G. El Comportamiento del Consumidor, pag. 307
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inconformaron con aquellos ante la autoridad por una serie de
aseveraciones que el primero establecia en la publicidad del cepillo de
dientes Precision Colgate. La referencia iba en el sentido de que su producto
removia 70 por ciento mas de placa dental que el resto de su competencia.
Oral-B logré demostrar, con oficios de la Secretaria de Salud, que eso era
simplemente imposible, ya que la placa se logra remover mediante el buen
habito del cepilleo diario, el enjuague abundante y el uso de hilo dentai, mas
no por una marca de cepillos. Con todo, Coigate de México interpuso un
recurso de revision, acto sobrado ya que Profeco condend tal publicidad
como enganosa.

Otra contienda memorable fue |a sostenida entre Galletas y Pastas en
contra de Gamesa, por la que se proclamaba a ésta el empleo de |a frase “Si

no es Gamesa no es auténtica Maria”, habiendo prevalecido el criteric de
que la publicidad era legal.

Elektra y Singer, por su parte, han sido protagonistas de varias
disputas scobre publicidad orientada a posicionarse como las tiendas de
precios mas bajos en electrodomeésticos. Otras importantes disputas han

sido protagonizadas por Cigarrera La Moderna, The Quaker Oast Company

y Kraft, entre otras.
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“Otra controversia tuvo que ver con tintes para el cabello. En esta

ocasion Clairol, la marca comercial que explota Bristol Mayers, fue

demandada por Frabel, que a su vez maneja L'Oreal. La primera fue

cuestionada en la veracidad de una afirmacion que hacia, en lo tocante a

que su producto era a la crema. Aqui también tuvo que intervenir la
Secretaria de Salud, sélo que en favor de Clairol, para demostrar

quimicamente que en efecto el tinte en discordia estaba hecho a base de
una mezcia de cremas. La PROFECO determind que no habia elementos
para sustentar |a demanda y |a deseché. Nuevamente Frabel demandd, pero
ahora a BDF, la compafia que comercializa |la crema Nivea. Otra vez la
diferencia se relacioné con publicidad engafosa. Los franceses acusaron a
los estadounidenses de falsear informaciones donde comparaban |la calidad
de su crema huﬁ\ec&ante; para ello se valid de un analisis que reprodujeron
en una revista francesa, donde aseguraban que sSu crema era mejor y mas

econdémica” *?

Los primeros que trataron de poner en practica a la Publicidad

Comparativa en México fue en el mercado de los refrescos de cola. Estas

marcas han manejado infinidad de publicidad con artistas famosos y

promociones especiales que han logrado captar la atencién del consumidor

32 jalife Daher, Mauricio. El Financiero, Junio 17 de 1997
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imponiendo una moda con su marca. Sin embargo, en 1994 Pepsi comenzd
a revolucionar la forma‘ de hacer publicidad en México, ya que es la primera
empresa en utilizar directamente a su mas cercana competencia con el ya
famoso “Retoc Pepsi’ el cual consistia en realizar pruebas a ciegas a los
consumidores en moédulos colocados en diferentes puntos de la Ciudad de
México y el resto del pais, invitando al publico a que hiciera “ia prueba del
sabor y deja que tu sabor decida”, a fin de que al probar los dos refrescos
reaimente elija el que mas le agrade.

Con o que Pepsi pudo demostrar que mas de la mitad de los

consumidores investigados preferian el sabor de su refresco. Pero aun
cuando la prueba no tenia ningun valor, |la gente de Coca-Cola se manifesté
inconforme y llevd el asunto a la Procuraduria del Consumidor, la cual, falid
a favor de la quejosa, con el argumentc de que la prueba no podia usarse
como un argumentc publicitario, ademas de que inducia a errores y
confusidn con o que se perjudicaba al consumidor. Este fue el caso mas

sonado de ia Publicidad Comparativa en nuestro pais.

Otro caso de Publicidad Comparativa, que se presentd en 1994, con
Jugos del Valie, con una frase publicitaria que afirmaba que "Dos de cada

tres prefieren Jugos del Valle sobre Jumex en lata”"; dichas afirmaciones se
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basaron en el estudio de investigacion de mercados llamado “prueba a
ciegas”’, que fue realizado en diferentes zonas de la Ciudad de Meéxico y el
Area Metropolitana, ante Notario Publico.

Esta campana fue suspendida por la violaciéon al articulo 32 de la Ley
Federal de Proteccion al Consumidor; debido a qQue existia un margen
minimo de preferencia entre los dos jugos, lo cual creaba confusion al
consumidor ai momento de compra. Jumex reacciond de una manera mucho
mas inteligente que Coca-Cola: manifestd su inconformidad pero no hizo
ningun escandalo mayor.

“Entre los noticiarios radiofénicos matutinos también se empleo la
Publicidad Comparativa, como es el caso de Monitor Radio Red, que publicé
un desplegado sefialandco |la preferencia de los radioescuchas sobre otros
noticiarios de la competencia, mas no contd con que uno de los mas
afectados respondié con el mismo tipo de anuncio, sefalando con rojo las
comparaciones, errores y confusiones que a su juicio difundio Monitor Radio
Red. Sin embargo, esta practica continia y se ha violentado con frases

como “Mientras Pedro reporta ovnis..." "%

33 Revista del Consumidor No.222, Agosto de 1995.
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En consecuencia, !a Publicidad Comparativa debe estar enmarcada
dentro ‘de los limites de |la veracidad que acreditan la honestidad y buena fe
de quienes la llevan a cabo, pudiendo hacer uso de las mas variadas e
imaginativas formas de expresion que si bien, contribuyen a la eleccion del
producto o servicio anunciado, no constituyen faisas expectativas, ni causen
descrédito a competidores o personas o instituciones publicas o privadas.

La Publicidad Comparativa mas que persuasién es concientizacion; es

la apelacidn al propio raciocinio del consumidor para decidir sobre la

informacion real que recibe de los productos en pugna. Es, en una palabra,
una publicidad madura.

La inmensa ventaja que traera a nuestro pais el uso intensivo e
inteligente de’la Publicidad Comparativa es doble: ganan las empresas ai
preoccuparse mas por el buen disefio y calidad real de sus productos y triunfa
el consumidor al obtener mas informacion sobre los productos y servicios.

El dnico requisito que deberan cumplir las compafias que comienzan
una ofensiva comparativaA contra otra es gque sus juicios sobre la
competencia sean fuertes, contundentes, verdaderos y creibies.

La moraleja evidente es que la publicidad mexicana tiene mucho
camino que recorrer, no solo en términos de Publicidad Comparativa sino en

técnicas, recursos y sobre todo profesionalismo.
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Los primeros hombres eran némadas, esto significa que una vez que

habian consumido todos los alimentos de la zona en que se hallaban, se
trasladaban a otra donde pudieran encontrar nuevos medios de

subsistencia.

La destreza del hombre y su necesidad de sobrevivir, 1o llevaron a los
primeros descubrimientos: el arco y lg flecha, las lanzas, el uso y forma de
encender y mantener el fuego y la elaboracion de utensilios. Esto le permitio
hacer frente a las inclemencias de la naturaleza y desarrollar las primeras

herramientas de trabajo.

Posteriormente, el hombre se vuelve sedentario, surgen entonces las

primeras tribus; no existen excedentes econdémicos.
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Ya sedentario el hombre pasa de recolector a productor. Todo esto da
lugar a la aparicion de una divisidn social de trabajo, basada en la

especializacion permanente de actividades; la especializacion da como

resultado producir mas de |o que se necesita y cambiar estos excedentes
por articulos que satisfacen necesidades basicas, asi se da por primera vez

el intercambio (trueque); y aparecen por |o tanto los primeros vendedores y

los principales elementos de la mercadotecnia:
¢ Existencia de una necesidad.
¢ Fabricacion de un bien.

o Intercambio de bienes.

La especializacidon favorecid el trueque se transformé en

especializacion por aldeas, tribus, grupos, etc., pues surgio ia necesidad de
intercambiar los bienes sobrantes de una aldea con otra que tuviera en
exceso otros satisfactores. Para ello, se requirié de ciertos lugares en |os
cuales periddicamente se efectuara el intercambio. Nacieron los mercados
locales y con ello los primeros comerciantes, es decir, personas cuya
principal actividad era el intercambio de bienes o servicios.
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“El incipiente vendedor de la etapa del trueque simple se transformo
en el vendedor formal, el cual no se limitaba a vender ei producto por su

valor intrinseco sino que agregaba:

e Valor de forma (el producto se adapta al cliente).

¢ Valor de tiempo (el comprador satisface sus deseos en el momento
que los necesita).

¢ Valor de lugar (se lleva el producto al sitio donde lo requiere el
comprador.

¢ Valor de informacién (el vendedor explica las caracteristicas,

beneficios, conservacion, uso, etc, del producto)”.>*

La orientacién o enfoque de las empresas ha evolucionado con el
paso de los afios. Durante mucho tiempo, lo importante fue producir,
después, el objetivo primordial era vender lo ya producido. Actuaimente, la
orientacion esta dirigida hacia el consumidor: Este es el eje de todas las

actividades, incluyendo la produccion y {as ventas.

34 FES Cuautitian Carrera Administracién. Apuntes de Mercadotecnia 6° semestre 1985,
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Uno de los factores mas importantes del éxito de las empresas son los
consumidores; sin ellos un negocio no puede existir. Sin embargo, para
capturar consumidores una compania debe tratar de descubrir qué desea la
poblacidon y qué comprara. Las empresas no comerciales tienen también sus
consumidores. Las universidades y colegios tienen alumnos y estudiantes a

los que hay que satisfacer (en el mismo sentido).

3.1 Concepto de Consumidor
A continuacion se mencionan algunos conceptos de consumidor.
“Consumidor: Aquel individuo que compra bienes o servicios para su
propio uso, para el uso del hogar, para el uso del miembro de una familia o

para un amigo. Aigunas veces como consumidor Ultimo o usuario finai".>®

“Consumidor: Persona fisica o moral que adqguiere, realiza o disfruta

como destinatario final, bienes, productos o servicios. No es consumidor

* schiffman, Leén G. El Comportamiento del Consumidor, pag. 07
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quien adquiera, almacene, utiice o consuma bienes o servicios con objeto
de integrarios en procesos de produccion, transformacion, comercializacion

o prestacion de servicios a terceros”.>®

Consumidor: Es todo individuo o personalidad juridica que posee tres
caracteristicas © requisitos: necesita o desea el producto, conoce el

producto y tiene capacidad econtmica para adquirirlo.

Tipos de consumidores

Consumidores Individuales. Son los que compran productos péra ellos

mismos, sus familias o sus amigos.

Consumidores Organizacionales. Son quienes compran productos,
equipos y servicios a objeto de administrar sus organizaciones como

produccioén o reventa.

3¢ PROFECO. Criterios para la atencion y valoracién de asuntos en materia de Publicidad
Comparativa, pag. 4 .
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Cabe sefalar que el consumidor tiene cuatro derechos como tal el

derecho a seguridad, el de ser informado, el de elegir y el de ser escuchado.

“El criterio en que ambos consumidores basan su decision de compra
es similar, los dos toman en cuenta aspectos como el precic o precio
unitario, el rendimiento, la duracidn, etc. pero en la organizacion existe una
mayor planeacion en las decisiones”. >

Los tipos de consumidores ya sefalados pueden subdividirse a su vez

como:

Consumidor Real. Cuando el consumidor realiza el acto materiai de

compra, es el que consume o utiliza el producto es fiel al producto.

Consumidor Potencial. Cuando el consumidor conoce el producto,
necesita el producto, tiene capacidad de compra, esta dispuesto a

desprenderse de dinero. Lo contempia toda la poblacion.

¥ Fischer De La Vega, Laura. Mercadotecnia, pag. 86
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Consumidor Relativo. No es fiel ni a la competencia ni a nadie,
consume segun la moda, la temporada, la época o por efectos de la

publicidad; o porque no tiene el producto a su alcance.

Consumidor Cautivo. Es aquel consumidor que necesita y desea un
producto, y ese producto séio puede ser vendido por quien tenga |la patente
o el monopolio; con lo cual el consumidor queda sujeto a las disposiciones
de quien tenga o proporcione el producto o servicio, ya que en la mayoria de

los casos No existen sustitutos de los productos o servicios.

3.2 El Comportamiento del Consumidor

“Comportamiento deli Consumidor: Procedimiento adoptado por los
consumidores al buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de productos,

servicios o0 ideas; que esperan que satisfagan sus necesidades”.>®

3% schiffman, Ledn G. El Comportamiento del Consumidor, pag. 7
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Son actos, procesos y relaciones sociales sostenidas por individuos,
grupos y organizacionés para la obtencién, uso y experiencia consecuente
con productos, servicios y otros recursos.

E! estudio del comportamiento del consumidor es un analisis acerca
de la forma en la que los individuos toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles, (dinero, tiempo, esfuerzo) en articulos relacionados
can el consumo.

Incluye el estudioc de qué compran, por qué lo compran, cémo lo
compran, cuando lo compran, dénde lo compran y con qué frecuencia lo
compran. La compra de un producto incluye experiencias tales como la
estimulacion fisica y mental; los cambios en el bienestar social, subir de
estatus y poder, etc. La conducta de consumidor es social por naturaleza,
esto significa que los consumidores deben ser considerados en funcién de
sus relaciones con los demas.

El objetivo de ia Publicidad es motivar el comportamiento: vender un
producto, un servicio © una idea. Para lograr estos objetivos, es importante

entender Ilos factores psicologicos y sociales que influyen en el

comportamiento humano.
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Muchas divisiones de las ciencias sociales han contribuido al estudio
del comportamiento del consumidor, siendo los antropodlogos, los socidlogos
y los psicdlogos los cientificos mas interesados en este aspecto.

En este punto se hace hincapié en la investigacion realizada acerca
del comportamiento psicoldgico. Los conceptos de motivacioén, percepcion y
aprendizaje son basicos en psicologia y por tanto los primeros que se

estudiaran.

“Motivacion. Se concibe como la tensidn de un individuo que
establece el comportamiento para satisfacer estos estados. La motivacién
puede ser consciente o inconsciente; esto es, los individuos pueden o no
percatarse de la tensidn. Sin embargo la motivacion esta orientada hacia un
objetivo y se puede clasificar como primaria o secundaria.

Los motivos primarios incluyen todas ias necesidades fisicas y
organicas del individuo.

Los motivos secundarios se perciben por el aprendizaje e incluyen los
deseos y necesidades producidos por el medio social.

) Para influir en el comportamiento del consumidor, la publicidad
recurre a menudo a uno o varios de los siguientes motivos:

¢ El anhelo de controlar el ambiente y aquelio que nos rodea.

as



¢ Acogida y respeto social.

e E! deseo de dominar a otros.

e Ei deseo de aprobacion del grupo.

¢ Seguridad financiera, social y fisica.

¢ La necesidad de tener y conservar buena saiud y apariencié fisica.
¢ La busqueda de la comodidad.

o Posesion.

¢ El anhelo de autorrealizacién.

¢ E| deseo de cuidar y proteger a los seres queridos.

Percepcidn. Cuando los psicoiogos dicen que el componami.en(o es
motivado, quie.re decir que el individuo esta respondiendo a alguna forma de
estimulo. Los motivos aprendidos o secundarios, se perciben a través de ios
sentidos: vista, oido, tacto, gusto y oifato. Sin embargo, las sensaciones
producidas por estimulos externos no tienen significado p'ara el individuo
hasta que son seleccionadas de otra gran variedad de sensaciones,
organizadas e interpretadas. Este proceso se denomina Percepcidon. La
percepcion es aqueiia actividad individual que liga la experiencia de los

sentidos con el comportamiento.
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Aprendizaje. Algunos aspectos del comportamiento, tales como la
respiracion o la eliminacidn de residuos del cuerpo, no son aprendidos.
Otros, incluyendo la percepcion, dependen en parte de un aprendizaje
previo: un individuo aprende a organizar e interpretar las sensaciones que
recibe. En términos simples, tal aprendizaje es el resuitado de adecuar un
estimulo con una respuesta, o un estimulo con otro. Las asociaciones que se
forma en este proceso, por lo general son aprendidas cuando el individuo

se encuentra en un estadc motivado.

Reforzamiento. El aprendizaje tiene lugar como resultadec de una
experiencia tanto simbdlica como directa. Para que se produzca el
aprendizaje, debe haber alguna satisfaccion respecto del motivo particular
en cuestion. En términos psicolégicos, esto se denomina refuerzo. Si cierta
clase de comportamiento satisface un motivo y se logra el objetivo, cuando
la misma necesidad aflore en el futuro, el individuo tratard de reducir la

tension repitiendo la misma accién con la cual tuvo éxito previamente.
Formacion de habitos. La experiencia del refuerzo antes descrita

dismin'uira‘ en el fumador ia necesidad de pensar en su compra, y el acto de

comprar regularmente cigarrillos se convertira en un habito puro. Cuando los
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motivos para una compra son débiles, existe una mayor posibilidad de que el

comportamiento de compra se transforme en un habito automatico. Gran

parte de la preferencia por una marca es el resultado del comportamiento
habitual. Si el producto continua satisfaciendo al consumidor, existe poca

oportunidad de lograr un cambio de marca.

El| problema de! olvido. Se hace mucho esfuerzo para ayudar a los
consumidores a que aprendan a preferir y comprar un producto especifico
pero uno de |los problemas que enfrenta la publicidad es el de! olvido. En
general, la gente olvida aproximadamente un 60% de o que deberia haber
aprendido una hora después del aprendizaje. Se olvida mas a medida que el
tiempo pasa, pero es importante observar que el material agradable se

recuerda mas tiempo que aqué! que no o es.

Opiniones. Las opiniones pueden ser positivas o negativas. en

relacion con las experiencias del pasado, y se pueden utilizar para entablar
juicios cuando la necesidad se presenta. Para formarse una opinidn se
puede incluir el uso de informacion racional y la evaluacion, pero las

opiniones se caracterizan mas claramente por su contenido emocionail.
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Interaccién de motives y opiniones. Los motivos y opiniones deben
interactuar con el fin de originar el comportamiento; ademas de ser positivos
© negativos, los motivos y opiniones tienen diferente intensidad,
dependiendo de circunstancias especificas. Una actitud puede ser positiva

durante un estado de motivacién y negativa durante otro”.>®

3.3 Habitos de los Consumidores

Ei habito es una cualidad en |a persona que le ayuda a desenvoiverse
y actuar bien o mal en relacion con su naturaleza o su temperamento. Se
adquiere por repeticion y se muestra por |a fatalidad de la ejecucién o por un

descenso en el poder de resistencia.

Para el hombre, el problema de formular decisiones se facilita por el

hecho de que él tiene un patrén de habitos.

Los habitos son parte integral de nuestra naturaleza y se relacionan

de forma directa o indirecta a los actos humanos. Sin embargo |la mayoria de

3° Holtje, Herbert. Teoria y Problemas de la Publicidad, pag. 77-80
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los habitos estan directamente relacionados a la accién porque tienen que
ver con nuestro poder para actuar. Ayudan a los poderes directos de la

razon o al sentido de apetecer un tipo especifico de accion.

Quien desee estudiar al consumidor debe de analizar preguntas tales
como:

Por qué compran el producto
e Doinde lo adquieren

o COmMo lo compran

Si el consumidor compra el producto en una miscelanea © en un

supermercado

Si vera el producto en la television

Para que de esta manera conozca los habitos de los consumidores y

decida |a estrategia adecuada para lograr los propdsitos de la compadia.

Los habitos Nno son estratégicos; existen una gran variedad de

impulsos que no es posible predecir el tiempo que va a predominar un
habito.



Dentro de estos, existen patrones y determinantes que afectan el

comportamiento del consumidor, y que a continuacion explicaremos.

Los patrones del comportamiento. Son guias que nos indican la forma
de adquirir ios bienes y/o servicios, estos tienen gran influencia dentro de los

habitos de ios consumidores porque establecen parametros de conducta
como tomador de decisiones.

Para tal efecto veremos a continuacion ia manera en que cada patron
afecta a los habitos:

A. Cuando compra la gente.

€s necesario que el comunicador estudie el uso durante diferentes

estaciones del afio, diferentes dias de la semana e incluso diferentes horas
del dia.

Cuando compran las personas pueden influir sobre ia pianeacion del

producto, la fijacion del precio o las fases promocionales.
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B. D6nde compran los consumidores.

Las casas comerciales deben considerar dos factores respecto a
donde compran los consumidores; donde se hace la decision y donde se
efectua la compra. Para muchos productos y servicios la decision de compra

se hace en el hogar. Para otros la decision se toma en el punto donde se
compra.

C. Cémo compran los consumidores.

Los habitos de compra de los consumidores con relacién a como
compran tienen que ver con varias areas del comportamiento. Algunas casas
comerciales ofrecen sus productos y servicios en paquetes, ofertas o
descuentos porque se ha dado 'cuenta que el comprador acude
generalmente al lugar donde estan expuestas.

D. Productos y servicios que compra ia gente.

En la mayoria de los estudios sobre las pautas de compra, uno de los

principales objetivos es determinar que productos y marcas estan

comprando la gente, para que las casas comerciales se surtan de |0 que

desean los consumidores.



E. Frecuencia de las compras.

Resulta util saber con que frecuencia asisten los consumidores a las
tiendas comerciales para adquirir 108 productos gque compiten unos con

otros; y saber asi cuanta fidelidad guarda el comprador a una marca.

Las determinantes de ia conducta. Son una serie de procesos

mentales internos. Lo que explica porque dos personas responden de
diferente manera ante el mismo estimulo, esto se debe precisamente a que
el individuo es un ser concreto con un marco de referencia, actitudes y
creencias, percepcion, imagenes, sentimientos, identificacion, emociones,

educacion y costumbres familiares y sociedad.

A continuacion veremos la manera en gue cada determinante afecta a
los habitos.

A. Marco de referencia. El individuo que pertenece a una sociedad
vive sujeto a una serie de influencias. El marco de referencia esta constituido
por determinados limites y orientaciones mentales recibidas del grupo al que
pertenece, cuyas decisiones son importantes para la formulacion de sus

propias elecciones, ideas y convicciones.
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“Habitos de consumo. Es la cantidad que se esta acostumbrado a
consumir durante determinado tiempo, de articulos y servicios para la

satisfaccion de las necesidades humanas".*®

El habito de consumo nos representa entonces cuantitativamente los
bienes y servicios que adquirimos, es decir, las veces que disponemos de
los articulos. Una persona que se bafia diariamente usara el shampoo todos
los dias, éste sera el hdabito de consumo que tenga para ese producto y asi

sobre todos los demas articulos que use para su vida cotidiana.

Queda por lo tanto que todo lo referente a consumo, sera

exclusivamente en cantidad.

Es importante conocer los habitos de consumo de los diferentes
niveles socicecondémicos ya que cada uno tiene distintas costumbres y el
poder adquisitivo varia de un nivel a otro, porque de acuerdo at
conocimiento que se tenga de dichos habitos se lanzaran al mercado los
productos con sus diversas presentaciones, envases, marcas y lugar de

compra mas adecuados.

“3 gchiffman, Ledn G. El Comportamiento det Consumidor, pag. 621
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Habitos de compra. Es el lugar donde se adquieren los productos y/o

servicios para la satisfaccion de necesidades.

Este habito es el que se da a traves de los lugares (centros
comerciales, tiendas de abarrotes, etc.) donde adquirimos los articulos.
Cuando preferimos comprar en un sitio especifico es porque tenemos una

costumbre formada ya, por un proceso repetitivo.

Dentro de ios habitos de compra los motives juegan un papel
importante porque son la causa por la cual el mercaddlogo estudia los

lugares mas convenientes para introducir su producto.

Necesidades del consumidor.

La necesidad es “la diferencia o discrepancia entre el estado real y el
deseado”. Entre mas grande sea la discrepancia entre lo que_ desea tener,
mayor sera la necesidad de adquisicion. Los consumidores pueden preferir
satisfacer una necesidad mMmas que otra, por consiguiente, tanto las
preferencias como las necesidades del consumidor son factores primordiales

que deben considerarse.
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Tipos de compradores.

Un comprador puede pasar directamente de la necesidad sentida a la
compra real, estos son los compradores impulsivos; los que se debaten en e!
problema de comprar © de no comprar se les llama compradores moraies.
Existen otro tipo de compradores, el cual antes de realizar una compra se
encarga de pedir opiniones y todo tipo de datos, comparando precios para
asi decidirse por algun articulo, se les conoce con el nombre de deliberados
o racionales. Cualquiera que sea el tipo de comprador siempre va a pasar
por todos, o por algunos pasos del proceso de compra Que son:

Necesidad sentida

L  » Actividad previa a la compra

Decision de compra

Sentimientos posteriores a la compra
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Necesidad sentida. Identificar la necesidad sentida del consumidor, la
cual representa un estado de tension o sea que la persona busca satisfacer

o disminuir dicha tensién.

Actividad anterior a la compra. La persona no satisface muchas de
sus necesidades de manera inmediata, sino espera adquirir y acumular
experiencia. La duracidn y |la clase de actividad anterior a la compra varia de
acuerdo con el tipo de producto, con la necesidad que experimenta el
comprador y con su personalidad. La categoria de productos (perecederos,
semidurables y duraderos) explica el tipo de actividad anterior a la compra,
diferenciandose en cuanto a la intensidad de |a necesidad (fisiolégica, de
seguridad, social, de estima, del yo) y en cuanto a la deliberacién que se
efectua antes de la compra. Los tipos de actividad se pueden clasificar en

racionales e irreflexivos.
Decisién de compra. La decision de compra constituye un conjunto de

decisiones en donde intervienen variables como: el producto, la marca, el

estilo, la cantidad y el lugar, ia tienda o el vendedor, una fecha, un precio y
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una forma de pago; originandose con ello una gran gama de combinaciones

que finalizan con la decisién.

Sentimiento posterior a la compra. Puede satisfacer las necesidades
actuales pero también pueden crear incertidumbre o sentimientos negativos

en el indiv_iduo debido principalmente a dos razones:

1. La incertidumbre originada en la fase anterior a la compra, como
por ejemplo, dificultad de elegir entre posibles opciones.
2. Informacion desfavorable sobre |a eleccion efectuada o insatisfecha

en e! uso del producto.

“En la decisidn de compra intervienen diferentes personas que
participan activamente en el proceso, se pueden calificar en diferentes

grupos de acuerdo al papel que juega en !a decision:
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1. Influyentes.
A. La distribucion,
B. La promocidn.

C. El precio.
2. Decision.

3. Comprador.

4. Usuario”.*

3.4 Factores que influencian ¢! Comportamiento del

Consumidor

A medida que se smpezd a estudiar 81 comportamiento de compra de
los consumidores, pronto se empezd a notar que a pesar de las similitudes
compensatorias, No todos los consumidores eran iguales. A pesar de un
enfoque ocasional del tipo “yo también® para los novedades y las modas,
muchos consumidores se rebelaban a usar productos idénticos a los que

todos los demas utilizaban. En lugar de ellio preferian productos diferentes

4! Fischer De La Vega, Laura. Mercadotecnia, pag. 90
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los cuales sentian que reflejaban estrechamente sus propias necesidades
especiales, personalidades y estilos de vida.

“Para incrementar la probabilidad de introducir nuevos productos con
éxito, se hizo necesario obtener mejor informacion acerca de los
consumidores y los factores que influencian su comportamiento encontrando
entre ics principales a la cultura, la clase sociai, el ingreso del consumidor,

los pequefos grupos de referencia y la familia”.**

3.4.1 Cultura

Es la suma total de creencias, valores y costumbres aprendidas que
sirven para regular el comportamiento como consumidor de los miembros de
una sociedad en particular.

La cultura es el fundamento determinante de gran parte de la toma de
decisiones del hombre y su comportamiento en la compra. Afecta
enormemente el por qué se prefieren ciertos productos en coqtraposicién a
otros y, en consecuencia, cualquier analisis realista y uatii en el
comportamiento de la compra debe incluir una comprension del contexto
cultural que le da forma a las necesidades y los deseos de los

consumidores, y se refleja en las decisiones que toma. Las subculturas son

“? gchiffman, Leén G. El Comportamiento del Consumidor, pag. 9
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“culturas dentro de culturas": grupos nacionales, religiosos y geograficos que
tienen -diferentes valores y estilos de vida y que influyen en el
comportamiento de compra. La cultura se aprende se adapta y se transmite
de generacion en generacion.

Las personas que provienen de diferentes paises tienen diferencias
cuiturales bien definidas. Por esta razén se pueden analizar las
posibilidades de comercializar un cierto producto en varios paises con
actitudes diferentes a las nuestras. Sin embargo, es importante observar que
las diferentes culturas imposibilitan muchas veces la venta del mismo

producto en distintos paises.

3.4.2 Clase Social

Divisibn de los miembros de una sociedad en una jerarquia de
distintos estatus de clase, de modo que los miembros de cada clase tengan
relativamente el mismo estatus y los miembros de todas las demas clases
tengan un estatus mas alto o mas bajo. Por estatus debe entenderse el
prestigio relativo concedido a un individuo dentro de un grupo o sistema
social especifico.

Las clases sociales tienen por miembros a personas que poseen un

prestigio social similar basado en patrones parecidos de ocupacion, ingreso,
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educacién, riqueza y otras variables. Las clases socialesI muestran
preferencias especiales por productos y marcas en areas como ropa,
muebles, actividad recreativa y autos. Por tanto cada clase social sostiene
diferentes valores y manifiesta distintas costumbres en la compra.

Con el propdsito de determinar que tipos de productos compran
clases distintas de personas, y la razén para ello, se han realizado diversas
investigaciones tanto dirigidas por cientificos, asi como por empresas
comerciales.

Niveles socicecondomicos. Los niveles o estratos sociosconémicos son
divisiones relativamente permanentes y homogéneas . dentro de una

sociedad en la que los individuos comparten estiios de vida y conductas

similares.

3.4.3 El Ingreso del Consumidor

Existe una total y esirecha relacion entre los ingresos de los
consumidores y las compras de los mismos, el desec de comprar y usar
determinados bienes, estimula a las personas a ganar dinero o a que
personas cercanas a ellas los estimulen a que lo ganen; la intensidad de
este estimulo esta ligado al grado de civilizacion. Tomando en cuenta que

las necesidades urgentes son ilimitadas, los gastos tienden a equilibrarse

106



con las posibilidades de desembolso y éstas a su vez estan limitadas por
los ingresos. Dado que la mayoria no dispone de grandes sumas ahorradas
y ol crédito a conseguir es bastante limitado, el volumen de los ingresos
aparece como el factor de mas importancia para determinar las posibilidades
de compra.

Pero a pesar de lo anterior, cualquier otro factor puede ejercer una
influencia decisiva en la voluntad de compra. De lo anterior se desprende
que el ingreso sera distribuido de acuerdo a las necesidades del consumo
familiar en ei caso de un jefe de familia , lo que no sucede si el ingreso, es
de una persona soltera, ya que ésta lo canalizara hacia o que ella juzgue
mas indispensable, como puede ser su arreglo personal.

Sin embargo sigue siendo la familia la principal entidad que rige la
distribucion del ihgreso famitiar, distribuyendo el ingreso en articulos basicos
y en articulos superflucs, pero que a eila le parecen novedosos y utiles. Esto

implicaria educar, corregir y reducir el comportamiento de compra dei

consumidor.
3.4.4 Pequeitos Grupos de Referencia

Los grupos de referencia son aqueilos con los que se identifica una

persona, pero que no necesariamente pertenece a elios. Las personas
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tienden a usar por ejempio, la vestimenta que los situa en los grupos en los
grupos con los que trata de identificarse. En general, los productos que se
compran bajo las influencias de la identificacion con un grupo de referencia,
debe ser visible, a veces famosa de renombre, y de consumo manifiesto, por
lo que se afecta fuertemente !as elecciones de producto y de marca. Para
ello es necesario proporcionar articulos que satisfagan ias necesidades y los
deseos de las personas por 1o que deben desarroliarse articutos que ayuden
a las personas a presentar la “imagen correcta”

Por ejemplo; la ropa costosa con logotipos identificables, se compra

debido a las presiones de los grupos de referencia.

3.4.5 La Familia

Dos personas o mas, relacionadas por sangre, matrimonio o adopcion
y gque residen juntas.

Todb individuo pasa, en el curso de su vida, por varios tipos de
relaciones familiares. Ei saber quien hace las compras familiares, represénta
un punto importante a considerar, ai respecto y durante mucho tiempo l1a
mujer ha sido |la encargada de hacer la mayor parte de las compras

familiares, y aun ejercen bastante influencia en las decisiones de compra.
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Sin embargo en los ultimos tiempos los hombres han comenzado a

realizar las compras familiares, especialmente en las tiendas
autoservicio, ya que éstas estan abiertas por la noche y también

domingos, lo cual anima a los hombres a participar.
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Los aspectos legales de la Publicidad Comparativa se refieren a la

proteccidn de los abusos a que puede dar lugar la publicidad, con el fin de
evitar que se adopten métodos injustos de competencia y evitar monopolios

de! comercio, eliminando practicas fraudulentas, anuncios faisos vy

desorientados.

En ausencia de definiciones y regias claras en nuestra legisiacion,
estamos en presencia de publicidad gque llega a presentar informacion
totalmente veraz, exacta y c_omprobable. pero que por la ft;wma en gue se
presenta, demerita la imagen de un producto © servicio competidor. En
algunos casos, la Publicidad Comparativa llega a utilizar injustamente el
prestigio comercial alcanzado por una empresa competidora, de modo que
resulta parasitaria. Por otra parte, existen empresas Qque utilizan su

posicionamiento de mercado para desplazar a sus competidores que no
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gozan de una posicién tan sélida o fuerte; cabe sefalar que solamente unas
cuantas empresas se encuentran en la posibilidad econémica de pagar las
estratosfericas cantidades demandas por las difusoras televisivas para
transmisiones, sobre .todo en horas de mayor rating, o cual les da una
ventaja para incitar al publico a no consumir productos o servicios

competidores al lesionar la imagen de éstos en comparaciones no

reguladas. El afan de utilizar estadisticas para comparar productos o
servicios también ha llevado a la confusion; es de sobra conocido que Ia

informacion estadistica se puede manipular para favorecer a una empresa y

lesionar a la competencia.

Por esa primordiai razon, El Reto Pepsi esta liamado a ser el evento
que norme los criterios de o que podra ser la publicidad en México en los

afos por venir, particularmente en ei rubro conocido como Publicidad

Comparativa.

México cuenta con organismos y leyes que regulan directa o
indirectamente la actividad publicitaria y de los medios de comunicacion.

Todas estas leyes, reglamentos y ordenamientos emanan de la Constitucion

Politica de los Estados Unidos Mexicanos.
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4.1 Secretaria de Salud

Hasta ol 10 de Junio de 1993 el Articulo 18 fraccion | del Reglamento
de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitaﬁo de |la Publicidad,

prohibia explicitamente este tipo de anuncios, ya que especificaba:

Articuio 18: No se autorizara la publicidad cuando:
I. Difame, cause perjuicio o comparacion peyorativa para otras
marcas, productos, servicios, empresas u organismos, o realice

comparaciones que no estén debidamente comprobadas...

Pepsi se manifiesta ante la Secretaria de Salud y pide la derogacion
de dicho articulo para poder lanzar una campana de Publicidad Comparativa

denominada "Reto Pepsi” sin restriccidon alguna.

A partir de entonces se derogo este articulo y no existe ya obstaculo
para lanzar abierntamente campafas publicitarias comparando las ventajas y

desventajas de distintas marcas de productos.



La Ley General de Salud y su Regiamento en Materia de Controi
Sanitario de la Publicidéd establecen que la publicidad o informacion sobre
los productos en general debera ser comprobable en cuanto a calidad,
origen, pureza, conservacion, propiedades nutritivas y beneficios de!
empleo; la publicidad no debera inducir @ conductas, practicas o habitos
nocivos para la salud fisica o mental de los consumidores que impliguen un
riesgo o atenten contra la seguridad o integridad de los mismos; debera
referirse a las caracteristicas, propiedades nutritivas y beneficios sanitarios
en el empleo de los productos, |as actividades o servicios, en términos claros
y fdcilmente comprensibles; y debera proporcionar informacién adecuada,
desde el punto de vista sanitario, sobre el uso de productos, prestacion de

servicios y realizacion de actividades.

La legislacion sanitaria considera que {a publicidad no es congruente
con las caracteristicas o especificaciones con gque han sido autorizados
productos, actividades o servicios, cuando indica que un producto tiene
ingredientes o propiedades de los que carece en realidad y utiliza métodos
subliminales para difundir mensajes publicitarios. Consecuentemente, |a
informacién contenida en la publicidad engafa al publico sobre la calidad,

origen, pureza, conservacion y propiedades de empleo de productos,

113



actividades o servicios, cuando expresa informacion parcial inductiva a
errores; oculta contraindicaciones indispensables para evitar dafos a ia
salud por el uso inadecuado de productos; y exagera las caracteristicas o

propiedades de productos, actividades o servicios.

“En términos de la Ley Federal de Metrologia y Normalizacion, las
Secretarias de Estado quedan facultadas para expedir normas oficiales
mexicanas relativas a informacion sanitaria, comercial, ecolégica, de calidad,
seguridad e higiene, y los requisitos que deben cumplir las etiquetas,
empaques, contenedores, envases y publicidad de productos y servicios con
el fin de proporcionar informacion adecuada a |08 consumidores y usuarios.
En ese sentido, dependencias como Secofi por lay quedan facultadas para
emitir normas oficiales mexicanas referentes a Publicidad Comparativa, pero

ala fécha no se han propuesto normas relativas a Publicidad Comparativa.

Unicamente se han emitido a una serie de proyectos de normas que
versan especificamente sobre criterios de informacion comercial y etiquetado
de productos, que en términos generales se limitan a sefalar los requisitos

de informacion que se pueden proporcionar sobre un producto o servicio™.*

“* http://condor.dgsca.unam. mx:2500/el_economista/1895/jul9S/herrmann.htmi
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4.2 Procuraduria Federal del Consumidor

Sin lugar a duda la Publicidad Comparativa es un aspecto de la
mercadotecnia actual, cuya presencia en México sera mas generalizada y
permanente PROFECO, considera que esta publicidad es benéfica para los
intereses de los consumidores, en virtud de qgue permite sefalar las
caracteristicas y ventajas de un bien o servicio sobre otro, 'dando al
consumidor mayor informacion y por lo tanto alentado en el espiritu y la tetra
de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, particuiarmente en sus

Articulos 1°, 32 y 35 que enuncian:

Articulo .1 °: La presente Ley es de orden publico e interés social y de
observancia en toda la Republica. sus disposiciones son irrenunciables y
contra su observancia no podran alegarse costumbres, usos, practicas o
estipulaciones en contrario. ’

El objeto de esta Ley es promover y proteger los derechos del
consumidor y procurar |a equidad y seguridad juridica en las reiaciones entre

proveedores y consumidores.
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“Son principios basicos en ias relaciones de consumo:

I. La proteccién de la vida, salud y seguridad del consumidor contra
ios riesgos provocados por las practicas en el abastecimiento de productos y

servicios considerados peligrosos o nocivos;

Il. La educacion y divuigacién sobre el consumo adecuado de los

productos y servicios, que garanticen !a libertad para escoger y la equidad
en las contradicciones;

1L, La informacién adecuada y clara sobre ios diferentes productos y

servicios, con especificacion correcta de cantidad, caracteristicas,

composicion, calidad y precio asi como sobre 10s riesgos que representen;

V. La efectiva prevericién y reparacion de dafos patrimoniales y

morales, individuales y colectivos;

V. El| acceso a los érganos administrativos con vistas a |a prevencion
de dafios patrimoniales y morales, individuales o colectivos, garantizando la

protec&ién juridica, administrativa y técnica a los consumidores;
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VI. El otorgamiento de facilidades a los consumidores para la defensa

de sus derechos; y

VIi. La proteccion contra ia publicidad engafosa y abusiva, métodos
comerciales coercitivos y desieales, asi como contra practicas y cléusulas

abusivas o impuestas en el abastecimiento de productos y servicios”.

Articulo 32: La informacion o publicidad relativa a bienes o servicios

que se difundan por cualquier medio o forma, deberan ser veraces,

comprobables y exentos de texto, didlogos, sonidos, imagenes y otras
-descripciones gque induzcan o puedan inducir @ error o confusién, por su

inexactitud.
Articulo 35: Sin prejuicio .de la intervencidon que otras disposiciones

legaies asignen a distintas dependencias, la Procuraduria podraé:

I. Ordenar al proveedor que suspenda la publicidad que viole ias

disposiciones de esta Ley;

1l. Ordenar que se realice la publicidad correctiva en la forma que se

estime suficiente; e
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HIl. imponer las sanciones que correspondan, en términos de esta Ley,

En la imposicion de las anteriores sanciones debera concederse al

infractor |la garantia de audiencia a que se refiere el articulo 123 de éste
ordenamiento.

De acuerdo a ia facuitad que le confiere el articuio 44 de la Ley, |a
Procuraduria podra hacer referencia a productos, marcas, Sservicios o

empresas en forma especifica, como resultado de investigaciones

permanentes, técnicas y objetivas, a efecto de orientar y proteger el interés
de los consumidores, asi como publicar periddicamente dichos resultados
para conocimiento de éstos. Sin embargo, tal como se estabiece en todos
los Nnumeros de la “Revista del Consumidor” y en otras publicaciones
oficiales de la PROFECO, no esta autorizada la utilizacidn de ninguno de jos

materiales publicados, incluidas pruebas de calidad que realiza PROFECO,

para fines publicitarios o comerciales.

Por otro lado, la novedad del tema en nuestro pais y las sutiles
diferenciaciones que en materia de mercadotecnia implica los fendmenos de

Publicidad Comparativa, requieren de la definicion de diversos aspectos que
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permitan conocer, bajo criterios objetivos, si se esta en presencia de los
subuoitos que prevén los articulos 1° fraccion Vil y 32 del ordenamiento
citado. Esto es, los presentes criterios son una guia de orientacidon que
pretende reducir |la discrecionatidad de los funcionarios publicos encargados
de ia aplicacidon de la Ley en los casos de controversia;, constituyen una
herramienta de trabajo para los servidores publicos de PROFECO que
tienen a su cargo !a tarea de atender la tramitacion del procodil:niemo por

infracciones a la Ley a que aluden los articulos 123, 124 y 127 dei referido
ordenamiento:

Articulo 123: Para la imposicion de las sanciones a que se refiore esta
Ley, la Procur.aduria notificara al presunto infractor de los hechos motivo del
procedimiento y le otorgara un término de diez dia; habiles para que rinda
pruebas y manifieste por escrito lo que a su derecho convenga. En caso de

no rendirlas, la Procuraduria resolvera conforme a los eiementos de

conviccién de que disponga.

La Procuraduria admitira ias pruebas que se estimen pertinentes y
procedera a su desahogo. Asimismo podra solicitar del presunte infractor o

de terceros las demas pruebas que estimen necesarias.
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Concluido el desahogo de las prusbas, la Procuraduria notificara al

presunto infractor para que presente sus alegatos dentro de los dos dias
habiles siguientes.

La Procuraduria resolvera dentro de los quince dias siguientes.

Articulo 124: La Procuraduria podra solicitar al reclamante en los
procedimientos conciliatorio o arbitral o, en su caso, al denunciante, aporten
pruebas a fin de acreditar |la existencia de viclaciones a ia Ley.

Articulo 127: Las infracciones a lo dispuesto en e|-articulo 32 seran
sancionadas con multa hasta por el equivalente de una a mil quinientas

veces el salario minimo general vigente para el Distrito Federal.

“Criterios para la lt.ﬁcién y valoracion de ast

on ia de
Publicidad Comparativa.

1. Los presentes criterios son aplicables en 'la valoraciéon e

interpretacion de asuntos relativos a la difusion de la publicidad de
productos, que establezcan puntos de comparacién respecto de otros
similares ofrecidos por un competidor y estan enfocados especificamente a

promover y proteger ios derechos del consumidor, que es el objeto de ia Ley.
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2. En materia de Publicidad Comparativa, la Procuraduria se abocara
a conocer y resoiver de l|las qQuejas o denuncias que sefialen que

determinada publicidad es o puede ser engafnosa, en perjuicio del

consumidor.

3. La Publicidad Comparativa que se difunda por cualquier medio o
forma, debe ser veraz, comprobable, en idioma espafiol y exenta de textos,
didlogos, sonidos, imagenes y otras descripciones que induzcan o puedan

inducir a error o confusién al consumidor, por su inexactitud o exageracién

de cualidades o defectos.

4. La Publicidad Comparativa referida a l|a calidad, cantidad,
especificaciones particulares o cualquier otra caracteristica, debe ser

demostrable o comprobable conforme a !a Ley, la Ley Federal sobre

Metrologia y Normalizacién, las Normas Oficiales Mexicanas, en su caso |a

Ley de Fomento y Proteccion de ia Propiedad Industrial y a falta de éstas,
conférmo a las normas, métodos o procedimientos que determinen la
Secretaria de Comercio y Fomente Industrial o la dependencia del Ejecutivo

Federal, previa audiencia de los interesados.
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§. Cuando la Publicidad Comparativa se refiera a preferencias dei

consumidor basadas en gustos, aromas, sabores, colores u otras

apreciaciones, el proveedor debera estar en posibilidad de comprobar, los
resultados de las investigaciones que se utilicen, asi como la
representatividad de las muestras y la objetividad de las pruebas, en funciéon
del consumidor y del producto en cuestién, debiendo referirse puntual y
especificamente a metodologia y circunstancias bajo las que se desarrollo la

investigacion. En estos casos, la Procuraduria podra recabar |a opinidon de

asociaciones y organismos especializados en asuntos de investigacion y

opinién publica.

6. Tratandose de Publicidad Comparativa de servicios, ésta debe ser
basada en la calidad, caracteristicas y beneficios que obtiene el consumidor
y No en tas cualidades intelectuales o subjetivas de! prestador del servicio.

7. La mencidn o reproduccidn de un mensaje publicitario, de
resultados de pruebas comparativas sobre bienes o servicios efectuadas por
terceros, implica que el proveedor asume ia responsabilidad de la prueba

comparativa como si la hubiera lilevado a cabo él mismo o se hubiera

122



realizado bajo su direccion en los términos de lo sefialado en el punto 5 del
presente documento.

8. Los Eienes O servicios que se promuevan mediante Publicidad
Comparativa, deben ser de la misma naturaleza, género y especie, estar
disponiblies en el mercado y tener iguales condiciones de mantenimiento, por
lo que no deben presentarse productos de la competencia en desigualdad
de condiciones o apariencias, tales como productos defectuosos, rotos o con

etiquetas, embalajes, contenedores o cualquier otra presentacion o

empaque, Cuyas caracteristicas no se encuentran en su aspecto original”.**

4.3 Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial

La Ley de Propiedad Industrial se ocupa de la Publicidad Comparativa
sefAalando un supuesto de conducta ilegal en este sentido que se sanciona
comoe infraccidn administrativa: “Es una infraccidon administrativa el intentar o

lograr el propdsito de desprestigiar los productos, los servicios, la actividad

44 PROFECO. Criterios para 1a atencién y valoracién de asuntos en materia de Publicidad
Comparativa, pag. 4-5
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industrial © comercial o el establecimiento de otro. No se encuentra
comprendida en esta disposicidn y por consiguiente se excluye
expresamente |la comparacion de productos o servicios que ampare ia marca
con el propdsito de informar al publico, siempre que dicha comparacién no
sea tendenciosa, falsa o exagerada en |os términos de ia Ley Federal de

Proteccion al Consumidor” Articulo 213 fraccion X de ta Ley de Propiedad

Industrial.

De dicha disposicidn legal se deriva que el instituto Mexicano de la
Propiedad Industrial se encuentra facultado para intervenir en conflictos
derivados de Publicidad Comparativa, en el supuesto en gue la comparacion
de productos’ © servicios amparados por marcas es tendenciosa, faisa o
exagerada conforme a la Ley citada. Sin embargo, cabe mencionar que la
propia Ley de la Propiedad Industrial no facuita expresamente al IMPI para
intervenir en ‘asuntos de Publicidad Comparativa, por lo que surge la
interrogante de si No estamos en presencia de una duplicidad de
competencia entre este organismo y PROFECO, quién es competents en

términos de la Ley de Proteccidn al Consumidor para conocer este tipo de

asuntos.
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4.4 Ley Federal de Radio y Television

“La Ley Federal de Radio y Television, por su parte, se limita a
proporcionar reglas generales de conducta a las transmisiones de publicidad
por estos medios, disponiendo que no se podra transmitir publicidad de
productos industriales, comerciales o actividades que engafen al publico o
le causen algun perjuicio por la exageracion o' falsedad en la indicacion de
sus usos, aplicaciones o propiedades; y en la publicidad de ciertas bebidas
alcohdlicas, no se permite |a exageracion y la publicidad se debera combinar

o alternar con propaganda de educacion higiénica y de mejoramiento de i1a

nutriciéon poputar.

Esta Ley expresamente prohibe ia publicidad que ofenda a la moral, el

pudor y las buenas costumbres, por las caracteristicas del producto que se

pretenda anunciar, definiendo como actos contrarios a las buenas

costumbres el tratamiento de temas gque estimulen las ideas o practicas
contrarias a la moral, a la integridad del hogar, se ofenda al pudor, a la
decencia o excite a la prostitucion o a la practica de actos ilicitos, |a

justificacion de relaciones sexuales ilicitas o promiscuas y el tratamiento no



cientifico de problemas sociales

alcoholismo”.*®

tales como la drogadiccion y el

4.8 Cédigo de Etica Publicitaria

E! Coédigo de Etica Publicitaria esta compuesto por ocho principios

fundamentales. Para efecto de guia se agregan después de cada principic

criterios enunciativos no limitativos de aplicacion.

I. Legalidad. Apego de ia publicidad a las normas juridicas vigentes y

alas normas que de este Codigo emanen.

1. Honestidad. La publicidad se hara con rectitud e integridad,

empleando siempre informaciones y documentacion adecuadas.-

La
publicidad debe referirse a los bienes, servicios o conceptos de tal forma

que no cause confusion al publico receptor del anuncio comercial.

s hnp:/lcondor.dgm.unam.mx:2500/e|_economlslal199§I}u|95/herﬂnann.mml
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IH. Decencia. Las personas que intervengan en e! quehacer

publicitario actuaran o participaran respetando los valores morales y
sociales de comunidad, entendiendo por estos al cuerpc de obligaciones

entre los individuos y con la sociedad, en un mismo lugar, tiempo y espacio.

V. Veracidad. Libertad de expresar, a través de la publicidad, las
caracteristicas o bondades debidamente acreditadas con que cuentan los
bienes, servicios o conceptos, omitiendo cualquier expresién que contemple

verdades parciales. Las descripciones o imagenes reiativas a hechos

verificables, deben de estar sujetas a comprobacién fehaciente y con bases
cientificas en el momento que se requiera. Debe de tenerse especial
cuidado en la publicidad dirigida a nifios y jdvenes, evitando aprovecharse

de su credulidad o falta de experiencia.

V. Dignidad. La abstencién de presentar o© aludir situaciones

discriminatorias o denigratorias por razones de raza, edad, sexo, religion,

afiliacion politica, nacionalidad o condicion social.

Vi. Respeto. No denigrar directa o implicitamente los productos,

servicios o conceptos de un competidor ni copiar sus ideas publicitarias. La
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denigracion de un competidor constituye no solo una falta al honor

profesional del quehacer publicitario sino que conduce también a un

debilitamiento de la confianza que el publico dispensa a la publicidad.

Vil. Justa Competencia. La comparacion de bienes, servicios o
conceptos podra llevarse a cabo siempre y cuando sean de la misma-
especie, tomando como referencia id;nticos elementos objetivos de
comparacion. Los puntos de comparacion deben basarse en hechos
comprobables y fehacientes, no deben ser seleccionados de manera injusta
o parcial y en general deben de evitar que la comparacion pueda engafar al
consumidor.

Vill. Bienestar y Salud. La publicidad en su forma se abstendra de
incluir imagenes, textos o sonidos que induzcan a practicas inseguras y Que

por este hecho se atente o ponga en riesgo la salud de los seres humanos y

de cualquier otro ser viviente.
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4.6 Consejo Nacional de Autorregulacion y Etica Pubilicitaria

El CONAR es un organismo auténomo e independiente con

personalidad juridica propia bajo la forma de Asociacion Civil.

Su objeto es la autorregulacion de ia publicidad, proponiendo a través
de sus recomendaciones que los mensajes publicitarios se encuadren dentro
de los principios de legalidad, honestidad, decencia, veracidad, dignidad,
respeto, justa competencia y bienestar de |la salud, descritos en el Cédigo de
Etica Publicitaria.

CONAR es e! resuitado del esfuerzo de un grupo muy imporiante de
anunciantes, 'agencias de publicidad y medios de comunicacion, cuyo
objetivo es crear una cultura de autorregulacion publicitaria en México y una

organizacion formal que promueva los principios de respeto al Codigo de
Etica Publicitaria.

Las principales funciones del CONAR son:

o Difundir los principios y normas de autorregulacion publicitaria

contenidos en el Codigo de Etica Publicitaria.
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Velar por el cumplimiento de los principios y normas dei ‘Cédigo de
Etica Publicitaria.

Actuar como arbitro en las controversias que se susciten entre los
participantes de la actividad publicitaria.

e Conocer, resclver y publicar las denuncias de presuntas

infracciones al Cédigo de Etica Publicitaria.
Solicitar a aquellas personas fisicas o morales que transgredan o

dispuesto por el Codigo de Etica Publicitaria que modifiquen sus
mensajes.

o Establecer dialogo Y comunicacion con instituciones

gubernamentales.

CONAR tiene ya 138 afiliados, de los cuales 67 son Anunciantes, 41
Agencias de Publicidad y 30 Medios y Asociados.

La administracion del CONAR esta a cargo de un’ Consejo Directivo
compuesto por 30 miembros titulares; de los cuales son 10 anunciantes, 10
agencias de publicidad y 10 medios. E! Consejo Directivo sesionara por lo
meno; una vez al mes o las veces que sean necesarias para darle tramite

oportuno a todos los casos gque se presenten. Asimismo, la mesa directiva
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establecid® las comisiones de revisiSn de Cddigo de Etica, la de
Comunicacion e Imagen y la de Relaciones de Gobierno, con el objeto de

que [a dinamica del cambio mantenga actual el ejercicio del CONAR.

Sobre el procedimiento dei CONAR:

Cuaiquier asociado del CONAR podra solicitar su intervenciéon
respecto a la publicidad que se estime contraria a las normas del Coédigo de
Etica Publicitaria. Asimismo, el CONAR podra actuar de oficio respecto de

mensajes que a su juicio transgreda dicho Cédigo.
Las denuncias tendran un plazo de 5 dias habiles contados a partir de
la fecha de notificacion para contestar la reclamacién formulada y podra

prorrogarse por's dias habiles mas.

Las reclamaciones seran tratadas confidencialmente por el CONAR,

el que mantendra en custodia la documentacién que conforme el expediente.

Una vez terminado el tramite de analisis y confrontacién, el CONAR

emitird |la resolucidn correspondiente por la mayoria de votos.
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Sobre la Dictaminacion:

E! Consejo Direc;_tivo podra confirmar que el mensaje publicitario es
vialido. En caso de la violacidon a las normas del Codigo de Etica, e CONAR
podra adoptar las siguientes medidas:

a. La correccidén del anuncic, mensaje o campana.

b. La suspension provisional.

c. El retiro definitivo de la misma.

Las resoluciones una vez ejecutadas y para el caso de que las
mismas no sean acatadas, deberan ser difundidas en los medios de

comunicacién que el Consejo Directivo determine, siendo ésta, facuitad

privada dei CONAR.

“Esta iniciativa pretende integrar a todos los anunciantes del pais; asi
como a agencias de publicidad, asociaciones y medios de comunicacion con

objeto de que todos seamos miembros del CONAR, y nos sumemos a este

noble esfuerzo™.*®

6 CONAR. Boletin Oficial CONAR, 1997
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Caracteristica comun de las legislaciones anteriores es su
ambiguedad, ya que no definen, en ningun precepto, lo que debe entenderse
por informacién veraz, exacta, no tendenciosa, no engafosa, y por métodos
subliminales. Toda la publicidad es tendenciosa al buscar /a preferencia del
publico por el producto o servicio publicitado, ya que de [o contrario no seria
publicidad, lo cual no quiere decir que a través de ella se puedsa lesionar la
imagen de un competidor.

Lo que se requiere urgentemente es el desarrollo de una legisiacién
especifica sobre el tema, inclusive mediante normas oficiales mexicanas, que
sea completa y congruente, con el fin de evitar Ios excesos que comenzamos
a ver en los medios de comunicacién y de que se tutele el interés juridico de
la informacion, no de su expresion. La Publicidad Comparativa puede ser
estimulo de calidad, competitividad y mejora continua en productos y
servicios, siempre y cuando se sujete a reglas tales como una adecuada
definicién de los conceptos manejados dentro del tema (veracidad, falsedad,
exageracion, etc.), la prohibicién de Publicidad Comparativa entre empresas
que no tienen el mismo posicionamiento en su mercado, el manejo adecuado
y completo de datos estadisticos para evitar su desvirtuaciéon y manipulacion.

Por ello, el mensaje publicitario debéré emitirse con apego a las

disposiciones juridicas en vigor, seflalando /as propiedades o peculiaridades
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comprobables de los productos o servicios, utilizando las técnicas y formas
qde hagan posible su debida apreciacién mediante descripciones o imagenes
que preservan la educacién, la salud, la integridad familiar, el cuidado de/
medio ambiente y el respeto a /as personas sin distincion de edad, sexo,

nacionalidad, religion, afiliacion politica o condicién social.
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CASO PRACTICO

las oversias

Corre @l afio 2030, sigio XXI. Una expedicién de estudiantes, Pepsi en
mano, recorre los restos de un planeta que en otro tiempo fue llamado
Tierra. Entre los escombros, un estudiante encuentra una botella de Coca y

pregunta qué es eso, a /o cual el profesor responde: “No tengo idea”.

Este anuncio, es el mas reconocido en Publicidad Comparativa
transmitido en Estados Unidos, es antecedente de un concepto publicitario

gue ha hecho brincar a mas de una empresa en México.

El Reto Pepsi no es el primero aunque si el mas sonado caso de la
Publicidad Comparativa en México ya que ha sido el mas prolongado,

agresivo y ambicioso.

Metros de columnas en diarios y revistas ayudaron a potenciar una

campafa que representa el mas duro ataque que una empresa haya lanzado

contra su competidor.
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De forma breve describiremos a continuacion lo que se ha llamado

como “El Reto Pepsi".

“El Reto Pepsi”" es una promocion de preferencia de sabor en la cual
los consumidores deben comparar a ciegas e! sabor de |a Pepsi con el de |la
Coca-Cola.

En México el siogan empleado fue “Unete al reto Pepsi y deja que tu

sabor decida", que tenia el propdsito de invitar al consumidor a hacer la

prueba del sabor.

Con el nombre de The Challenge, la Publicidad Comparativa entre
Pepsi y Coca-Cola iniciéd en 1975 en |la ciudad de Dallas, Texas.

Hasta ahéra ha sido introducida en 38 paises, entre otros Canada,
Ingtaterra, Espafa, Holanda, Australia y ahora “El Reto Pepsi” marca el
inicio de una nueva era de la publicidad en México; situacion que no debe
pasar desapercibida si se considera que México es el segundo mercado
mundial de bebidas refrescantes emboteiladas, después de Estados Unidos,
con un volumen de ventas de 2,000 mdd anuaies. Con el propdsito de
adentrarnos en el estudio de dicha campafa, se considera necesario

retomar la historia de cada una de las empresas involucradas, a fin de que
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dicha semblanza proporcione mas elementos de comprensién de la lucha

que ha desatado Pepsi en contra del lider del mercado (Coca-Cola) con su

famoso Reto.

“Coca-Cola fue creada e! 5 de mayo de 1886.

John Pemberton, su inventor, empezd a trabajar en la formula a los 54
afos de edad.

En sus comienzos, fue introducida comercialmente como “un tonico
efectivo para el cerebro y 10s nervios™.47

“John Stith Pemberton naciéon en Knoxville (Georgia) en 1831.

Cumplidos los 17 afios, asistia a la Escuela de Medicina Botanica del
Estado de Georgia. Angelo Mariani, un empresario corso, cred en 1863 el
“Vin Mariani”, el verdadero precursor del “French Wine Coca”, creado por
Pemberton y a la vez precedente de Coca-Cola.

En un principio y dadas sus caracteristicas medicinales, Coca-Cola se
vendié por primera vez en bares que no servian bebidas alcohdlicas, y que,
en la mayoria de las veces, formaban parte de las boticas y farmacias de la
época. El primer hombre que vendid un vaso de Coca-Cola fue Willy

Venable en el bar de su propiedad, que a su vez compré el derecho de

“7 http://www.tangaworid.com/histor01.htm
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fabricacion y una copia de la férmula original de Coca-Cola por ... 1 dils.
Frank Robinson, es el héroe olvidado de Coca-Cola. Fue quien le dic el
nombre a Coca-Coia, disefid el logo utilizando para ello la caligrafia
.Spenceriana optando por la combinacion de dos de los ingredientes del
compuesto, que ie daban un sonido aliterado y utilizado por primera vez en
un anuncio el 16 de Junio de 1887 y fue también el primer fabricante del
producto final.

En su primer anuncio publicitario, en el rotativo Atlanta Journal el 27
de mayo de 1886, se ponia de relieve sus grandes cuailidades como bebida
y refresco: “Deliciosa, Refrescante, Estimulante y Vigorizante”. En el primer
ario de vida de |a bebida, el gasto total en publicidad rondaba los 150 dils.
Se utilizaron los tranvias de Atlanta para llevar su publicidad y Robinscon
hizo imprimir unos cupones con consumicion gratuita para los locales y
bares donde se servia Coca-Cola con tal de promocionar la bebida y a
través de la guia de direcciones de Atlanta los mandd por correo. Sin
saberio, acababa de inventar uno de los sistemas de publicidad mas
conocidos y utilizados en la actualidad : habia creado lo que hoy conocemos
por “correo”.

Era el afo 1887".*°

8 http://www.tangawortd.com/histor02.htm
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“Para asegurarse un amparo legal, se tramité la patente de la marca
Coca-Cola el 28 de junio de 1887. Ei 8 de julio del mismo afio, Pemberton

vende el 66% de sus derechos sobre ia marca.
De constitucion débil y febrii, estaba enfermo y necesitaba dinero para

sustentarse.

Eil 16 de agosto de 1887 muere, dejando a Asa Candler como tnico
socio y propietario. Segun Candier, los principales consumidores de Coca-
Cola son profesionales y hombres de negocios, que generalmente no gastan
su dinero en algo que No les da nada a cambio.

La férmula secreta de Coca-Cola se identifica con el codigo 7x.

Para evitar que los ingredientes secretos cayeran en manos de
desaprensivos y competidores, las facturas de los proveedores eran abiertas
personaimente por Asa Candler. En mayo de 1892, Candler decidid registrar
la marca. Lo que al principio parecia ser un mero tramite, se convirtié en un
problema: alguien, ya habia registrado este nombre. Benjamin A. Kent, de
New Jersey, inventd un téni’co en 1883 a base de hojas de coca y coia. Le
gusté la yuxtaposicién de las dos palabras y la bautizé como Coca-Cola.
Este tonico “reconstituyente” contenia dosis muy importantes de cafeina y
cocaina, ademas de una generosa medida de whisky, eufemisticamente

denominada “espiritu de cereales”. Si unimos el parecido del membrete de
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esta bebida a la creada por Robinson para la genuina Coca-Cola,
entenderemos de una manera clara, concisa y concreta la leyenda que ha
pesado en contra de la marca original sobre su contenido en drogas”.*®

A fin de cuentas en 1892: Candier funda The Coca-Cola Company.

En 1895: Candler anuncia que Coca-Cola se vende en todo EE.UU.

*Coca-Cola siempre ha tenido imitadores. Se cuentan por centenas la
cantidad de colas que proclamaban ser tan verdaderas como la original.
Comeo ejemplo de la variedad de marcas que surgieron a !a sombra de la
original, ahi van unas cuantas muestras : Afri-Kola, Cafe-Kola, Candy-Cotla,
.Carbo-Cola. Celery-Cola, Coca Beta, Coke-Ola, Cola-Coke,; Cold-Cota, Four-
Cola Cherry-Cola, Hayo-Cola, Jacob's-Cola, King-Cola, Koka-Nola, Koke,
Kola-Kola, Loco-Kola, Mexicola, Nerv-Ola, Nifti-Cola, PauPau-Cola, Penn-
Cola, Pepsi-Cola, Prince-Cola, QuaKola, Rococola, Roxa-Cola, Sherry-Cola,
Silver-Cola, Sola Cola, SQar-Cola, Taka-Cola, Toka-Tona, True-Cola, Vani-
Cola, Vine-Cola, Wine-Cola, etc, etc, etc... Los hombres de Coca-Cola les
llamaban “Fake-Cola" (falsas colas)".™

Para evitar este expolio por parte de los faisificadores, la compania

contratd a la célebre, por otras cosas, Agencia de Detectives Pinkerton para

29 http://www.tangaworid.com/histor03.htm
0 http:/iveww tangaworld.com/histor0S. htm
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que investigaran en los bares de bebidas, pidieran una Coca-Cola y tomaran
muestras para que fueran analizadas quimicamente y demostrar ias posibles
falsificaciones.

Estamos en 1914. La empresa, harta ya de imitadores, decide que es
hora de modificar el envase, para diferenciarse de una vez por todas de los
competidores. Para ello se pone en contacto con varias vidrierias para crear
los primeros prototipos. En junio de 1915 la empresa Root-Glass a través del
artesano Earl Dean, busca en las paginas de la Enciclopedia Britanica
ilustraciones de los ingredientes que contiene el refresco que inspiraran de
algun modo el disefio de |a botella. Una ilustracion del grano del cacao llama

- inmediatamente su atencion y la forma aflautada le da la idea. Fabrica unas
cuantas muestras antes de cerrar el horno, que dejaba de trabajar en la
temporada estiv-al y se consuma el error.

En ningun momento el cacao ha figurado entre los ingredientes de la
formula original de Coca-Cola. Eil bueno de Earl, con las prisas, confundid la
hoja de cacao con la hoja de coca y cred, sin imaginarselo, e! envase mas
conocido del mundo. Un error, un simple error, las prisas y las vacaciones de
verano de un artesano fueron las causas de este disefio. La compafia
acepta el nuevo disefio en 1916, con una capacidad de 182 ml. Hace ya 81

afos.
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En 1926, la compariia informé que habia mas de “7000 sepulturas” en

el “mausolec” de imitadores de Coca-Cola.

Coca-Cola ha sido pionera en muchas facetas, de tal manera que
objetos y maquinaria que hoy utilizamos habituaimente fueron creadas por o
para la compatia, para facilitar la venta de sus productos. Cosas tan
habituales hoy en dia como el pack de seis botellas, creada en 1923, el
dispensador automdtico de botellas, presentado en la feria Mundial de
Chicago en 1933, o algo tan normal e insustituible como el arcdn frigorifico,
son solo una muestra de esos "inventos" que estan al alcance de nuestra
mano sin saber que fueron creados por o para Coca-Cola.

“La imagen que hoy tenemos de uno de |(os personajes mas
tradicionales y conocidos del mundo se la debemos a Coca-Cola. Nos
referimos a Papa Noel o Santa Claus como se le conoce en [os paises
nordicos. Su creador fue Haddom Sundblom, ilustrador de Coca-Cola
durante muchos afos, de origen sueco y al que, por cierto, no le gustaba el
sabor de Coca-Cola.

Estamos en 1931.

Sundblom representé a un personaje eternamente jovial, cargado de

afios, barbudo y gordinfidon vestido con los colores de la marca. Los colores
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rojo y blanco sustituyeron a los verdes, azules, negros y amarillos con los
qQue habia estado representado hasta la fecha; el cinturén y las botas negras
acabarian dandole el aspecto de bondad y simpatia que hoy mantiene.

Todo un simbolo en nuestros dias, Papa Noel debe su imagen actual
a Coca-Cola.

Estos eran algunos de los criterios a tener en cuenta para la correcta
utilizacién de ia marca en la publicidad de Coca-Cola a finales de los aftos
30:

¢ No separar jamas la marca Coca-Cola en dos lineas.

¢ La frase “marca registrada” siempre aparecera en el trazo de

rubrica de la primera C, aun cuando fuera ilegible.

¢ La marca nunca debe borrarse de modo que sea legible.

¢ Las pinturas al dleo o las fotografias de color es preferible gque

muestren a una morena antes que a una rubia, en caso de
aparecer una muchacha en el anuncio.

& No mostrar ni insinuar que Coca-Cola puede ser bebida por nifios

de corta edad".®*

51 http://www.tangaworld.com/histort1.htm
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“El origen de Pepsi es casi tan antiguo como el de Coca-Cola. Nos
rer-non('amos a 1894, cuando Caleb Bradharn fabricod un tdnico con pepsina,
una enzima que ayudaba a la digestion de las proteinas. Debido a _las
oscilaciones del mercado, su propietario intentd vender por primera vez su
compafia a Coca-Cola en 1922, cuando Pepsi sdéio tenia dos plantas
embotelladoras en todo el pais. En 1923, y con Pepsi al borde de la quiebra
total y subsistiendo apenas. es ofrecida por segunda vez y por seéunda vez
la Compania se negd a adquirir la casi extinguida competencia.

Sin embargo, Pepsi subsistio.

Pasarian diez afios mas para la tercera oferta. Desalentados ios
actuales propietarios por las escasas ventas es ofrecida por tercera .y altima
vez a Coca-Cc;la por 50.000 dlls. Y por tercera vez Coca-Coia dice que no".%

Seria interesante saber que hubiera sido de Coca-Cola si hubiera
comprado a tiempo a su mas feroz competidora. Por tres veces se nego a
adquiirirla y quizds ahora se arrepienten. Por tres veces, como San Pedro a
Jesus, no quiso saber nad; y le di? la espalda. Por tres Aveces tuvo la
ocasion de ayudar o eiliminar, depende como se mire, a su unico competidor
y No supo o no quiso hacerio. Séio una nube enturbiaba el horizonte

de Coca-Cola. Casi 50 afios después del primer sorbo de Coca-Cola, una

52 hitp:/fwww tangaworld.com/histor12.htm
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imitadora que habia estado a punto de desaparecer hasta en tres ocasiones,

empezaba a crecer. E| advenedizo demostraria ser un oponente respetable.

Nadie en 1830 habia previsto una oposicion tan fuerte: Pepsi

empezaba la guerra...

Y no sdlo perdid esa oportunidad sino que: “En 1934, el Presidente
Woodruff firmo un documento donde reconocia a la marca Pepsi-Cola en
Estados Unidos, ya que la compafiia era propietaria de todos los nombres
que llevaran el nombre de “cola”.*> La suerte estaba echada. Ahora serian
dos a repartirse el pastel. Ya no se podia hacer nada.

Empezaba la batalla ... nadie habia pensado jamas que Pepsi daria
tanta guerra...

“En la década de los éo, ia campana publicitaria del slogan “Todo va
mejor con Coca-Cola” sacd de sus casillas a la rival Pepsi... “Nos estan
aniquilando”.. decian eilos, ya que “cualquier cosa que nosotros pudiéramos

decir, elios responden siempre: * Si, pero todo va mejor con Coca-Cola”™ B4

3 nitp://www.tangaworld. com/nistor12.htm
54 hitp://www.tangaworid.com/histor23.htm
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Afos 70. Duros, muy duros serian estos afos para |la compatia. Pepsi
ataca fuerte, muy fuerte.

“El Presidente Nixon, hombre de Pepsi, firma un contrato con la URSS
para embotellar por primera vez su producto. Coca-Cola tiene problemas con
el personai, con los embotelladores, con ias plantaciones, etc, etc. Aun asi,
los directivos de Pepsi temen a su oponente y se refleja en un comentario
muy habitual: “No despertemos al Gigante Rojo...”. Pero Coca-Cola no se
duerme y crea el gque seria e! mejor anuncio de toda la historia de |a
publicidad.

En la cima de una colina en (talia, Coca-Cola reunid® a 200 jovenes
adultos de cada rincon del mundo adecuadaments vestidos con sus trajes
nacionales. Dispuestos en hileras y siguiendo una piramide invertida,
sostienen una 'botella de Coca-Cola misntras cantan: “ME GUSTARIA
HACER DEL MUNDO UN HOGAR./QUIERO ENSENAR AL MUNDO A
CANTAR../ ENVIAR UN MENSAJE DE PAZ..".

Estrenado en publico en julio de 1971 causd sensacion en todo el

mundo.

Nunca un anuncio de TV habia conseguido reunir tantos valores y

sensaciones en un minuto.
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Durante muchos afos en medios publicitarios se ha considerado‘ a
este anuncio comercialA como el mejor anuncio jamas realizado”.®®

Quizas debido a esta sensibilidad empieza a generarse una corriente
de simpatia hacia la marca y aparecen |os primeros sintomas de fidelidad
hacia Coca-Cola.

A pesar de que Pepsi tenia la exclusiva en la URSS, Coca-Cola se las
ingenid para vender su producto en acontecimientos especiales. Asi, 1a
compafia consiguid el contrato en exclusiva para la Olimpiada de Moscu en
1980, por las que pagd 10 mdd.

“Otro gran anuncio salvaria 1os malos resuitados obtenidos en estos
afos. John Greene, uno de los mejores jugadores de futbol americano
interpretaba a un jugador de los Pittsburgh Steeler que lesionado se dirigia a
los vestuarios. En el camino, un pequefioc admirador le ofrece un trago de su
botella de Coca-Cola y nace el siogan “Tome una Coca-Cola... y una
sonrisa”.

El corto film se tuvo que repetir hasta 18 ocasiones, pues el pequefio,
verdadero admirador del jugador, se equivocaba en las frases del guion, por
lo que el bueno de Greene tuvo que beberse 18 botellas de Coca-Cola,

vomitd a la sexta, pero acabd sonriendo.

>3 hittp:/Awww . tangaworid.com/histor25.htm
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Después de este verdadero esfuerzo, el director utilizé la primera
toma.

Este anuncio, que afos después inspiraria una pelicula para la

television, fue reconocido otra vez, inciuso por Pepsi, como ei anuncio

comercial perfecto”.%®

A mediados de los ochenta, Barry Manilow compuso una pegajosa
tonada sobre la generacion Pepsi que hizo que le subiera el azicar a los
ejecutivos de Coca-Cola. En la “Guerra de las Colas”, los ejércitos de Pepsi
llegaban demasiado lejos. En 1985 se celebrd un sinodo cocacolero que
llevd a la decision mas desesperada de su historia: cambiar el sabor de la
bebida que habia fluido al mismo ritmo que las cataratas del Niagara.

E! proyecto Zeus, o Tampa, ¢ Eton, o como al final se conoceria
Proyecto Kansas, tenia un sdélo objetivo: cambiar el sabor de Coca-Cola
hacia el gusto mas duizon que empezaba a predominar en esos anos.

“El 1 de enero de 1985, se reunen Robert Woodruff, el Jefe, el Gran
Jefe y Roberto Goizueta, actual presidente. El Jefe tenia 95 afos, cuatro
menos que Coca-Cola, compania que dirigid® mas de 60 afos. Goizueta, el
quimico cubano que fue el primer ejecutivo extranjero de la compania le

explica los porqués del cambio de férmula de la bebida. Pepsi avanzaba

%8 http:/iwww.tangaworld.com/histor26 .htm
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fuerte y habia llegado la hora de modificar la “vieja férmula®, si bien era muy
arr'iesg'ado.

Robert Woodruff, casi.sordo y ciego, y al borde de la muerte,
escuchaba. Goizueta permanece en silencio esperando una respuesta del
anciano. Los ojos del Jefe, encendidos, brillaban; caia una fina lluvia, dio un
sSuspiro y con voz aspera dijo sélo una palabra : “Hagalo”

En vista de que Goizueta y Woodruff mantuvieron esta crucial reunisn
a solas, solo tenemos las declaraciones de Goizueta acerca de lo que paso.
Si bien nadie acuso a este ultimo de haber mentido, muchos empleados de
la compafia se niegan obstinadamente a creer que Woodruff hubiera
aprobado la modificacion de la formuta. A partir de este momento, Woodruff
deja de comof y dos meses mas tarde, el 7 de marzo de 1985, apenas un
mes antes del lanzamiento de la NEW COKE, muere Robert Woodruff, uno
de los mejores empresarios de todas las épocas”.*”

Nunca se enteraria del alboroto que se formé con el “intento” del
cambio de sabor. Durante lo; tres siguientes meses se recibieron cientos de
miles de llamadas a través de las 800 lineas telefonicas de las que dispone
la compatiia y cientos de miles de cartas en las que se exigia, d& manera

categorica volver a la vieja farmula.

7 http://www.tangaworid.com/histor2s. htm
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E! 10 de julio de 1985 |la compafiia anuncia la vueita de la vieja
férmula, ahora llamada COCA-COLA CLASSIC. La cadena de TV. ABC
interrumpe su programacion para dar la noticia y al dia siguiente es portada

en todos los periodicos de Estados Unidos.

El anuncio de la vuelta a lo "genuino” se recibid® en todas partes con

una explosion de alegria.
El 10 de julio de 1985 la compafiia reconocia en rueda de prensa su
. gran error.

“Nos hemos equivocado y les hemos escuchado”, -dijo Goizueta. La
gran pasion por la bebida les habia tomado totaimente por sorpresa y la
euforia que siguid a tres meses de desesperanza fue espeiuznante.

El 11 de julio, el dia después, la compaiia recibid 18.000 llamadas de
agradecimiento y apoyo; un bequeﬁo aeroplano sobrevold ia sede de Coca-

Cola con una pancarta de agradecimiento.

“La “"Guerra de las Colas" sigue en su apogeo. Mientras Pepsi
contrata los servicios de los famosos Madonna y Michael Jackson para
videos de promocion, Coca-Cola ya cuenta con los servicios de Whitney

Houston, George Michael, Sting y Cyndi Lauper, y mantiene su presencia
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fisica en mas de 400 locales publicos de primer orden, desde el Yankee

Stadium hasta !a fabulosa Disneylandia”.®®

Comeo fruto de su esfuerzo, en 1988 y por primera vez se llega a una
cifra impresionante: 1000 mdd de beneficios... después de impuestos.

Las ventas en EE.UU. estaban parejas con Pepsi. Pero en el campo
internacional, Coca-Cola se mantenia lider indiscutible: estaban 4 a 1 a su
favor.

“En las dos uitimas décadas la Pepsi usa dosis masivas de publicidad
para desarroilar y mantener la porcién de mercado de sus marcas. En 1983
refrescos embotellados de Pepsi tuvieron una porcién de mercado del 26%
(detras de 35% de Coca-Cola), y la factura de publicidad para estos
productos fue dé mas de 65 mdd, tan solo en 1984 se esperaba que Pepsi
Cola tuviera tan solo para ella 40 mdd".*®

Pero ia Pepsi usa mas que publicidad para comunicarse con los
consumidores y otros publicos. Mas de un tercic de sus desemboisos
publicitarios en 1983 (alrededor de 133 mdd) fueron destinados a cupones,

premios y concursos, eventos especiales, exhibiciones comerciales y otras

29 mttp://www.tangaworid.com/histor31_htm
° Kotler, Philip. Direccién de Mercadotecnia, pag. 491
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promociones de venta. Durante varios afios, la Pepsi ha dirigido el ya tan
conocido Reto Pepsi. -

En 1984, la Pepsi uso una combinacion de publicidad, promocion de
ventas, y publicidad no pagada para el establecimiento de su nueva
campafa “Pepsi: la eleccion de una nueva generacion”, que estaba
disefada para reemplazar “a ia Generacion Pepsi” con una generacion
Nnueva y mas joven de consumidores de este refresco. La nueva campafia se
aiejé mucho de! enfoque publicitario tradicional; un tanto nostalgico y de tono
bajo. Empieaba el sentido del humor y la emocidn con que esperaba atraer a
la generacion mas joven. Pepsi contraté a Lionel Richie se dice que por 8
mdd, y a los hermanos Jackson por 10 mdd como voceros del nuevo
enfoque promocional.

Pepsi se aprovechd de la emocion que rodeaba la camparia de los
Jackson mediante un esfuerzo concentrado de publicidad. Mantuvo
conferencias de prensa y emiti® comunicados periodisticos acerca de la
contratacién de los Jackson, detalles de |os anuncios de la gira y actividades
relacionadas. Hizo presentaciones previas de los anuncios a los
embotelladores y a la prensa. La campafia se convirtid en todo un
acontecimiento en los medios de comunicacién: Se habié de ésta en

incontables articulos de periddicos, revistas y en programas de televisién. La
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MTV Music Television, a pesar de su politica en contra de la identificacién
de productos, dirigié un programa especial con estrenos de los comerciales
con Jackson y una entrevista con el director de los mismos. Los comerciales
ayudaron a mejorar los rating de los premios Grammy de la CBS, el primer
programa que transmitio los anuncios.

Asi, la habil combinacion que hizo la Pepsi de toda la promocion
masiva logré que la campana de la “Nueva Generacién” se iniciara de la
mejor manera posible.

Casi todo el mundo ha visto por televisién algunos anuncios de Pepsi
donde siempre compara su producto con Coca-Coia. Pero esta “"guerra” no
es un invento de los afamados publicistas de TV. de nuestro tiempo. “"En
1932 el presidente de Pepsi envid por correo al de Coca-Cola una caricatura
donde se mostraba a una botella de Pepsi derribando una carreta que
estaba llena de manzanas Coke. La sutileza estribaba en que las manzanas
se las comian los cerdos que habia en el camino, popularmente llamados
COKE.

Muy sutil para la época, pero ya mostraba lo que afios mas tarde se
generalizd con un término muy popular: habig empezado la * Guerra ae las

Cotas"".*°

&3 http://www.tangaworid.com/histor12.htm
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EL RETO PEPSI

Debido a que en México |la publicidad se habia limitado a destacar y

anunciar los beneficios de un producto o servicio, sin declarar su
superioridad frente a la competencia, ia campafa “"Ei Reto Pepsi’ se vid
retrasada y provoco una viva polémica entre |las autoridades reguiadoras de

la publicidad; también en Televisa como primera opcién en transmitir dichos
anuncios.

Se sabe que en 1994, Televisa rechazo lanzar al aire ia publicidad dei
Reto poniendo como pretexto l0s preceptos de !as diversas leyes,
principalmente de la Ley Federal de Radio y Televisién, sin embargo su

verdadero temor era el que se pudiera deteriorar su relacion con uno de sus

clientes mas importantes: Coca-Cola.

Sin embargo una vez “regulada” la Publicidad Comparativa (Para ser
especificos una vez derogado el Articulo 18 de la Ley General de Salud)

Televisa acepté la propuesta de Pepsi para lanzar la campafa a nivel
nacional.
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“La campafia inicidé en mayo de 1994 en las ciudades de Guadalajara,
Tiaquepaque, Zapopan y Tonala, del Estado de Jalisco, y en Santa Catarina,
Guadalupe, San Nicolas de tos Garza, San Pedro Garza Garcia y Monterrey

Nuevo Ledn".®!

Asi, Pepsi aprovechd la elevada teleaudiencia de |os partidos de
semifinal del torneo de futbol mexicano para iniciar su campafa a nivel
nacional. De manera paraddjica (He aqui el terror de Teievisa), Coca-Coia
destina anualmente presupuestos importantes al patrocinio de mas de ocho
equipos de futbol incluso de aquellos que captaron la mayor audiencia y que

aprovechd en su momento su principal competidor.

En la demanda que presenté Coca-Cola contra Pepsi ante la
Procuraduria Federal del Coﬁsumidor (PROFECO), |a dependencia falld en
favor de ia primera y determind que la segunda compafiia tenia que
modificar su campafia publicitaria “Unete al reto Pepsi y deja que tu sabor
decida”, pues buscaba dirigir |la preferencia de los consumidoraes sin que la

afirmacion tuviera un sdélido sustento.

%! http://dragon.dgsca.unam.mx:2500/cgi-
bin/bold/file=/jul1994/13/econ/13julecons.txt&query=RETO&PEPSI
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Detalld que la revision.y analisis del caso incluyd la investigacion de
mercado de Pepsi asi como la misma campaia "Unete al reto Pepsi y deja
qQue tu sabor decida"’, donde esa empresa empled 1a frase "Porque mas de la
mitad de |a gente prefiere el sabor de Pepsi', que se difundid principalmente
en las ciudades de Guadalajara y Monterrey. Cabe mencionar que en el
anuncio, esta compafia refresquera empled tanto su producto como el de
Coca-Cola; luego los depositaba en envases sin nombre para someterios al
gusto de los consumidores para saber su preferencia. Al respecto, la
PROFECO comentd que el empleo de figuras comparativas en los anuncios
resuita utii en términos generales, pues permite una mayor informacion
sobre los componentes, calidad y caracteristicas de los productos, pero que
en este caso se realizaban afirmaciones sin base. La PROFECO senalé que
el estudio de mércado de |a Pepsi, realizado en 21 ciudades dei pais y que
arrojé que del 1.2 millones de personas que hicieron la prueba en los stands,
segun las ultimas cifras de noviembre de 1995, un 58.1 por ciento de los
consumidores encuestados prefirieron su producto, no era suficiente para
hacer ias afirmaciones presentadas en el anuncio comercial, pues las
investigaciones de este tipo contienen margenes de error. Agregaba que la

supuesta preferencia obtenida en una investigacion reducida a 21 ciudades,

tampoco podia demostrar que "mas de la mitad de ia gente prefiere o sabor
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de la Pepsi"', ya que, recalcaba, una sola investigacién no podia determinar

de manera inequivoca cual es la preferencia permanente de los

consumidores en ambos refrescos.

“Hubo quienes aseguraron, que ia prueba estaba viciada porque
Pepsi se ocupaba de ofrecer su refresco 4 grados mas frio que Coca-Cola,
logrando una preferencia subliminal que condicionaba !a eleccién del
consumidor”.%?

Actualmente existen lineamientos de la PROFECO gque no estan de
acuerdo en como se llevé a cabo esta prueba organoléptica. Hacerio uno a
uno es como un volado, puesto que No existe una clara identificacién del
sabor, ademas, al utilizar los productos frios se pierde el sabor. Los
catadores recomiendan que se prueben [os productos de dos a uno y que
sea a temperatura ambiente. Dos a uno significa que se prusben por ejemplo

dos Coca-Colas y una Pepsi. La primera pregunta debe ser cudles son

iguales y cual diferente, para estar seguros si se identificd el sabor. La

segunda es cudl prefiere el cliente.

%2 http://dragon.dgsca.unam. mx:2500/cgi-
bin/bold/file=/jul1994/13/econ/13julecon8.ixt&query=RETO&PEPSI
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A pesar de haber perdido la primera confrontacion, mostrando

crecerse al castigo, Pepsi reemprendio acciones modificando su campafa,
cometiendo en esta segunda fase el error de mutilar ia versién mexicana de

Coca-Cola al emplearia simplemente como Coca, este hecho despertd

definitivamente al gigante, que

inicid® un contraataque legal iguaimente

agresivo.

Como resuitado primero de su reaccion, el IMP| concedio la aplicacién
de medidas preventivas para impedir que continuara la divulgacion de los
anuncios de la campaiia en detrimento de la marca, interpretando su empleo
en forma multilada como no permitido. En base a lo anterior, el IMP1 dirigid
sendos oficios para ordenar la suspensién de la campafia a Televisa,

Multivision y Television Azteca, asi como a diversas radiodifusoras.

Es un hecho que la mutilacién de la marca Coca-Cola por parte de su

rival s un agravio que todos entendemos como inaceptable.

Remarcaba también que si Pepsi no se abstenia de utilizar la

campana de “El Reto Pepsi’ se le multaria por cada dia que esta publicidad
se difundiera.
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La infraccidn, de acuerdo con el IMPI, se basd en el Articulo 213

fraccion X de |la Ley de Fomento y Proteccion de la Propiedad Industrial.

Puesto que, dicha campafna publicitaria no cumplia con los requisitos
de lealtad, veracidad y objetividad que toda Publicidad Comparativa que se
maneje en el marco de la legalidad debe cumplir. El anuncio comparativo, se

explicd, adoptd un tono apto para degradar o minimizar al productd de Coca-

Cola.

Ei Instituto considerd que la campafa publicitaria de Pops.i no podia
considerarse como comparativa, pues se utiliza informacion faisa,
tendenciosa y bxagerada.

Esta fue una campafia dénde se abusd del derecho de libre
competencia, pues tenia la clara intencién de desprestigiar los productos de

Coca-Cola.
Pepsi suprimié de su campafa “El Reto Pepsi’ |la frase “Mas de la

mitad prefiere Pepsi”, luego del ordenamiento respectivo de la PROFECO el

20 de junio del 1994, que la calificaba de imprecisa.
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DESARROLLO DEL CASO PRACTICO

A juicio de quiénes elaboran este trabajo de tesis se requiere realizar
una investigacion de mercado ya que se desea evaluar la influencia de |la
Publicidad Comparativa, enfocada al mercado de bienes de consumo, en los
habitos de consumo de los adolescentes de 1S a 18 afios de edad, para tal
efecto se anatlizara como base la campafa “El Reto Pepsi”; ya que dicha
pubiicidad no se realizé en la forma en que se reglamentan los principios de

la Publicidad Comparativa.

Esto es con el fin de comprobar nuestra hipotesis que es:

Si la Publicidad Comparativa, aplicada como estipulan sus principios,
es considerada un arma efectiva para determinar el cambio o leaitad a cierto
producto, entonces el impacto gque tiene en los adolescentes de 15 a 18

afos, propicia un cambioc radical en sus habitos de consumo.
Para poder cuantificar el impacto de la Publicidad Comparativa y asi

dar respuesta a nuestro problema es necesario que la informacion

comprenda los siguientes aspectos:
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o ldentificar el habito de consumo de refrascos.
‘e ldentificar la preferencia por los refrescos de sabor cola.
)

Recordatorio de la pubticidad de las empresas involucradas en “Et

Reto Pepsi”.

Evaluar la influencia de ia Publicidad Comparativa.

Por lo cual consideramos necesario, que para poder ‘cubrir las
expectativas anteriores, se tome como publico objetivo adolescentes de un
nivel socicecondmico medio y cuyas edades fluctuen entre los 15y 18 afios

de edad, que residan en la seccién de Ara'gén de la Delegacion Gustavo A.

Maderoc en México, Distrito Federal.

Método de Investigacion.

Para que nuestra investigacién tenga la base |égal que marca
PROFECO en investigaciones concernientes a Publicidad Comparativa, e}
método a llevar contempla la determinacion de los siguientes puntos:

¢ Tamafo muestral.
& Procedimiento muestral.

¢ Seleccion de ciudades y puntos muestrales.
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¢ Cuestionario.
¢ Trabajo de campo.

e Difusion de resultados.

Tamafo muestral. Cuando se selecciona una muestra en lugar de
entrevistar a todos los miembros del publico objetivo, los resuitados
automidticamente contendran un error que puede ser estadisticamente
medible. Este error se refiere a que un valor obtenido como resultado del
estudio diferira del vaior real en cierta medida. Ya que el tamafio muestral
tiene implicaciones sobre la confiabilidad y representatividad de los
resuitados y considerando que a través de |a muestra se tratara de inferir en

el comportamiento de la poblacion.

Ei nivel minimo de confianza que se debera usar en todo estudio sera
de 95%; es decir, de cada 100 veces que se hiciera el estudio, en 95 de

ellas se obtendrian estos mismos resultados.

En este caso PROFECO proporciona una tabla que contiene diversos
tamafios muestrales y los margenes de error que corresponden a

determinados porcentajes, dado el tamafio de la muestra.
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Margenes de error en porcentajes dado un tamano muestral

{con un nivel de confianza de 95%)

ameRcde ]

=
£

Porcentajes carcanos a 10
T POrCentaies cercancs a 50
. Porcanties carcancs a 70

mﬂmmmmmﬂlﬂfig*

ol o N N @ N~ o o

En dicha tabla, el porcentaje en cada ceida es el margen de error que
corresponde a cada porcentaje observado dado un tamafio muestrai. Este
margen de error debe sumarse y restarse al porcentaje. Por ejemplo en un
estudio con una muestra de 200 entrevistas, se obtuvo que un producto es
preferido por un 80% de los encuestados. Basados en los margenes de error
y nivel de confianza, se puede concluir que en la poblacién a la que

pertenece la muestra, el porcentaje de personas que eligiria dicho producto
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estaria entre 73% y 87% y, por lo tanto, en ambos casos, la publicidad si
podria decir que ese 'producto es preferido. Sin embargo, si la muestra
mostrara que el producto fue preferido por 53% de ios entrevistados, no se
podria afirmar en la publicidad que hay preferencia por ese producto.

En este estudio consideramos una muestra de 200 elementos.

Procedimiento muestral. Las muestras aleatorias deberan preferirse
en todos los estudios. Es decir, agquellas en las que cada persona del
universo tenga la misma probabilidad de ser elegida en la muestra.

Los consumidores encuestados deberan compartir 1as caracteristicas

delineadas en el estudio, a fin de que se puedan generalizar los resuitados

al universo que representan.

Seleccion de ciudades y puntos muestrales. Cuando se trate de
estudios en hechos en ciudades especificas, los resultados expuestos en la
publicidad deberan referirse solo a ese mercado.

En los puntos elegidos no debe haber una preferencia conocida para
alguna de las marcas en evaluacion, tantc a nivel de compra como de
imagen, que sea mayor al que se tenga en el universo estudiado. En las

ciudades seleccionadas, la marca o producto promotor de la Publicidad
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Comparativa no debera haber realizado ninguna promocién en los tres
meses previos a que se lleve a cabo la evaiuacién para usarse en dicha
publicidad.

Fue seleccionado como punto muestral, la seccién de Aragén de la

Delegacion Gustavo A. Maderc en México, Distrito Federal.

Cuestionario. En cuaiquier prueba, el cuestionario debera empezar
preferiblemente con preguntas de discriminacién. Es decir, se cuestionara al
entrevistado para determinar si la persona cumple con las caracteristicas
para ser incluida en la muestra. Si estas preguntas no se encuentran al
inicio, deberan estar presentes en el cuestionario a efecto de eliminar de la
muestra a las personas que no cumplen con las caracteristicas deseadas.
En otras palabras, no se tomara como entrevista efectiva.

Estas preguntas no deberan revelar la intencion del estudio, ni a la
empresa para la que se desarrolla el estudio. )

iguaimente, todas las preguntas deberan estar redactadas y
ordenadas de tal manera que no conduzcan a una respuesta determinada.

Con el propdsito de recopilar 10s datos, se elaboré un cuestionario,
que después de ser aplicado mediante un sor;deo se evalud su funcionalidad

y comprension por parte del consumidor, una vez realizado o anterior se

167



pudieron apreciar las deficiencias del mismo, el cual fue corregido y de esta

manera se llegé al cuestionario definitivo que es el siguiente:

Nombre: Edad:

1. ¢Consumes refresco?
a)Ssi ( ) b) No ( )
2. ¢Cual es tu sabor y marca preferidos?
De Sabor ( ) Marca
De Cota ( ) Marca

3. ¢Por qué o prefieres?

4. g,Cué'I es |la diferencia entre ambos?

5. ¢Con qué frecuencia lo consumes?

A) Diario ( )
b) 2 a 3 veces por serﬁana ¢ )
c) Una vez por semana ( )

6. De los comerciales de Coca-Cola y Pepsi, ¢ Cuales te gustan mas?
a) Coca-Cola ( )

b) Pepsi ( )



Observaciones

Trabajo de campo. Seleccionada |la muestra y aprobado el
cuestionario, se dara principio a la fase de recoleccion de datos en el

campo. Para tal efecto se etaboraron ias siguientes rutas de trabajo:

1. La primera ruta se establecié en los méduios deportivos de la Vi

seccion de Aragon.

. La segunda ruta abarcé e| circuito deportivo del Bosque de Aragén.

. La tercera ruta fue establecida en el Zoolégico de Aragon.

Las entrevistas fueron realizadas por un método de cuotas que
consiste en elegir libremente a 108 elementos a ser entrevistados siempre y

cuando cumplan con los requisitos del publico objetivo.
La supervision se llevo a cabo de |la siguiente manera:

Verificando que 10s cuestionarios estuvieran debidamente realizados,

es decir, que fueran aplicados a elementos muestrales, que fueran legibles y
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que estuvieran correctamente contestados sin haberse omitidc ninguna

pregunta para tomarse como entrevista efectiva.

Difusion de resultados.

Considerando que en el transcurso de ios afios, el consumo de
refrescos de cola, particularmente Coca-Cola y Pepsi, ha sido demasiado
pronunciado en el consumidor mexicano, se ha considerado a estos
refrescos como aigo “tradicional” situacion que se sustenta en un consumo
frecuente durante largo tiempo, incluso podria decirse que se ha dado a

través de generaciones.

A continuécién presentamos los resultados obtenidos de la presente
investigacion; los cuaies infieren en los consumidores adolescentes de 15 a
18 afios de edad, de un nivel socicecondmico medio, deé la seccion de
Aragén de la Delegacion Gustavo A. Madero, todos estos datos se

presentan con un nivel de confianza del 95%.
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Consumo de refresco

Edad
15 16 17 18 Totales

[Concepto
@) Si 60 36 39 49|
0% 90% 95% 94%
b) No 7 4] 2 3
10% 10% 5% 6%
Totales 67 40 41 52
100% 100% 100% 100%

En este estudio se estima que en la poblacién a la que pertenece la
muestra, el porcentaje de adolescentes que consumen refrescos, estaria

entre un 87% y 97%.

Sabor y marca preferidos por los consumidores

Edad
15 16 17 18 Totaies

Concepto
De Sabor 20 22 6 18
3% 61% 15% 37%
Coca-Cola 27 9| 21 23
45% 25% 54% 47%
F’epsi 13 B 12 8
22% 14% 31%! 16%
Totales 60 36 39 49|
100% 100% 100% 100%
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En la tabla anterior se puede observar que, excluyendo a los
adolescentes que no consumen refresco; la muestra se reduce a 184
elementos. Y de ellos, quienes prefisren los refrescos de cola se encuentra
entre un 56% y 72% dejandoies a los refrescos de sabor un mercado de un
28% a un 44% lo cual significa que por io menos |la mitad del mercado es
captado por los refrescos de cola.

Cabe sefialar que dentro de [os refrescos de coia, Coca-Cola va a la
vanguardia con una captacion de mercado que va de un 35% a un 51%;

mientras que Pepsi posee un segundo sitio con una preferencia de 14% a

28%.

Coca-Cola es preferida por:

Edadg .
\ 15 16 17 18 Totales
Concepto
Sabor 23 8, 20 19 70

85% 89% 95%. 83% 88%,

Tradicion 4 1 1 4 10
15% 11% 5% 17 % 12%

Totales 27, 9 21 23 80
100% 100% 100% 100% 100%;

Entre los adolescentes entrevistados fue muy recurrente la idea de

que el consumo de Coca-Cola se debe en gran parte a factores intrinsecos
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como el sabor el cudl mostré que el porcentaje de consumidores que eligen
diého producto por su sabor esta entre un 83% y 93%.

Otro factor molivac'!or dei consumo de Coca-Cola es la tradicion, que
como se menciond al principio de este punto, suele traer una larga historia

en el consumo familiar y que en este caso representd una estimacion que es

de un 7% aun 17%.

Pepsi es preferida por:

Edad R
\ 15 16 17 18 Totales
Concepto .

Sabor 12 5 12 8 37
. 92% 100% 100% 100% 7%
Tradicion 1 [s] [s) [s] 1
8% 0% 0% 0% 3%
Totales 13 5| 12 38
100% 100% 100% 100% 100%!

Como puede apreciarse Pepsi @s un producto que también tiene su
lugar ganado en el gusto de sus consumidores. En este caso Pepsi segun

los entrevistados es preferida entre un 92% a 99%, mientras que la tradicion

es tan sélo del 1% al 8%.
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La diferencia entre Coca-Colay Pepsi segun
Coca-Cola es:

los consumidores de

Edad
\ 15 16 17 18 Totales
Concepto
Mas dulce 3 o) (=)
Coca-Cola 11% 0% 28%, 30%,
Mas dulce 14 6 9 10
Pepsi 52% 67% 43% 44%
Mas gas 1 1 0 3
Coca-Cola 4% 11% 0%! 13%
Mas gas 2 0 1 2
Pepsi 7% 0%, 5% 9%,
Mejor sabor 5 2 1 0
Coca-Cola 18% 22% 5% 0%
No sabe 1 0| 3| 1
4% 0%! 14% 4%
No hay 1 [+) 1 [s] 2
Diferencia 4% 0% 5%, 0%, 3%,
Totales 27 9| 21 23| 80
100% 100%|- 100% 100% 100%)

Los consumidores de Coca-Cola consideran que

la diferencia

principal entre su refresco favoerito y Pepsi radica en el sabor mas dulce de la

segunda ya que una parte importante de este segmento. asi lo afirma. En

menor grado de

importancia se mencionados diversos aspectos ya

aexpuestos en la tabla.
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La diferencia entre Coca-Cola y Pepsi segun los consumidores de Pepsi|
es:
I i
15 16 17 18 Totales
Concepto

Mas duice 2 [#) 3 2 7
Coca-Cola 15% O% 25% 25% 18%
Mas dulce 5 3 2 4 14
Pepsi 39% 60% 17% 50% 38%
Mas gas 2 1 1 1 5
Coca-Cola 15% 20% 8% 12% 13%|
Mas gas (o] O o] [s] o]
i 0% Q% 0%, 0% 0%
Mejor sabor 1 1 [s] [s) 2|
Pepsi 8% 20% 0% 0% 5%
No sabe 2 [¢) 2 1 5
15% 0% 17% 13% 13%
No hay 1 Ol 4 (o] 5
Diferencia 8% 0% 33% 0% 13%
Totales 13 S 1 38|
100% 100% 100%| 100%! 100%,

De la informacion de la tabla anterior se puede observar que los
consumidores de Pepsi no cuentan con un criterio definido en cuanto a las
caracteristicas del sabor. Puesto que no se observa una identificacién

marcada en cuanto a las propiedades esenciales de su producto preferido.
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Frecuencia de consumo de Coca-Cola

Edad
\ 15 16 17 18 Totales
Concepto .

Diario 14 4 13 8 39
52% 44% 62% 35% 49%

2 a 3 veces 9 2 6 9 26
or semana 33% 22% 29% 39% 32%
1 vez por 4 3 2 6 15
semana 15% 34% 9% 26% 19%,
Totales 27] E) 21 23 80

. 100% 100% 100% 100% 100%

La tabla muestra que el publico de Coca-Cola tiene la preferencia a
consumir el refresco diariamente ya que entre el 41% y 51% dei publico

consume el refresco de esta forma.

Frecuencia de consumo de Pepsi

Edad
\ 15 16 17 18 Totales
Concepto

5 16

Diario 6 1 4
46% 20% 42% 50%, 42%,
2 a 3 veces O 3| 5 2 10|
or semana 0% 60% 42% 25% 26%
1 vez por 7| 1 2 2 12|
semana 54% 20% 16%. 25% 32%:

Totales 13 5 12 8 38
100% 100%( 100% 100% 100%;
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En lo concerniente a los consumidores de Pepsi tenemos que de un
34% a un 50% del segmento consumen diariamente el refresco; en tanto que
de un 19% a un 33% prefiere hacerio de 2 a 3 veces por semana y de un

26% a un 40% gustan de el refresco una vez por semana.

Impacto de los comerciales de Coca-Cola y Pepsi en el consumidor de
Coca-Cola
Edad
\ 15 16 17 18 Totales
Concepto

Coca-Cola 18 8| 14 15 55
67 %, 89% 67% 66% 69%!|
Pepsi 7 1 7 6 21
26% 11% 33%: 26% 26%|
Ambos 2 (e} [¢] 1 3
7% O% 0% 4% 4%
Ninguno o] o] o] 1 1
0% 0% 0% 4% 1%
Totales 27 . El 21 23 80
100% 100%! 100% 100% 100%!

Los consumidores de Coca-Cola consideran mas irﬁpactantes ios
c'omerciales de su refresco, ya que los encuentran mas originales y creativos
de un €1% a un 71%; en cuanto a los anuncios de Pepsi de un 19% a un
33% afirman que éstos son mas llamativos pbr emplear las figuras juveniles

del momento, en una menor proporcidn de (os encuestados consideraron
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que ambas publicidades son buenas y otros tantos mencionaron que

ninguna de las publicidades ies es grata.

Impacto de los comerciales de Coca-Cola y Pepsi en el consumidor de
Pepsi
Edad
\ 15 16 17 18 Totales
Concepto
Coca-Cola 3 4 4 2 13|
23% 80% 33% 25% 34%
Pepsi ] 1 8 5 22
62% 20% 7% 63% 58%
mbos 2 o] - (o] 1 3|
15% 0% 0% 12% 8%
Ninguno [e] [+ [a] [s) -0
0% 0% 0% 0% 0%
Totales 13 5 12 8 38
100%)| 100% 100% 100% 1 OO%I

A los consumidores de Pepsi les son mas gratas las campafias
publicitarias de su refresco ya que la predileccion por dichos comerciales
esta dentro de un rango que va del 50% al 66%, ya que consideran que son
mas atractivas que las de |la competencia por el hecho de presentar
deportistas y artistas exitosos; por on;a parte de un 26% a un 42%
consideraron mas atractiva !a publicidad de Coca-Cola, esto tiene como

base el alto grado de emotividad que proyectan dichos anuncios. De un 1%
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a un 15% de los entrevistados consideraron que ambas campafas

publicitarias son originales al guardar su propio estilo y por lo tanto las

califican como buenas.

impacto de los comerciales de Coca-Cola y Pepsi por quienes no
consumen refrescos de cola

Edad|
\ 15 16 17 18 Totales
Concepto
Coca-Cola 13 12 4 10 3
- 48% 46% 50% 47 %, 48%
Pepsi 13 11 3 9| 36
48% 42% 38% 43% 44%
AMbos o) 3 1 1 5
- 0% 12% 12% 5% 6%
Ninguno 1 o) o] 1 2]
4% Q%) 0% 5% 2%
Totaies 27 26 8 21 82
100% 100% 100% 100% 100%!

En el segmento del mercado de los consumidores de refrescos de
sabor y quienes no consumen refrescos, consideraron que las campafas de
ambas compafiias se encuentran equilibradas puesto que, cuentan con
atributos que las hacen atractivas, vistosas y con un toque de originalidad

por lo'cual no se pueds afirmar que en dicho segmento hay una preferencia

por una publicidad en especifico.
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Opiniones sobre la campafa "El Reto Pepsi"

Edad
\ 18 16 17 18 Totales
Concepto
Le gustd 28 13 14 11 66
42% 33% 34% 21% 33%
No e gusto 18 8 12 11 49
27% 20% 29% 21% 24%
Lo recuerda 18 11 8 20 57
27% 28% 20% 38% 28%)|
No recuerda 2 8 4 7 19
3% 15% 10% 14% 10%.
Promociond a 1 1 1 Q 3
Coca-Cola 1%, 2% 2% 0% 2%
No opiné [+] 1 2 3 6]
0% 2% 5% 6% 3%
Totales 67 40 41 52 200
100% 100% 100% 100%] 100%)
Publicidad Comparativa
Edad
\ 15 16 17 18 Totales
1IConcepto -
’A favor 37 24 24 38 123}
55% 60% 58% 73% 61%
'En contra 27 12 15 13 67
40% 30% 7% 25% 34%,
indiferente 3 4 2 1 10
5% 10% 5% 2% 5%
Totales 67 40 41 52 200
100% 100% 100%| 100%]| 100%|
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Las tablas anteriores se realizaron a través de las observaciones de
los entrevistadores, én dénde se pudo apreciar que la Publicidad
Comparativa no esta bien definida ante ellos, puesto gue no se logro
expresar de acuerdo a los objetivos de Pepsi ya que la publicidad del Reto
Pepsi les causo diversas reacciones algunas a favor y otras en contra, lo

que derivd en una comprension ambigta por parte de los adolescentes.

Conclusiones del caso practico.

México es un pajs cuya poblacidon esta compuesta esenciaimente por
jovenes, caracteristica que o convierte en un mercado codiciado por las
grandes companias para posicionar sus productos; en este caso los '
refrescos de cola.

Considerando el nivel de consumo de refrescos de cola en este
segmento, las compaiiias lideres Coca-Cola y Pepsi han logrado ganar un
lugar en la mente y corazén de éstos adolescentes que ha ido definiéndose
gracias a la constancia en ia oferta de sus productos con novedosas y

especiales estrategias de publicidad.
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Asi Coca-Cola, segun se estima en el estudio posee una ventaja de
por lo menos 2 a 1 sobre Pepsi en el gusto de dichos consumidores, por lo
que !|a segunda a basado sus tacticas publicitarias en tratar de crear un
habito de consumo de su refresco. Esto no es una tarea facil considerando

que se enfrenta a la potencia de Coca-Cola.

Mucho se ha discutido |la cuestion del sabor y la densidad del gas de
ambos productos y, aunque la larga tradicion de consumo de refrescos de
cola ha provisto a los adolescentes de experiencias que les permitirian
diferenciar y elegir, parece no tener una influencia demasiado marcada; en
cambio el sabor parece acercar o tomar distancia del sabor que les agrada o

no.

Sin embargo los resultados demuestran que el consumidor
adolescente aun no ha aprendido totalmente a reconocer las caracteristicas
del sabor que les gusta; o que los puede hacer vulnerables a los efectos de

la publicidad.
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Lo anterior puede dar a Pepsi la oportunidad de captar una parte de
ese mercado; de hecho la finalidad del Reto Pepsi, basada en la Publicidad

Comparativa, era arrebatar un espacio a su competidor Coca-Cola.

En este caso se encontré que a los adolescentes el citado Reto Pepsi
les merecid comentarios de aprobacién y desacuerdo; respectoc a quienes o
consideraron acertado les parecia que !a competencia propif:iaba una
oportunidad de comunicar ail publico las ventajas de Pepsi sobre Coca-Cola.
Quienes manifestaron su inconformidad, mencionaban que su decisién se
referia a la aparente agresion de que era objeto el producto Coca-Cola, para
eilos se deterioraba la imagen de Coca-Cola y es cuando afloraba un
sentimisnto pl.'o!eccionista hacia la marca objeto de comparacién; se dijo
también, que lo que debe de hacer Pepsi al promocionar su productc es

destacar sus propios atributos y no publicitar a ambas marcas.

Vale la pena sefialar que (o que realmente no quedo claro, al menos
en easte segmento, fue el beneficic que les reportaba la utilizacién de la
Publicidad Comparativa, por lo que ei Reto Pepsi se convirtié en una

amenaza para la marca.
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Aun asi, se piensa que Pepsi, como se dijo anteriormente, considerd
tener una fortaleza en la preferencia que tienen los nifios y adolescentes por
los sabores dulces y el hecho de empiear a la Publicidad Comparativa
reportaba la oportunidad de penetrar en este segmento de mercado; ya que
Pepsi con esta publicidad no sdio retaba a conocer y probar su refresco,

sino también a diferenciarlo del que por tanto tismpo ha sido el lider Coca-
Cola, asegurando ser el mejor.

E! Reto Pepsi es, en esencia, bueno lo que a nuestro juicio hizo que
fallara fue ila temporalidad de la campafa y la impulsividad de Pepsi, por

ganar mercado rapidamente sin detenerse a considerar el impacto que

verdaderamente estaba teniendo la forma en que se presentaba su

Publicidad Comparativa, lo que en vez de fortaleceria derivaria en una

debilidad de imagen frente al -consumidor.

Todo esto nos lleva a establecer que la Publicidad Comparativa no

propicia un cambio radical en los habitos de consumo de los adolescentes,

ya que a pesar de no tener en gran parte una identificacion definida del

sabor; el consumidor adolescente orienta sus decisiones en funcién de la
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sensacion que requiere en momento dado y muestra su preferencia respecto

al sabor que le provea de una relacion balanceada consigo mismo.

Puede decirse que & consumidor adolescente esta dispuesto a
cambiar su refresco (habito de consumo) si encuentra otro que e dé, en este
caso, un mejor sabor y calidad; la fidelidad o lealtad de marca no es un
aspecto que se encuentre arraigado en dicho segmento lo cual puede
facilitar el posicionamiento de un producto; apoyandose en efectivas y bien
planeadas campafas de promocion y publicidad que le permitan desarrollar,

tal vez paulatinamente, un consumo que siembre {a tradicién por la seleccién

de su producto, que si se cuida, quiza nunca se pierda.
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CONCLUSIONES

La pubiicidad en nuestro pais empieza, apenas ahora, a reflejar las
disputas comerciaies y la férrea competencia por posicionarse en los
mercados, generando a la vez nuevas confrontaciones, mejores tacticas y
mas agresivas estrategias.

Y aunque puede ser que ios efectos de la publicidad sobre el
individuo sean modestos, su eficacia resulta abrumadora si se analiza a
nivel de masas y su influjo a lo largo del tiempo. La publicidad no tiene
fuerza para competir, por enormes gue sean sus esfuerzos promocionales,
sin embargo, tiene un enorme poder de prevalecer en o que oimos, en lo
qQque vermos, en 1o que leemos y en lo que queremos.

La Publicidad Comparativa es un concepto de reciente aplicacion en
Meéxico, tiempo en el que se han generado serias controversias derivadas
por la forma en que se ha aplicado; a través del desarrollo de la
investigacion, se logro identificar cuales fueron las deficiencias que tuvieron
los precursores de la Publicidad Comparativa; mismas que fueron la clave

para el establecimiento de normas juridicas y éticas que posteriormente la

reglamentaron.
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La Publicidad Comparativa aplicada como estipulan sus principios, se
puede considerar benéfica para el consumidor ya que le brinda la facultad
de informarse y elegir mas razonadamente de entre una gran variedad de
productos anunciados, aquel que mas le convenga o satisfaga; a través de
la comparacién. Si bien la investigacion mostré qQue no propicia un cambio
radical en los habitos de consumo, su poder es real y estd empezando a
revelar un fabuloso incremento; no es el poder de condicionar nuestra mente
instantaneamente, sino el poder de crear un cambio sutil y gradual, pero
real; y cuando se trata de una buena Publicidad Comparativa, el sigilo con
que trabaja, sin que NosSotros seamos conscientes de ello, @s aun mayor.

Muchas de las campafias comparativas proyectadas, han sido

tendenciosas tanto como gran parte de ia publicidad que se produce, y
particularmente de la que encuadra en el esquema de comparativa. Pero en

descargo se debe razonar que la publicidad debe, precisamente, ser

tendenciosa, no engafosa.

Ademas podemos mencionar que en el ambito de ia Publicidad
Comparativa, es conveniente poner mucho cuidado en lo que se dice y en ia
forma que se hace |la comparacion, ya que se corre el riesgo de que, a pesar

de ser veraz y comprobable puede resultar contraproducente para el

anunciante, ya que no implica que la misma necesariamente esté exenta de
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generar confusidon tanto con las instancias legales y éticas correspondientes
como con los consumidores; respecto a los primeros por lesionar y demeritar

la imagen de ios competidores; y con ios segundos, por alentar o despertar

su proteccionismo hacia el producto objeto de comparacion, y esto

simplemente por la forma en que se expone la informacion.

La Publicidad Comparativa, alienta la sana competencia entre ios
fabricantes, al comprometerios a innovar y mejorar sus productos, dandoles
nuevos usos y aplicaciones que ies permitan una mejor posicion dentro del
mercado.

Lo anterior muestra lo importante que es crear con originalidad,

creatividad, ingenio y cuidado los anuncios comparativos, ya que en

publicidad, y ‘menos aun en Publicidad Comparativa, rara vez existe un

ganador definitivo y final siempre quedan nuevas instancias para el

contratagque.
Podemos finalizar, con base en |o expuesto, diciendo que si ia
Publicidad Comparativa esAética. honesta, veraz, comprobabie y objetiva,

adelante con ella, a fin de cuentas el consumidor no pierde nada, al contrario

gana al ejercer su poder de seleccidn.
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