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"Toda la publicidad intenta influir sobre la conducta de la gente”
(1 ). Tan es asi que, en ocasiones, su objetivo consiste
sencillamente en reforzar el patrén existente de un consumidor
para alentar la recompra de una marca que se adquiere con
frecuencia. Otras veces, la meta es modificar- una acciéon del
comprador, provocando que cambie de marca o que reemplace el
modelo antiguo de un producto por uno nuevo. Y aun, especiaimente
en el caso de productos nuevos, el propdsito puede ser modificar
una norma de conducta, es decir lograr que alguien haga algo de una
forma diferente a cémo lo hacia anteriormente. De esta forma,
estudiando a fondo, es decir urgando en el interior de fa publicidad,
es como se efectia el elemento més importante de la publicidad
eficaz: la comprension de la conducta de los seres humanos.

. Y es que ya no basta con informar de las caracteristicas de
los productos, ahora se hace indispensable venderlos, es decir,
convencer a las personas de que deben poseer todo aquello que se
ofrece. Para lo cual habrd que recurrirse a una publicidad
miximamente persuasiva.



Lo anterior, lleva a comprender, a los interesados en la materia,
el por qué al hacer publicidad se requiere penetrar en los problemas
y necesidades reales del cliente, buscando soluciones precisas que
le den una 6ptima imagen del producto y lo proyecten hacia mayores
ventas, pues la publicidad -segin lo sefialan en Hatch & Gallart
Publicidsd- es antes que una actividad exitante y creativa, una
herramienta negociadora, en donde se intenta crear mensajes que
vendan por si solos, tal como lo haria un vendedor si éste tuviera la
oportunidad de visitar a cada uno de sus prospectos. ( 2 )

Esto es que, a través de los diversos aspectos motivacionales
que se manejan en los mensajes, el publicista provocard
inevitablemente en e! receptor un cambio de conducta que ird
encaminado a recordar inconscientemente el producto y por tanto a
adquirirlo posteriormente, satisfaciendo, en consecuencia, sus
necesidades, que surgieron ante el deseo de poseer dicho producto.

Es asi como se determina la accion de este estudio, el cual
viene fundamentado en la importancia que, para el publicista o para
quien debe comunicar un mensaje, tiene el conocimiento de las
motivaciones -de aquelio que mueve a actuar- de su poblacibn meta,
ya que de esta forma se tendré presente que para elaborar un
anuncio se necesita conocer algo més que datos puramente
mercantiles o informaciones técnicas en relacion con su objetivo.

En este sentido, el comunicador debe, primeramente, tener
presente que la gente compra productos y servicios debido a los
beneficios que esperan obtener de ellos; en virtud de esto es
importante que inmediatamente después se comprenda el
significado profundo de los articulos y servicios que el
comuinicador publicitard, asi como las “verdaderas razones” -las
cuales, segun diversos estudios que a través del tiempo han
realizado cientificos como Ernest Dichter, Louis Cheskin, Martineau
o Vicary, pertenecen al mundo de lo no consciente y, ademids, tienen
un componente compulsivo- que presionan sobre la eleccion
determinindola y constituyendo las preferencias. ‘

Para todo lo anterior el profesional de la publicidad se valdra
de la investigacion de las metas, necesidades, aspiraciones, deseos,
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impulsos y problemas de las personas a (as cusles se dirige. Ello,
con objeto de localizar una motivacién no prevista del consumidor,
que pueda traducirse en un atractivo original de publicidsd que
concuerde exactamente con los motivos internos y desconocidos a
partir de los cuales se elige.

. Aqui juega un papel fundamental la investigacion de
motivaciones, la cual no tiene fronteras, pues todo le interesa. Los
contenidos inconscientes a través de los cuales se asocia un
determinado color con algo agradable o desagradable; las
reacciones sugeridas por un envoltorio o envase en el mundo
subconsciente del sujeto; las necesidades que surgen en el
horizonte apetitivo humano, como consecuencia de influjos sociales
y del ambiente; todo esto y mucho més atrae la atencion de los
investigadores profundos al servicio de la publicidad. Hallazgos de
los cuales, luego de haberse clasificado, ordenado y jerarquizado;
se oxtraerin los “verdaderos motivos” que serén afladidos, como
apelacion conveniente, a un electrodoméstico, a un refresco o a una
nueva marca de pasta dentrifica, y que condicionarén de algun modo
la conducta de los consumidores en el mercado.

De esta forma, para ilustrar todo esto, el siguiente ensayo se
realizé6 dado el interés por mostrar, a través del andlisis de algunos
anuncios publicitarios en television de dos connotadas marcas de
bebidas: CARTA BLANCA y COCA-COLA, pertenecientes a las
campafias de 1989 tituladas "Comidas Mexicanas", "Los Cémicos" y
“iVive la Sensacién!"; la forma en que los creadores de publicidad
llevan a cabo esta explotacién comercial de las motivaciones de
compra.

La razén de esta seleccidn no tan actual, se desprende de la
mayor flexibilidad encontrada para obtener informacion al
respecto, pues debido a la cerrada competencia con otras marcas,
revelar datos de estrategias comerciales que se estén utilizando al
momento o recientemente no €s muy comun, es decir que nos
enfrentamos a un "secreto de estado".

No obstante, esto no quiere decir que por su proclividad las
campafias publicitarias citadas hayan perdido validez, al contrario,
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estos comerciales, en particular, resuitaron sumamente representa-
tivos para cubrir los puntos basicos de este trabsjo, en cuanto a
localizar los motivadores a la venta que més se utilizan en la
actividad publicitaria, y cumplir asi con el objetivo general del
presente estudio que es: conocer los motivos de compra a los que se
apela en los anuncios publicitarios de dos marcas de bebidas (Carta
Blanca y Coca-Cola), transmitidos por Televisa en el Distrito
Federal durante 1989, para realizar un estudio comparativo de los
mismos y evaluar las dimensiones de la explotacién comercial de
esas motivaciones.

En primer lugar, se expone, de una manera general y a manera
de antecedentes, la historia y organizacion empresarial y comercial
de Cerveceria Cuauhtémoc y Coca Cola, por considerar primordial el
conocimiento interno de las compafiias (qué es, a qué se dedicas,
como se fundd y como ha sido su carrera publicitaria) que producen
2 bebidas lideres en el mercado, posicién en la que la publicidad -
como enlace comunicativo entre éstas y el piblico consumidor- ha
tenido mucho que ver.

En el capitulo 2, se habla acerca de la administracién interna
de las actividades publicitarias. También se explica la forma en que
cada empresa planea, organiza y controla su publicidad para que
ésta sea exitosa. Asimismo, se examinan las principales
oportunidades y retos de comercializacion de la compafiia y su
producto en un mercado complicado y cambiante.Todo lo cual nos
ayudard a definir la importancia de la relacién existente entre la
publicidad y la mercadotecnia, en el conocimiento de los motivos de
compra, ya que una no existiria sin la otra, dado que mientras la
mercadotecnia intenta mejorar el rendimiento del mercado, la
publicidad establece la comunicacién entre las empresas y los
consumidores informéndoles sobre los productos que se pueden
adquir, proporcionando asi ventas sustanciales a las empresas.

Posteriormente, en el capitulo 3 se muestran los diferentes
aspectos o atractivos que se han convertido en un enfoque elaborado
de publicidad y que en cierta forma intervienen en la motivacion de
los consumidores, tal es el caso de la funcion de las emociones, la
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persuasion, el objetivo psicolégico de los anunciantes en cuestion,
entre otros.

Aqui, se estudian, ademds, los factores bisicos de (a
sociologia, la psicologia y la antropologia, los cuales determinan
los rasgos de la conducta de cada consumidor, y que intervienen
en la identificacion de motivaciones de compra.

El capitulo 4 contiene todo lo referente a la investigacion,
érea que constituye un importante instrumento para descubrir
aquelios deseos y metas ocuitas del posible comprador, utilizando
una serie de métodos psicolégicos relacionados con la publicidad.

De igual forma, se dan a conocer las clasificaciones de
motivaciones mé#s conocidas y que se apegan a este andélisis, hasta
llegar a una reflexion critica sobre la real utilidad de estas
técnicas en la elaboracion de menssjes sumamente creativos que
inviten al publico a comprar.

Por ultimo, en el capitulo 5 se presenta un andlisis prictico y
sencillo, que es reforzado con el método del “manifiesto
publicitario” de Peninou para comprobar los resultados de la base
metodolégica anterior, de los anuncios de las marcas
seleccionadas, desarmindolos en todas sus partes (elementos
iconicos o visuales, lingiisticos o redaccionales) para detectar en
los mismos las motivaciones de mayor impacto en sus
consumidores, reforzarlas y hasta modificarlas, en estudios
posteriores, e implementarias en campafas atiles para la sociedad
por ejemplo contra la drogadiccion, el alcoholismo, la actitud de
servicio, etc.; deteniéndome en una evaluacion detallada de la
explotacion comercial que, de esos motivos, se hace en las
campafias publicitarias de ambos productos.

Finalmente, cabe mencionar que este trabajo se centrd
primordiaimente en el emisor, pero también se tomo muy en cuenta
al mensaje como parte fundamental en el proceso comunicativo.



NOTAS:

(1) KLEPPNER'S, Otto, PUBLICIDAD, Ed. Prentice Hall, 1989, pp.
405.

(2) Entrevista a Heriberto Hatch y Silvia Gallart, duefios de
Hartch & Gallart Publicidad en EL UNIVERSAL, 10 de Agosto de
1992, pp. 13,
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En 1980 durante {a "Administracién de la Abundancia”, es
decir, en el sexenio lopezportillista, uno de los grandes -y
supuestamente présperos- grupos industriales de México: el "GRUPO
ALFA", se declara en quiebra. Situacion que es aprovechada por uno
de los actuales gigantes de la iniciativa privada mexicana, ya que
en ese mismo afio, ante la caida del lider, despierta en la ciudad de
Monterrey, Nuevo Lebn "VALORES INDUSTRIALES, S.A." (VISA) cuyo
presidente del consejo de accionistas y principal socio es Eugenio
Garza Laguera, quien también fue socio mayoritario de "Alfa".

El total de las acciones de VISA estd conformado de la
siguiente manera: pricticamente el 30% pertenece a Javier Garza
Sepuiveda, apenas un 5% es propiedad de Javier Garza Calderén, hijo
de Garza Sepulveda, y en torno a Eugenio Garza Laguera existe un
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grupo que tiene bajo su dominio el $5% de las acciones. ( 1 )

El pasivo del grupo regiomontano esté dividido en dos. Por una
parte, la deuda de la controladora. Por Ia otra, ls de su principal
subsidiaria, Fomento Econdmico, S.A. ( Femsa ) en donde se agrupa 8
las divisiones cerveza, refrescos, aguas minerales y empaques.

Para lograr una mayor efectividad y eficiencia en todas fas
areas del negocio, VISA cuenta con las siguientes medidas:

* Una mejor utilizacién de los gastos de comercializacion y
venta para hacer frente a la intensificacion del nivel de
competencia.

® Una mejor adecuacion e implamentacion de la politica de
precio;

e Una depuracién del portafolio de productos para optimizar
recursos y esfuerzos hacia las nuevas tendencias del mercado, y

® Una optimizacion de los niveles de operacion mediante
reduccion de costos.

El cumplimiento de los objetivos de las estrategias
anteriores lo muestra algunas cifras: las ventas de la division
cerveza en (1988 ascendieron 2 $827,656 millones de pesos, 97.40%
més que en 1987, (2 )

Si bien es cierto que el fuerte de VISA ha sido, por aflos y
afos, su produccibn cervecera, también lo es la fabricacion de
empaques metdlicos flexibles y plasticos, para cervezas, refrescos,
alimentos, cigarros, jabones, chiclets, botanas y leches.

Su division de refrescos tiene la mayor franquicia de Coca-
Cola del mundo, la cual incluye plantas en el Diistrito Federal,
Estado de México, Veracruz, Oaxaca, Chiapas y Tabasco. Ademis
fabrica las marcas Pefiafiel, Balseca, Etiqueta Azul y Extra Poma.

Por si fuera poco el grupo regiomontano elabora alimentos
balanceados para aves, bovinos, cerdos y equinos; productos
pecuarios; y alimentos procesados ( Clemente Jacques, Industria
Mafer y Quesos La Caperucita), ademds de ser propietario de la
cadena Burguer Boy y de las tiendas Oxxo .



1.1 HISTORIA Y ORGANIZACION DE LAS EMPRESAS: "CERVECERIA
CUAUHTEMOC, S.A. DE C.V." E "INDUSTRIA EMBOTE DE MEXICO
COCA-COLA, S.A"

A) CERVECERIA CUAUHTEMOC

El 8 de noviembre de 1890 se registra en la historia como la
fecha oficial de la fundacion de la "CERVECERIA CUAUHTEMOC,S.A.
DEC.V.".

Este acontecimiento -sefialé el Ingeniero Pedro Luis Durén,

Nuevo, Lebn, al salir de los senderos de los n
para enfrentar los riesgos que conducen a la vict ; completa.

La Fébrica de Cerveza y Hielo Cuauhtémoc -como se lamé en
sus inicios-, fue erigida por Don José Calder6n en la fecha y lugar
seflalados, y comenzé a trabajar sobre la base inicial de un capital
social de $100 mil pesos, produciendo a toda su capacidad 10 mil
hectolitros de cerveza al aflo, produccion que satisfacia 1 S00
botellas y 20 hectolitros diarios en los departamentos de
embotellado y embarrilado.

Su produccién de hielo era de dos toneladas al dia. En cuanto a
los operarios con que en sus primeros aflos se manejaba la
negociacion, no llegaba a 70 y su pequefia casa de calderas para
mover por medio de vapor toda la maquinaria de la planta,
desarrollaba una fuerza como de 50 caballos de fuerza como
méximo. Todas estas cifras comparadas con las hoy , resultan
insignificantes.

La primera oficina se establecié en la Casa Calderén, por las
calles de Padre Mier y Galeana.

Para 1892, las oficinas de la Casa Calderén eran ya
insuficientes para albergar su amplio crecimiento, por lo que fue
necesario alquilar la casa contigua. Pero pronto resultd pequefa
dado que la empresa seguia creciendo y las acti iban en
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aumento. E! répido crecimiento del personal corria paralelo con la
compra de nueva maquinaria.

En 1894 Ia reinversion de utilidades elevd el capital a $150
mil pesos y planteé la necesidad de un gerente general, cargo que
recayé en Don Francisco G. Sads, quien tuvo que liquidar unos
negocios que tenia en Saitillo, para integrarse a la cerveceria de Ia
que era accionista desde 1891,

Don Francisco trasiadé de inmediato las oficinas al edificio
de la cerveceria, para observar el desarrollo de la negociaciébn en
todas sus facetas.

Fue ésta una especie de innovacién administrativa, que debe
sumarse a3 la que en 1892 realiz6 por primera vez la cerveceria, al
sustituir las barricas (lenas de botellas de cerveza por cajss de
madera de més fici! transporte y més comodo almacenamiento.

De esa manera, la siguiente innovacién fue obligada, pues las
barricas ahora vacias serian llenadas con el dorado liquido.

Asi, en 1893, la Cuauhtémoc lanzaba sl mercado, por primera
vez, la cerveza de barril.

En ese mismo afio, la naciente empresa ganaba su primer
galardon en la Exposicion de Chicago, satisfaccion que vino
aparejada con la "graduacién" del primer técnico mexicano, que
aprendi6 de los maestros extranjeros lo suficiente para ocupar su
puesto e iniciar asi un proceso de desplazamiento o
“mexicanizacion” que més tarde seria completo.

Don Francisco G. Sada, quien fue el alma de la cerveceria
desde 1894 hasta su retiro en 1938, a sus 82 aflos de edad; impulsd
mayormente esa mexicanidad, capacitando a los empleados y
operarios de mil formas, hasta que en 1912, a instancias de sus
hijos, fund6 la "Escuela Politécnica Cuauhtémoc” que era primaria
en su esencia, y en donde se impartian cursos especiales de
preparatoria, artes y oficios, nociones generales de comercio y
ensefianza de agricultura y veterinaria, comenté el Director de
Comercializacion del Consorcio Cuauhtémoc Moctezuma.

Producir una buena cerveza implica un gran compromiso. Es
por ello que Cerveceria Cuauhtémoc, por garantizar en sus procesos
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excelente calidad ha generado empresas afines que con el tiempo
han crecido y se han desarroliado hasta convertise cada una de
ellas en empresas lideres en su ramo.

Para cubrir sus requerimientos de botellas, se estableci6 en
1899 una fébrica de vidrio que se expandié tan répidamente que
llegb a convertirse en "Vidrieria Monterrey” cimiento de! GRUPO
VITRO uno de los més importantes del pais.

A principios de siglo, en 1903, Cerveceria Cuauhténoc
revolucioné la industria emboteiladora con la implantacion del uso
de la corcholata que eliminé definitivamente a los corchos que se
habian venido utilizando hasta entonces. Con el objeto de fabricar
dicha corcholata se instaléd una division que al poco tiempo se
consolidd como FABRICAS MONTERREY, S.A.

En la elaboracion de etiquetas para botellas se acondiciond un
pequefio talier de impresion que ahora funciona a gran escala como
GRAFO REGIA, un moderno centro de impresion especializada.
También se establecié en Orizaba, Veracruz, SIDESA, una fébrica de
gran capacidad en produccién de botellas.

Por otra parte, buscando un manejo més fécil y seguro de sus
productos, Cerveceria Cuauhtémoc decidié sustituir sus barriles
por cajas de madera y luego a éstas por otras de cartén corrugado.
Para elaborarlas se fund6 lo que ahora es la "Fébrica de Cartén
TITANIC", asi como "Hojalata y Lamina" que surgidé para cubrir las
necesidades de acero en (a fabricacién del bote.

Para 1904, el capital de la cerveceria se habla incrementado
a un millon de pesos, daba ya ocupacion a 700 trabajadores y a 42
empleados administrativos; y por medio de 30 carros de entrega
tirados por mulas o robustos percherones distribuia las 12
toneladas diarias de hielo que fabricaba y la proporcién que el
mercado local consumia de las 80 mil botellas diarias de cerveza y
de los 100 mil barriles anuales.

En1918, Cerveceria Cuauhtémoc en conjunciéon con Fébricas
Monterrey creé la SOCIEDAD CUAUHTEMOC Y FAMOSA que ofrece
desde entonces, a los trabajadores, prestaciones y servicios
esenciales para su bienestar familiar como despensa a domicilio,
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csja de ahorro y de préstamos, sistema de becas, centros
recreativos, salones para eventos socisles y académicos, campos
deportivos, albercas y parques infantiles. Destaca también, la
creacion de un plan de vivienda que otorga grandes facilidades de
compra.

En1923, se introdujo el uso del gas carbonico que permite que
la cerveza de barril se sirva més ficiimente, ademés de producir la
espuma compacta que la caracteriza. Posteriormente, Cervecria
Cuauhtémoc dio a conocer un nuevo avance: el barril metélico que
facilita la pasteurizacion garantizando asi, el estado mis puro de
la cerveza. :

Por el afio 1943, bajo la direccion de Don Eugenio Garza Sada,
Cerveceris Cuauhtémoc generd el Instituto Tecnolégico y de
Estudios Superiores de Monterrey. Hoy esta institucion, reconocids
nacionaimente por su alta calidad en Ia educacién, integra un gran
sistema de educacion profesional, de dessrrolio y experimentacion
tecnolégica en 26 planteles distribuidos en tods la Republica.

De suma importancia para conservar el buen estado de la
cerveza, han sido las diversas innovaciones que esta cerveceria ha
aportado a la industria cervecera mexicana. En 1948, por ejemplo,
se introdujo la refrigeracion a base de hielo triturado que enfria la
cerveza de una manera mas uniforme. Cinco afos después, se lanzé
uno de sus miximos orgulios: el embase color émbar que protege al
liquido de la accion de la luz, la cusl puede alterar
significativamente su sabor.

Cerveceria Cuauhtémoc fue la primera en ofrecer a los
consumidores las comodidades de la cerveza Tecate, envasada en
bote y fue precisamente Tecate, la primera en lanzar sl mercado su
sistema "abre-solo" que evita el uso del destapador. Ademés, la
primera cerveza mexicana en ofrecer el econémico envase de un
litro fue, por supuesto, Carta Blanca Caguama,

Buscando la manera de alentar las actividades deportivas y
culturales, la Sociedad Cuauhtémoc y FAMOSA credé también el
"Salon de 1a Fama" y el "Museo de Monterrey”. El primero, fundado en
1973, que honra a los deportistas que por sus hazaflas son ejemplo
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a seguir por la nifiez y la juventud mexicanas.

€' Museo de Monterrey realiza desde 1977 diversas
actividades artisticas y culturales.

La dindmica de una empresa exige tomar decisiones que le
permitan sjustarse a lo que demanden los gustos y necesidades del
consumidor. Por esta razén -menciond el Ing. Pedro Luis Durén-, en
1985 se integré el grupo cervecero mas importante de México, el
nimero uno en América Latina y el décimo tercero a nivel mundial:
CUAUHTEMOC-MOCTEZUMA.

La union de fuerzas de Cuauhtémoc y Moctezuma permiten
poner a disposicion de clientes y consumidores més y mejores
recursos y, de esta forma, satisfacer la demanda de las
prestigiadas marcas: Carta Blanca, Superior, Tecate, XX Lager,
Bohemia, Sol y otras mis.

En Cerveceria Cuauhtémoc trabajan hoy en dia més de 38 600
maexicanos que con su labor aplicada en cada una de las 9 plantas y
550 distribuidoras, han colaborado a que las ramificaciones
crezcan dando empleo a otras 170 mil personas que de manera
indirecta sportan su esfuerzo para que sus marcas estén siempre
cerca de los consumidores.

Si en 1890, aflo de la fundacion de Cerveceria Cuauhtémoc, se
producian 1 SO0 botellas de cerveza al dia. Ahora al llegar a su
primer siglo de existencia, se han superado todas las expectativas
al alcanzar los 24 millones de botellas de cerveza elaboradas en un
solo dia, en las diferentes embotelladoras distribuidas por toda fa

Repablica. ( 3)

De esta manera, a través de todos los adelantos mencionados,
Cerveceria Cuauhtémoc ha mostrado su interés por hacer bien las
cosas, por mantener {a calidad en sus productos y con ella la
preferencia de los consumidores que son quienes tienen la aitima
palabra.
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8) INDUSTRIA EWOTELLADORA DE MEXICO COCA-COLA

En el aflo de 1880 el Dr. John S. Pemberton descubre enla
ciudad de Atlanta, Georgia (EUA), la formula de una bebida, fa cual
contenia ingredientes como: aceite de limones, vainilla, cocoa, nuez
moscada, raiz seca de coca y. nuez de kola. Precisamente de estos
dos ultimos ingredientes es de donde se deriva el nombre del
refresco conocido con el nombre de "COCA-COLA" y que propuso
Frank M. Robinson, quien reempiazd en la palabra kola la letra "K"
por una "C" por simple estética, esto es, con el fin de que se viera
mejor en los anuncios publicitarios. ( 4 )

Sin embargo, iniciaimente se pretendid venderlo como un
jarabe tonificante que aliviara los dolores de cabeza y fuese un
estimulante.

Asi, en 188S se registrd el nombre de la marca como "French
Wine Coca ideal Nerve and Tonic Estimulant” y se ofrecia al publico
como remedio casero.

Un afio después, el 8 de mayo de 1886, le quitaron et alcohol y
pasé a llamarse Coca-Cola. Habia nacido entonces, uno de los
simbolos del siglo XX.

Es en ese mismo aflo, cuando sale al mercado de refrescos,
pero Unicamente se expende en las fuentes de soda de (a Unibn
Americana.

Més tarde, en enero de. 1887, se disefia el logotipo que hoy
conocemos, con los colores rojo y blanco de la bandera
norteamericana, mismos que identifican hasta la fecha el producto.

En 1896, debido al éxito de la bebida sale al mercado Coca-
Cola en tamafio grande.

Los primeros embotelladores fueron B.F. Thomas, Joseph
Wited y J. T. Loptom de Chattanoogs, Tennesse, en 1898,

En poco tiempo -manifesté el Licenciado Cesar Millan,
Coordinador de Publicidad de Coca-Cola-, la bebida alcanza un éxito
rotundo que la lleva a traspasar las fronteras del pais que la orging,
por lo que se empieza a vender en paises como Canadi, Brasil y
Cuba.
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Hacia el afto de 1903, Ia marca Coca-Cola se registra en
México, y para ¢l afio 1926 se empieza a emboteliar en la Republica
Mexicana en las ciudades de Tampico, Monterrey, Saltillo, Chihuahua
y Mérida, todas con el apoyo y respaido de The Coca Cola Export Co.,
quien comercializa los jarabes y concentrados del refresco.

En 1928, se embotella en la ciudad de Puebls y San Luis
Potosi. En 1932, Cass Mundet recibe la concesion para emboteliar
en la Ciudad de México la bebida refrescante.

En 1934 surge Industria Embotelladora de México, S. A. Su
fundador fue Antonio Rivera Venegas. Esta empresa se dedica a
producir y distribuir Patitos, Orange de Luxe, Sidral de Luxe y
Sidral Serrano. Su ubicacion es en: Cedro 387 colonia Santa Maria la
Ribera.

En 1936, se empieza a emboteHar Coca-Cola de 612 onzas (
192 millitros ). Asimismo, sale al mercado Coca-Cola de 12 y de
26 onzas, es decir, de 355 y 769 mililitros, respectivamente.

En 1937, Industria Emboteliadora de México dejs de elaborar y
comercializar todos los productos anteriores, excepto Coca-Cola, i
cual continia emboteliando y distribuyendo a ia fecha.

En 1956 nace la planta embotelladora "Viga" y seis afios
después, en 1962, surge la planta "Tialpan". Para 1972, es creada
ETSA (Embotelladora Tiainepantia, S.A.).

Coca Cola cambia de Administracion a Grupo VISA (Valores
industriales, S. A.), en 1980.

Asi, en 1981, VISA adquiere la fibrica de refrescos "Delawer
Punch” y "Mister Q" y le da por nombre a esta planta embotelladora,
DELMIST, derivado de la fusion de las dos marcas anteriores.

En 1984, para brindarle un mejor servicio a sus clientes, se
separan la parte distribuidora de la productora o embotelladora
bajo la raz6én social "Distribuidora de Bebidas Valle de México, S.A.
de C.V." (DIBEVAMESA) que a dem#s de distribuir la bebida, se
encarga de la publicidad y mercadotecnia.

En esta misma fecha, nace la distribuidora Tislpan o
distribuidora Sur. También en 1984, sale al mercado Sprite de 12
onzas y en 1985, se vende Sprite de 26 onzas.
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€En 1987 sale al mercado Diet Coke de 12 onzas. En este mismo
aho, en base a profundos estudios de mercado se cambia el logotipo
de la marca.

Mas tarde, debido a la necesidad de un mayor volumen de
produccién y a los deseos de expansion, VISA adquiere en favor de
Coca Cola la Fébrica de "Jarritos” de Cuautitisn y le da el nombre de
planta "GORE"; esto en 1989. .

De esta forma, es inobjetable que, de entre todos los
productos comerciales, la Coca-Cola es el més conocido y el més
vendido en el mundo entero. Se consume en mis de 140 paises y tan
sblo en Estados Unidos se venden diariamente més de 40 miliones
de unidades. Un éxito sin precedentes tris mis de 100 aflos de su
creacion. ( 5 )

1.1.1  ESTRUCTURA ORGANICA GENERAL DE CADA EMPRESA

Con el fin de dar a cada una de las empresas el
aprovechamiento méximo del esquema de organizacién conocido
también como organigrama, es necesario que se observen, en forma
determinante, las lineas de responsabilidad personal que
constituyen una base importante para la asignacién de la autoridad
y la fijacibn de responsabilidades, lo cual, indicars el lugar
jerérquico que ocupa cada miembro de la organizacion y, en forma
dinsmica, los posibles ascensos dentro de la empresa.

Asimismo, cabe aclarar que el hecho de que existan los
puestos, no significa que ya se ha establecido un orden éptimo y sin
problemas, ya que es necesario coordinar €sos puestos con respecto .
2 la disposicion de ideas que encamine a la empresa hacia los
objetivos establecidos previamente en la planeacion.



A) COCA-COLA

La organizacion de esta empresa, se divide en dos partes:

Por un lado, esta Industria Emboteliadora de México, S.A.
(IEMSA), que se encarga de la fabricacién del refresco y quien tiene
- bajo su dominio a 6 plantas embotelladoras ubicadas tan solo en el
Distrito Federal y Area Matropolitana.

Cads una de las embotelladoras estd encabezada por un
Gerente General quien tiene bajo su mando a un gerente de
produccién, un gerente de recursos humanos, un gerente de
aseguramiento de calidad, un gerente de manteniemiento, un
gerente administrativo y un gerente de Administracion con calidad
que se encarga de mantener la produccion con la calidad que
especifica Coca Cola de México (azicar, contenido, volumen de gas
carbbnico, spariencia, sabor) y que existe en todas las plantas
excepto en ia planta "Cedro”. VER FIGURA 1.1

La otra parte de Ia estructura la compone Distribuidora de
Bebidas del Valle de México, S.A. de C.V. ( DIBEVAMESA ) que alberga
un total de 12 bodegas esparcidas en puntos claves del D.F. y Area
Metropolitana. Al igual que IEMSA, estd comandada por el Gerente
General quien regula las actividades del gerente de ventas, del
gerente de recursos humanos, del gerente administrativo, del
gerente de mantenimiento y del gerente de Administracién con
calidad que se encuentra en la bodepa distribuidora “Angeles”, VER
FIGURA 1.2

8 ) CERVECERIA CUAUHTEMOC

En Cerveceria Cuauhtémoc, el compromiso de mantener un
alto nivel de calidad en sus productos estd garantizado por el buen
desarrolio de las responsabilidades que caen, primeramente sobre
el gerente general quien recibe los informes del gerente de ventas,
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del gerente administrativo, del gerente de recursos humanos, del
gerente de distribucion y del gerente de mantenimiento.

Estos uitimos a su vez obtienen los reportes de los jefes de
ventas, del jefe del departamento fiscal, del jefe del departamento
de egresos, del jefe del departamento de ingresos, del jefe de
personal, del jefe de distribucion y del jefe de taller,
respectivamente. VER FIGURA 1. 3.

Por lo que respecta al érea de ventas y distribucién, su
organizacion se forma de ia siguiente maners: el gerente de ventss,
que es el que encabeza este sector, tiene a su cargo a los jefes de
ventas, quienes regulan las actividades de los supervisores de las
rutas -600 aproximadamente- y estos se encargan de los
vendedores, los choferes y los ayudantes. VER FIGURA 1. 4,

1. 1.2 ESTRUCTURA DEL NEGOCIO

El principal interés comercial de toda empresa al emprender
un negocio, lo es indudablemente, el que su producto conquiste el
éxito en mercados dificiles por la intensa competencia de marcas,

Por ese motivo, el logro y {a consolidacién de un liderazgo
dentro de un mercado especifico, tiene mucho que ver con un muy
bien estructurado plan de comercializacion que incluya un disefio de
mercadotecnia, estrategias de ventas y capacitacion del personal,
tratando de optimizar todos los recursos con que cuenta ls empresa
pars generar los méximos beneficios o utilidad a s misma.

A) CERVECERIA CUAUHTEMOC
Actualmente, |a cerveceria tiene 10 plantas distribuidas

estratégicamente en el territorio nacional, las que garantizan al
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experto consumidor mexicano, la frescura y calidad de su cerveza.
Diez plantas que son muestra de su compromiso con cada una
de (a3 regiones de México:

o Monterrey, N. L.

sMéxico, D. F.

o Guadalajara, Jal.
~ @ Nogales, Son,

e Culiacén, Sin.

o Orizaba, Ver.

¢ Tecate, 8.C.N.

© Toluca, Edo. Méx.

o Cd. Judrez, Chih.

El grupo cervecero Cuauhtémoc-Moctezuma comercializa 10

productos en sus diferentes presentaciones:
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Las cervezas se distribuyen a través de 9 agencias, de donde
salen diariamente cerca de 250 camiones que abastecen el Distrito
Federal y Area Metropolitana. Los centros de distribucion se ubican
on:

® Nardo

o Tiainepantia

® Xalostoc

o Nezahualcoyot!

* Mixcoac

o (ztapalapa

® Vallejo

e Mercado Especializado
( Restaurantes, bares,
cervecerias, etc. )

8) COCA-cCOLA

La emprea “Distribuidora de Bebidas del Valie de México, S. A.
de C. V." (DIBEVAMESA), es la encargads de la venta y distribucion
de los productos Coca-Cola, Sprite, Fanta, Tab y Diet Coke, mismos
que son elaborados, como ya lo mencioné, por IEMSA.

La venta y distribucion es realizada por el $rea de ventas a
través de las 114 rutas comerciales con que cuenta la compafiia,
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con la mayor eficacia posible y al menor costo.
Sus objetivos son:

o Mantener e liderazgo de la empresa en el mercado.

o Mantener ol producto al alcance del consumidor.

o Mantener viva la imagen o la marca ante el publico
consumidor.

o Aumentar su urticipacion en el mercado.

o Implementar los avances tecnolégicos que ayuden al
mejoramiento de la empresa.

La Distribuidora de Bebidas del Valle de México, S.A. de C.V.,
comercializa 0 maneja S productos en las siguientes presentaciones:

PRODUCTO CAPACIDAD PRESENTACION  CARACTERISTICA SABOR
ONZAS LATA  BOTEULA
612 12 28 R MR

NI
~ e s -
- 8 ava

TAB @ DIETETICO COLA
DIET COKE D DIETETICO COLA
N
kY
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~ En el Area Metropolitana existen 15 distribuidoras ubicadas
estratégicamente con la finalidad de cubrir la mayor parte del
mercado, las cuales estén divididas en S zonas que comprenden:

ZONA NORTE Distribuidora Jacarandas
Distribuidora Arag6on
Distribuidora Cuauhtepec
ZONA CENTRO Distribuidora Sscramento
Distribuidora Xocongo
Distribuidora Zaragoza
ZONA SUR Distribuidora Tialpan
Distribuidora Los Angeles
Distribuidora Xochimilco
ZONA PONIENTE Distribuidora Tlalnepantia
Distribuidora Cuautitisn
Distribuidora Naucaipan
ZONA ORIENTE Distribuidora Los Reyes
Distribuidors Chatco
Distribuidora Santa Clars

1.2 FUNCIONES DE LA GERENCIA DE MARCA DE CADA EMPRESA

La operacién de la compafiia -cualquiera que ésta sea-, al
igual que sucede con la gerencia de publicidad, difiere segun el
tamafio y la naturaleza de la firma. Sin embargo, para manejar Ia
publicidad de consumo, tanto en la empresa cliente como en la
agencia se requiere de la organizacion tradicional del Departamento
de Publicidad y el enfoque més nuevo de servicios de
mercadotecnia.
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Cominmente todas las estrategias y iss operaciones de
publicidad son controladas por el gerente o director de publicidad, o
bien por el gerente de marca o producto.

Dado que tanto Cerveceria Cusuhtémoc como de Coca-Cola son
empresas pertenecientes al mismo grupo industrial, y por tanto
poseen estructuras organizacionales muy parecidas, las funciones
de cada gerencia de publicidad, son similares y, generaimente de
carécter publicitsrio y ejecutivo o administrativo. Estas se pueden
resumir de la siguiente maners:

1. 2. 1 RESPONSABILIDADES PUBLICITARIAS

Estos deberes son:

A) Determinar los objetivos y las metas de uns campafia.
B) Adoptar la estrategis a seguir en |la publicidad.

C) Realizar ol plan de publicidad de la empresa.

D)  Evaliar los resultados de las campafias.

1. 2.2 RESPONSABILIDADES ADMINISTRATIVAS
Dentro de estas funciones se hayan las siguientes:
A) Dotar de personal adecuado y organizar ia unidad
publicitaria.

8) Coordinar las actividades del Departamento.
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C) Seleccionar |a agencia de publicidad y decidir si es
necesario un cambio de agencia.

D) Determinar con qué fondos se cuenta para las actividades
publicitarias, y destinar el presupuesto para las mismas. .

E) Informar a la gerencia general de fa compafia de todas
estas actividades para su aprobacion. ( 6 )
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NOTAS:

(1) "VISA: Vida después de la vida" en EXPANSION, vol. XX, Afio
1988, Nom. 502. pp. 38-45. .

( 2 ) LAS 500 EMPRESAS MAS IMPORTANTES DE MEXICO. EXPANSION,
VOL. XX, Afio 1989, Nam, 522. pp. 97-180.

(3 ) DATOS PROPORCIONADOS POR LA GERENCIA COMERCIAL DE LA
CERVECERIA CUAUHTEMOC,

( 4 ) WATTERS, Pat. COCA - COLA: AN ILLUSTRATED HISTORY. PP. 6-
8

( 5 ) CIFRAS EXTRAIDAS DE LOS ARCHIVOS DE THE COCA COLA
EXPORT.

( 6 ) INFORMACION DADA POR LAS GERENCIAS DE PUBLICIDAD,

PROMOCION Y RELACIONES PUBLICAS DE CERVECERIA
CUAUHTEMOC Y COCA COLA.
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La planeacion es un proceso indispensable, una necesidad
continua que lleva » la creacién de una buena publicidad del
producto, misma que ha de satisfacer los desegs del consumidor en
cuasiquier etapa de su desarrolio, pues los pr tos al igual que los
seres humanos, nacen, maduran y mue en (o se alteran
significativamente); ciclo de vida, éste, al que segun Otto
Kieppner's podemos llamar "Espiral de la Publlc‘idad".

Este modelo del ciclo de vida cons:&a de tres etapas
principafes: ;

ETAPA PIONERA: Al introducir productos|nuevos al mercado,
32 |



ia publicidsd debe demostrarie al consumidor que sus necesidades
deben satisfacerse en una forma nueva con mayor eficiencis,
seguridad, economia o placer. El principal trabajo aqui, es educar al
pablico sobre las ventajas de un nuevo tipo de producto.

ETAPA COMPETITIVA: Cuando el piblico ya no se pregunta
*: Para qué sirve ese producto?” sino més bien: ";Qué marca deberia
comprar?” el producto ha entrado a esta fase. Aqui la publicidad se
afana en decirle al consumidor por qué deberia seleccionar ess
marca particular entre todas las demis de su campo.

ETAPA RETENTIVA: A medida que un producto alcanza
madurez y una aceptacion a gran escala, entra a la etapa retentiva.
La meta en esta etapa es mantener la porcion del mercado y apartar
al consumidor de otros productos, utilizando principaimente, |a
publicidad del recordatorio. ( 1 )

La publicidad debe adaptarse a cada una de estas etapas, a
medida que los bienes de consumo -incluyendo a fos que se hace
referencia en este estudio- son introducidos, adquieren éxito y
empiezan a envejecer.

De igual forma, conforme un producto pasa de una etapa a otra
cambia la percepcion que el consumidor tiene del producto, hecho
que obliga a que los mensajes sean elaborados de acuerdo a las
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necesidades o intereses especiales que se descubren en los
compradores potenciales a través de la investigacion.

Por todo esto, cabe seflalar que una comprension clara de
estas etapas serd siempre util para la planeacion de la estrategia
basica de la publicidad.

De tal forma, en Cerveceria Cuauhtémoc y Coca-Cola elaboran,
para cada articulo que fabrican, un "Plan Anual® detallado por
escrito , el cual desempefia la valiosa funcién de poner todo al dis,

- concreténdolo y sintetizéndolo en un solo documento en el que se
integran factores como el presupuesto, el objetivo comercial, en
qué medios se difundirén los anuncios, etcétera.

Asi, por ejemplo, el plan de publicidad que se aplica a Carta
Blanca y Coca-Cola cubre, en resumen, cuatro #reas principales que
son las siguientes:

1. Preparar una lista de (as metas y objetivos
publicitarios,

2. Distribuir presupuestaimente los fondos destinados a
tal fin.

3. Seleccionar los medios y proyectos de difusion.

4. Elaborar la idea béisica que se va a vender, a la que
también se le suele llamar: tema, plataforma del texto y/o
proposicion al consumidor.

En la preparacién de este documento interviene tanto el
gerente de publicidad, mismo que reporta, paso a paso, su accionar
a la gerencia o direccion general de la firma, donde finalmente se
decide si se aprueba o no, el proyecto, de acuerdo con el cabal
cumplimiento de los objetivos que {a empresa persigue con su plan
de publicidad, el cual se ha descrito anteriormente; asi como la
agencia de publicidad, que, en ultima instancia, pone el toque de
creatividad en los anuncios, en base a la informacion que le
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proporcione la empresa en cuestion.
2.1 POSICION ACTUAL DE LOS PRODUCTOS

Todos los productos que se jacten de ser el Nimero Uno en su
tipo, debieron de haber pasado por una serie de etapas desde su
creacién hasta lograr penetrar y mantenerse en la mente de los
consumidores en relacion con los productos de ia competencia, es
decir, hasta llegar al posicionamiento.

Posicionamiento que, segin algunos autores entre ellos Al
Ries, comporta un cambio en las estrategias publicitarias ( 2 ) lo
cual viene a confirmarse con los siguientes ejemplos:

. Coca-Cola cambié su slogan "Sigue /a Ola" por el de
“iVive la Sensacion!”. Este enfoque no cred algo nuevo y diferente,
sino que manipuld lo que ya estaba en la mente, es decir revinculd
la informacién que ya existia en el cliente; por ejemplo el reflejo
de la juventud dinfmica, que disfruta lo que realiza ya sea bailando,
jugando, estudiando, en fin. En los anuncios se ofrece la idea de los
jovenes que van de acuerdo a la moda que se vive, utilizando para
ello los colores vivos de su logotipo, la forma de la botells, etc.

. Por su parte, Carta Blanca ha venido siguiendo, desde
hace algun tiempo, la misma pauta en su slogan: “E/ Momento. . .
Carta Blanca®. Pero aun asi, se ha mantenido por aftos en la mente
del comprador.

De esta forma, ambas bebidas han logrado el éxito, cada una
en su mercado y se han mantenido en la preferencia de sus
consumidores, muy por encima de otras de su tipo. Ambas marcas
han conseguido tras un bien dirigido programa de mercadotecnia,
una posicion de liderazgo en el gusto del publico consumidor de
cerveza y refrescos. Y todo ello, gracias a que han sabido cubrir los
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deseos insatisfechos del consumidor, cada que estos se presentan.
Entre estos deseos se pueden mencionar la sed, la diversion, el
vivir en paz, la amistad, la convivencia, entre otros.

Esta posicion puede darse, de acuerdo con lo que explican en
sus obras Kleppner's y Ries ( 3 ), ya sea por los atributos del
producto, es decir, segiun las necesidades que satisfacen a los
beneficios que ofrezcan; o bien de acuerdo a las ocasiones de uso.

Otro modo de posicionarse es de acuerdo a ciertas clases de
usuarios. Carta Blanca es para personas aduitas -por ejemplo-. Un
producto se posiciona también directamente en contra de un
competidor: cuando una firma pide al consumidor, en su anuncio
“Atrévase a comparar”. O, en su defecto, lejos de los competidores:
7-Up se posiciond por ser a siternativa fresca que apags (a sed »
diferencia de los refrescos de cola.

Por ultimo, el producto se posiciona con respecto a diferentes

clases de productos. Por ejemplo, algunas margarinas se posicionan
en comparacién con la mantequilla, otras con los aceites para
cocinar, etc.
La posicion actual de estos productos se identifica en cada campafia
publicitaria,con base en la informacién comercial, incluyendo las
tendencias de las ventas nacionales y regionales, su volumen,
distribucién, precios, promociones, competencia, actividades de
mercado y disefio de envases.

Con esto, los consumidores se han saturado de informaciéon
acerca de estos productos y los han organizado en categorias,
colocindolos en el liderato con respecto a ia competencia. Esto es,
porque, segun Philip Kotler, los compradores escogen una marca de
acuerdo 3 las percepciones, impresiones y sentimientos que tengan
de los atributos de éste. Y si estos coinciden con sus necesidades y
con ¢l producto las satisfacen plenamente, entonces le dardn al
producto seleccionado un lugar preferencial en el mercado.

2.1.1. TENDENCIA Y VOLUMEN DE LAS VENTAS
La efectividad de la publicidad de un producto se ve en parte,
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reflejada en el volumen de ventas del mismo. Por ello, cada
empresa mide y evalia las ventas reales en comparacién con las
metas de ventas, y para Hevar a cabo este control, dice Kotler ( 4.),
hay dos instrumentos especificos: el que mide las contribuciones
relativas de diferentes factores para una brecha en el rendimiento
de ventas y que llamaremos andlisis de la variancia de las ventas.

En este sentido, supongase que el plan anual requeria vender
4000 articulos en el primer trimestre a un peso por unidad, 6
$4,000.00. Al final del trimestre sdlo se vendieron 3000 articulos a
80 ¢ cada uno 6 $2, 400.00. La variancia det rendimiento de las
ventas es de $1 600.00 & 40% de las ventas esperadas. Por tanto,
el rendimiento inferior en relacion a la disminucion del precio y a
la del volumen respectivamente, se muestran en el siguiente
chiculo: (S5)

® Variancia debida a la disminucién de precio = ($1.00 - $0.80) (3.000) = $600 6 37.5%

© Variancia debida a disminucion de volumen =($1.00) (4 000 - 3 000) = $1 000 6 62.5%

$1 600 6 100.0%

De lo anterior, casi dos tercios de variancia de ventas se debe
a un fracaso para lograr la venta de volumen. La compallis deberia
investigar a fondo por qué no fogr6é su volumen de ventas esperado.

El anélisis de micro ventas puede dar Ia respuesta a lo dicho
anteriormente. El anslisis de micro ventas examina productos y
territorios especificos que no lograron producir su porcién
esperada de ventas. Por ejemplo, la compafiia vende en tres
territorios y sus ventas esperadas fueron de 1 500, SC0 y 2 000
unidades, respectivamente, que totalizan 4 000 articulos. El
volumen real de ventas fue de 1 400, 525 y 1 075 unidades,
respectivamente. Asi el territorio uno mostrd déficit de 7% en las
ventas esperadas; el territorio dos, superdvit de 5% y, el territorio
tres, déficit de 46%. Como se puede observar, el territorio tres ests
causando gran parte del problema. €l vicepresidente de ventas puede
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verificar este territorio para ver por qué es malo el rendimiento.

Por lo anterior, queda claro que las ventas de la firma no
revelan lo bien que se desempefia en comparaciébn con los
competidores. Por ejempio, en el caso de que aumenten las ventas,
se puede decir que se debe a mejores condiciones econdémicas donde
todas las empresas ganaron, o podria deberse a un mayor
rendimiento de la firma en relacién con la competencia. Esto indica
que la gerencia necesita investigar la porcién del mercado de la
empress, asi como la actitud del consumidor, pues si se detecta un
rendimiento por abajo de lo normal, l1a compafia puede implantar
varias medidas correctivas, incluyendo relacion de la produccion,
cambio de precios, mayor precision de la fuerza de ventas y
reduccion de desembolsos marginales, como lo menciona Oxenfeldt,
A (6)

En este caso, las dos bebidas, a las que se hace alusién, se han
colocado en los primeros lugares de su mercado, gracias a lo
elevado de sus ventss:

Cerveceria Cuauhtémoc alcanzé un total de $1°162,088
millones de pesos en sus ventas de 1989. de ahi, el 30% corresponde
a la marca Carta Blanca.

Mientras que en Industria Embotelladora Mexicana, se
vendieron $86 494 066, en el mismo afo, correspondiendo a la
marca Coca-Cola el 87% del total. (7 )

2. 1.2 DISTRIBUCION

El incremento de las ventas se debe a la perfecta distribucién
de los productos, la cual tiene dos componentes principales tales
como:

1. Los canales de distribucién, incluyendo los
intermediarios y agencias que intervienen al hacer
llegar los productos a los consumidores, y
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2. La distribucion fisica o sea el transporte, aimacenaje,
) colocacion y manejo de los productos.

Pars determinar que canales utilizar, de acuerdo con Hardy, L.
( 8 ), lss empresas se basan en factores como:

o Las caracteristicas propias del producto.

* La demanda de los consumidores hacia el producto.

o El precio unitario de venta del producto y,

o La naturaleza de la empresa.

En este sentido, cada compafiia debe identificar formas
posibles de llegar al mercado, las cuales varian y pueden ir desde la

venta directa, hasta el uso de uno, dos, tres 0 més niveles de canal
de intermediario, tal como se muestran en la FIGURA 2. 3.

Conal de
el coo FABRICANTE _ ‘ CONSUMDOR)
Canal de
un .gys (Frexicavte)- BETALISTA)—(CONSUMDOR)
Canal de '
og veles (CABRICAN ) —(@AVORIS BETALIGTA A

gt evees (ERPRCAND)— VR — (o) G
(F-M-C-D-C)
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De esta forma y considerando o anterior, desde la compafia,
ol emboteilador, el detallista hasta el consumidor: los miembros
del canal deben trabajar juntos para hacer que Carts Blanca y Coca
Cola tengan éxito, por elio, tanto en Cerveceria Cuauhtémoc como
en Industria Embotelladora Mexicana se manejan tres canales de
distribucion similares que les han dado inmejorables resultados.
Estos son los siguientes :

e  DISTRIBUIDORA MAYORISTA CONSUMIDOR

. DISTRIBUIDORA . DETALLISTA CONSUMIDOR
° DISTRIBUIDORA CONSUMIDOR
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Por medio de los cuales, se realiza una distribucién intensiva,
como lo dice Kotler, P. en su libro "Mercadotecnia” ( 9 ). Esto es que
venden sus productos en cada lugar donde los consumidores los
requieren y encuentran, logrando con esto la obtencién de un gran
volumen de ventas gracias a la gran cantidad de compradores.

Para que la distribucién fisica se dé la compafiia debe
también establecer objetivos para orientar su planeacion, como en
¢l caso de Coca-Cola que quiere “poner su refresco sl aicance de
todos”, por lo que tan solo en el Distrito Federal y jrea Conurbana
cuenta con cerca de 900 unidades de reparto que cubren 870 rutas
comerciales y 7 para Post-Mix mejor conocides como méquinas de
autoservicio. Cada ruta estd compuesta por un vendedor y dos
syudantes.

Por su parte, en las 9 fhbricas del Consorcio Cuauhtémoc-
Moctezuma, de acuerdo con informacion proporcionada por el Ing,
Pedro Luis Durén, director de comercializacion, diariamente se
cargan 860 trailers que recorren un promedio de 480 Km. al dis para
hacer liegar el producto desde las plantas hasta las més de 600
agencias distribuidoras, ubicadas estratégicamente en distintas
ciudades de la Repiblica. Este nimero se incrementa répidamente,
determinado por las necesidades del mercado mismo.

Desde las distribuidoras, el producto se desplaza por medio de
un equipo de reparto que cuenta con més de 3500 camiones
acondicionados especialmente y asi es conducido hasta los més de
3000 puntos de venta donde se atiende al publico consumidor.

En el Distrito Federal y Zona Metropolitana, Cerveceria
Cuauhtémoc cuenta con 9 agencias distribuidoras que abastecen
Carta Blanca con 250 camiones.

El personal que interviene en estas etapas del proceso
distributivo ha recibido la capacitacién necesaria para conocer las
caracteristicas de cada marca y el manejo técnico en cuanto a
transportacion, almacenaje, refrigeracion y rotacién que requiere
el producto, con el fin de que pueda llegar a manos del consumidor
en 6ptimas condiciones . ( 10 )
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2.1.3 PRECIOS

Cuando de precios se habla, estos se relacionan
inmediatamente con los objetivos de crecimiento de la empresa ,
como son: conservar su participacion en ¢l mercado o posibiemente
aumentaria y hacer frente a la competencia.

Por elio, la fijacibn de precios, es uno de los instrumentos
méas importantes y fundamentales del comercio, aun cuando los
procedimientos para establecerlios, son formalizados entre las
empresas, en este caso, las compafiias cervecerss, por un lado; y
por otro las embotelladoras de refrescos.

Quizé esto se deba en parte a los miiltiples factores quo deben
estudiarse a la vez para fijar los precios, como lo explica Cohen, D.
( 11 ), al mencionar cinco aunque aqui sélo conoceremos los més
representativos al estudio y que son:

e Los consumidores, a quienes hay que estimular para que
compren y que mejor que aprovechando las "gangas"”.

e Los proveedores. Puesto que cada dia esté aumentando, a
ritmo bastante répido el costo de la mano de obra y de los
materiales, en lugar de seguir al mismo nivel al establecer los
precios, por lo que hay que pensar més en los proveedores de
materiales, mano de obra y fondos financieros.

e La competencia. La empresa tiene que evaluar los efectos de
las reacciones contrarias, de las negociaciones competidoras, a los
precios.

o El gobierno juega un papel de considerable importancia en
muchas areas de la fijacion de precios, puesto que existen distintas
leyes estatales y federales que afectan ese proceso. Muestra de
ello, es e! IEPS-Impuesto Especial Sobre Productos y Servicios-
equivalente al 43.75% y que el fisco obtiene por cada cerveza y/o
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refresco que se comercializa, lo cual produce los mérgenes de

empresa. Esto muy importante para la industria en general,
porque incremenia sus ganancias y le coloca como una de las mis
trascendentes en la economia del pais.

La firma ria usar también el precio para lograr otros
objetivos més especificos, de acuerdo con Kotler ( 12 ), entre los
que destacan: impedir que la competencia gane ¢l mercado o la
mayor parte del mismo. ;Como? pues , muy sencilio, estableciendo
precios bajos o, simplemente, nivelando nuestros precios al parejo
de los productos competidores. Ello, con el fin unico de estabilizar
el mercado.

Aqui, los precios “pueden reducirse temporaimente, y sélo
para crear interés por un producto o atraer clientela a una tiendas,
como sucede lgs fines de semana en “Gigante", "Aurrera”, entre
otras.

Como se puede observar, la fijacién de precios es de gran
ayuda en el logro de los objetivos de la compafiia, los cusles son
miiltiples y se hayan en muchos niveles, pero en ultima instancia, el
consumidor es| quien decidird si el precio de un producto es
correcto. Por pso cuando se fijan precios, la compafiis debe
considerar las percepciones que tenga el consumidor del precio y la
manera como éstas afectan las decisiones de compra.

En este sentido, Nagle hace hincapié en que las decisiones de
precio, al igual que otras decisiones de la mezcla de mercadotecnia
deben estar orientadas al comprador:

“..la ﬁjaFIGn de precios requiere de aigo més que experiencia

técnica. requiere de juicio creativo y de un gran conocimiento
de las motivaciones de los compradores.. . . . la clave para la
fijacion de precios exitosa esté en un conocimiento creativo
de quienes son ‘Ios compradores, por qué compran y cémo son
sus decisiones compra”.( 13 )
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2.1. 4 PROMOCIONES

La comunicacién entre las compafiias y sus clientes reviste
también gran importancia dentro de la mercadotecnia moderna. Por
ello, las firmas deben preocuparse por algo més que hacer buenos
productos, fijsrle un precio .atractivo y hacerlo accesible a los
consumidores meta, deben “posicionar cuidadosamente los
productos en la mente del comprador”, tal como (o plantea Ries, A. y
colaboradores. ( 14 )

Para lograr ese éxito de ia marca es conveniente que se
coordinen, adecuadamente, los instrumentos de promocién masiva
tales como la publicidad ( cualquier forma pagada de presentacion
no personal y promocion de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado ), la promocion de ventas ( incentivos a
corto plazo para alentar las compras o ventas de un producto o
servicio ), la publicidad no pagada ( estimulacién no personal de la
demanda de un producto, servicio o unidad comercial que se logra al
colocar noticias comercialmente significativas en un medio
impreso, o bien, al obtener una presentacion favorable en la radio,
Ia television o en el escenario que el patrocinador no pague ), y las
ventas personales ( presentacion oral en una conversaciéon con uno o
més compradores potenciales a fin de lograr la venta ) ( 15 ); todo
esto con el fin, de informar sus publicos acerca de la compafia y
sus productos mediante -un esfuerzo de comunicaciones
cuidadosamente planeado.

Lo anterior, requiere de la comprensiéon de los nueve
elementos del proceso de comunicacion: emisor, codificacion,
mensaje, medios, decodificaciéon, receptor, respuesta,
retroalimentacion y ruido. VER FIGURA 2. 4
La primera tarea del comunicador es identificar la audiencia meta y
sus caracteristicas. En seguida, el comunicador tiene que definir la
respuesta buscada, ya se trate de una informaciéon preliminar,
conocimiento, simpatia, preferencia, conviccién o compra. Entonces
se desarrollarsd un mensaje con algun contenido, estructura y

44



formato eficaces. Deben seleccionarse los medios tanto para la
comunicacion personal como para la comunicacion no personal.

El mensaje debe transmitirlo alguns fuente con buena
credibilidad, alguien que sea un experto, digno de confianza y
agradable. Por ultimo, el comunicador debe vigilar el grado do
conocimiento que adquiera el mercado y el porcentaje de quienes
prueban el producto y quedan satisfechos con él. Enla FIGURA 2.5
se presenta un diagrama detallado del proceso comunicativo
aplicado a la publicidad tal y como se explicé anteriorments.

Por consiguiente, todo esto conlieva ciertos instrumentos
especificos como presentaciones de ventas, exhibidores de punto de
vents, publicidad de especialidad, exhibiciones comerciales, ferias,
demostraciones, catélogos, literatura, anuncios, carteles,
concursos, premios, cupones y estampiiias de canje.

Asimismo, la comunicacion abarca todavia més, de acuerdo
con Kotter, P. ( 16 ), pues el estilo del producto, su precio, la forma
y ¢l color de su empaque, la apariencia y hasta el estilo del
vendedor tienen algo que decir a los compradores. Por ello, en (a
Cerveceria Cuauhtémoc y en Coca-Cola toman muy en cuenta, la
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Fuente | Remitente|  Senal  IDexcifrador-reactor] Objetivo

Asuntos sin

Ruido Anuncios
(interferencia) de la |

! 'E competencia |

accién de estos elementos y, por el buen manejo de estos, en sus
programas de promociéon han alcanzado un méximo impacto.

De esta forma, a decir del Ing. Pedro Luis Durén, director de
comercializacion del Consorcio Cuauhtémoc- Moctezuma, “"nuestras
marcas participan activamente en la vida de la comunidad
realizando promociones o patrocinando eventos de caricter social y
recreativo, principalmente, en el irea del deporte, con lo que se
garantiza una mayor solidez en la relacién cliente-producto”.

Por su parte, <Coca-Cola patrocina eventos musicales,
culturales y deportivos, fundamentalmente, segun lo apunta el Lic.
Cesar Miltin Ramirez, Coordinador de Publicidad y Mercadotecnia
Valle de México, con lo cual se ha logrado a través de los afios una
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mayor preferencia al piblico. Las formas de promocién que aqui se
realizan, generaimente, son los precios que, de una u otra forma,
hacen m#s atractiva la compra y son por ejemplo:

1. COCA COLA EN EL. MUNDO: consisti6 en la coleccion de
botellas miniaturas de coca-cola con el logo en distintos idiomas,
las cuales se obtienen al canjear cierto nimero de corcholatas més
determinada cantidad de dinero, en los camiones repartidores.

2. PROMOCIONES AL HOGAR: se cbsequiaba una cubeta en
la compra de dos botellas tamafio familiar. Otra, consistia en la
compra de botellas tamafio familiar para recibir vasos con la
imagen de los cazafantasmas.

3. PROMOCIONES AL DETALLISTA: esta se realiza
constantemente, y segun sea el tamafio del cliente, se regala ya sea
¢l liquido o el envase.

Asi, la marca, de alguna manera, reafirman su preferencia y
convencen a los clientes “no potenciales”, como lo diria Cohen, O.
(17 ), para que compren el producto. Esto es que crean una imagen
favorable y un ambiente publicitario adecuado, con el fin de que se
realicen eficientemente las actividades persuasivas dentro de la
publicidad y por consiguiente la compra.

2.1.5 COMPETENCIA

Actualmente, en la mayoria de las industrias se cuenta con
una firma reconocida como lider de mercado, es decir que esté por
arriba de las demaés marcas en cuanto a cambios de precio,
introducciones de nuevos productos, mejoras a los ya existentes,
cobertura de distribucién, intensidad promocional, entre otros
factores, por lo que el lider es un punto de orientacion para los
competidores, es, tal y como lo indica Philip Kotler, en su obra
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"Mercadotecnia” ( 18 ), una compahia a desafiar, imitar o evitar.

Y tiene razén, porque al cresrse una competencis con otras
marcas de la misma clase, lo que desea cada una por su lado es
obtener preferencia y lealtad para su producto, sin nadie que le
"haga sombra”. Por tal motivo, es importante que las compafiias , a
través de sus mercadblogos, determinen las necesidades y deseos
de los consumidores meta para proporcionarles los satisfactores
deseados con mias eficacia y eficiencia que los demés competidores.

Lo anterior, se comprenderd mejor, al conocer como es que la
publicidad promueve determinados articulos competitivos,
supongamos los pafiuelos desechables. En tal caso, utilizando uno y
mil "trucos o artimafas"”, para destacar sus atributos, la publicidad
desarrolla una fuerte preferencia hacia este producto, por parte de
los consumidores; creando la ilusion de que el anunciante “X"
( Kleenex , por citar alguno ) es el unico que ofrece ciertas
maravillas como las de ser suave, resistente y multiusos, por lo
que no se vislumbran, por algan lado, sustitutos probables, pues
éste posee todo lo que las personas demandan de! articulo. Pero, hay
que tener siempre presente que la competencia de otras empresas y
la gama potencial de marcas limitarén en cierta forma ese control
que "Kleenex" ejerce sobre el mercado.

Esta situacion ha llegado a provocar algunas fricciones entre
anunciantes de la misma clase de articulos, tal y como sucedid
durante 1984, en Estados Unidos, donde se desatd una auténtica
guerra entre Coca-Cola y Pepsi Cola con tal de ganar la supremacia
en el mercado.

Pepsi decidi6 firmar el contrato més caro de (a historia: pagéd
a Michael Jackson cinco millones de délares ( més de diez mil
millones de pesos ) por el privilegio de filmar con &l dos
comerciales y patrocinarle una gira.

Con esa campafia titulada "Nueva Generacion", Pepsi logré
consolidarse como lider en el mercado de los refrescos en Estados
Unidos y, posteriormente, en México. Esto obligob a Coca-Cola a
cambiar la férmula original de sus bebidas, con la esperanza de
lograr recuperar a los consumidores perdidos. Sin embargo, los
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seguidores de esta marca rechazaron el nuevo sabor.

Ante tal situacion, Coca-Cola regresd a ia antigua formula y
determind, ademés, contratar para sus comerciales, a un grupo de
deportistas famosos como el basketbolista Michael Jordain, y a
celebridades del espectéculo como el actor Don Johnson y el
cantante Elton John, con lo cual se incrementé la popularidad y,
desde luego, sus ventas, ocupando nuevamente el liderato en el
mercado. (19)

Lo anterior, muestra la parmanente guerra, que en México, por
lo menos, ha resultado més una "guerra de guerrillas” , que un
declarado y formal "casus belli" que mantienen las empresas
refresqueras en su afin por atraer més consumidores, mantener su
presencia en el mercado y aumentar sus ventas, pues siempre estin
a la espera de lo que haga una, para, |a otra, igualario.

Por otra parte, en cuanto a las marcas de cervezas es mis
dificil més no imposible, marcar un liderazgo, pues aqui no hay un
comprador nato, ya que las calidad de estas bebidas es la misma,
independientemente, de la compafiia que las fabrique.

Esto se basa, como o apunta el director comercial del
Consorcio Cuauhtémoc-Moctezuma, el Lic. Durén, en la
disponibilidad que se tenga de un producto que conserve su
frescura, bien refrigerado, en las presentaciones y tamafios idoneos
y a otros factores que el cliente desea, También a la distribucion
geogréfica, de acuerdo con el arraigo que tenga cada una de las
diferentes marcas, principalmente aquellas que ostentan una
posicion de liderazgo en el gusto del piblico consumidor de cerveza,
_ como es en el caso de Carta Blanca, Superior, Tecate y XX Lager,
hacia las cuasles estin enfocados prioritariamente los esfuerzos
publicitarios.

2.1.6 ACTIVIDADES DE MERCADEO

Las actividades de mercadeo de las empresas comprenden
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toda una serie de técticas y procedimientos comercisles utilizados
para sicanzar los objetivos de ventas de alguno de sus productos en
especifico.

Philip Kotler apoya esta idea al expresar que Is implantacion
de estas actividades aborda los quién, donde, cusndo y como de la
comercializaciéon de un producto. ( 20 )

Entre estas actividades de mercadeo estén las formas de
comunicacion, las decisiones relativas al producto, las decisiones
relacionadas con la fijacion de precios y los canales de distribucion
seleccionados por la empresa, segun lo menciona Dorothy Cohen
(21) y de acuerdo con ella, las actividades mencionadas se definen
asi:

"La mezcla de productos y servicios se refiere al total de
beneficios que el consumidor adquiere al efectuar una compra. La
mezcla de distribucion comprende tanto los canales de distribucion,
intermediarios y agencias que intervienen en hacer llegar los
productos a los consumidores como Ia distribucion fisica
( transporte, almacenaje, colocacion y manejo de los productos )".

Las formas o mezcla de comunicaciones sugieren Ia cantidad
de elementos persuasivos e informacionales que se emplean con
objeto de facilitar la venta de una mercancia o servicio, o (a
aceptacién de una idea, que se requiere para establecer
comunicacion con |a publicidad, 1a promocién de ventas, la
comercializacion o desarrollo del producto y las ayudas especiales
para las ventas.

Con ellas, la publicidad estd intimamente relacionada al
mostrar a los consumidores una imagen favorable de la compafiia y
su producto, ademés de desarrollar y sostener su apoyo
promocional,

Todo esto aplicado a las marcas que nos ocupan en este
estudio, nos da como resuitado que, en Cerveceria Cuauhtémoc las
actividades de mercadeo se realizan a manera de venta personal,
pues se efectia a través del vendedor y el supervisor de cada ruta.
El factor principal recae en los canales de distribucion, pues lo que
se busca es hacer llegar las bebidas a los consumidores antes que



s competencia.

Por su parte, Coca-Cola lleva a cabo dichas actividades por
medio de tiendas de autoservicio ( Aurrerd, Gigante, Comercial
Mexicana, etc.) apoyandose en la promocion de ventas. Ahi se
colocan exhibidores o displays de pléstico para sus productos en
presentacion no retornable , lata y pet, con lo cual se hace miés
atractivo al consumidor.

2.1.7 DISENO DE ENVASES

Considerado por muchos mercadélogos como " el agente mudo
de ventas”, el envase es la identificacion més notable que un
producto puede tener y junto con el nombre comercial, la marca o el
personaje que la represente, es un factor principal en el éxito de la
mayoria de los productos de consumo.

Por ello, segun versa en el libro de Kotler, para tomar una
decision acertada sobre el disefio del envase, la compafiia debe
presentar atenciéon a la opinion del consumidor acerca del empaque,
obteniendo la informacion a base de cuentas y poder, asi, tomar la
mejor decision, misma que esté de acuerdo a los intereses de |a
sociedad, asi como a tos objetivos inmediatos del comprador y de la
empresa misma.(22)

Tomando en consideracién lo anterior, diremos que un buen
envase debe ser diseflado para proteger el contenido y a quienes van
a usarlo. Ademas debe de ser ficil de guardar y de colocar en el
anaquel.

Sin embargo, no todo queda ahi, ya que el disefio del empaque
que abarca también, toda la presentacion fisica del mismo, como lo
son: la forma, el tamafio, color, materiales de que estd hecho, tapa o
cierre, apariencia externa y etiqueta.

Estos elementos bien armonizados, dice Otto Kleppner's
pueden en determinado momento elevar al miximo el valor del
producto para los consumidores, apoyar la posicion que éste tenga
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on el mercado asi como, la estrategia de mercadotecnia ( 23 ). Esto
es, porque el envase debe ir de acuerdo con la publicidad del
producto, su precio, distribucién y otras estrategiss comercisles.

Hasta aqui, se ha tratado la importancia que tiene el crear un
envase 0 empaque para un producto que empieza su vida en el
mercado. No obstante, al psso de los afios, ia presentacién del
envase va envejeciendo y provoca que la imagen del bien o servicio
decaiga. Es entonces, cuando en la firma surge la imperiosa
necesidad de cambiario con el fin de actuslizar la presentacion del
producto y evitar su desaparicion en la mente del comprador.

Pero esto no siempre es fécil de entender, ya que en algunas
ocasiones, comenta Dorothy Cohen, en su libro "Publicidad
Comercial", el envase puede llegar a constituir el medio principal
de identificaciéon del articulo y, junto con el nombre comercial, la
marca o el personaje que la represente, es un método répido y fhcil
para distinguir el producto y la marca. ( 24 )

Por eso, aunque lleve muchos afios en uso, para sigunas
empresas, sus envases tienen tal importancia identificadors, que no
les resulta elemental querer cambiarios. Un ejemplo claro de esto
es coca-cola, la cual no esté dispuesta a modificar su clisica
botetia.

Sin duda, el envase contribuye al crecimiento de una
compafiia como en el caso de coca-cola que a principios de 1955 se
vendia al publico en una botella verde de 184 gr. Para fines de 1965
estaba disponible, en los Estados Unidos, en cinco tamafios de
botellas retornables ( 184gr, 283gr, 340gr, 453gr y 737gr ), en tres
tamafios de botelias desechables ( 340gr, 453gr, y 737gr ) y las
latas de 350gr. ’

En 1975 aparecio la botella de un litro, seguida por las de dos
y tres litros, que fue un intento por facilitar el llevar el producto a
casa. Coca-Cola, a partir de entonces, ha seguido atendiendo las
necesidades del consumidor por adquirir productos ligeros, de ficil
manejo y la empresa ha respondido, continuamente, con nuevas
ideas para el envasado del refresco, caso concreto el de ia prictica
botella de plistico de la presentacién pet, en tamafo de dos litros.
VER FIGURA 2.6
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En cuestion de cerveza, tener un gran volumen de produccion o
alta calidad, no lo es todo. La cerveza es muy sensible a ta accién
de diversos factores externos como la luz y el calor. De ahi que las
caracteristicas del envase, principaimente, los medios de
almacenaje y de transportacion, asi como su adecuada “"rotacién" en
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los centros de distribucién y puntos de venta, sean factores
esencisles para conservar sin aiteracion su calidad y frescura, ya
que si una cerveza esth expuesta a la luz y al cslor, en sbio tres
horas, modifica su olor y sabor originales.

Sin embargo, esto dltimo ya no es problema para el
consorcio Cuauhtémoc-Moctezuma, desde que en 1964 lanz6é al
mercado su exclusivo envase transparémbar, mismo que es
utilizado en marcas como Carta Blanca y Superior, asi como en la
mayoria de las cervezas en el. mundo, con el unico fin de garantizar
a sus consumidores la maéxima calidad en sus productos. VER
FIGURA 2.7

2. 2 OBJETIVOS COMERCIALES

Cada negocio tiene que preparar planes de comercializaciéon o
mercadotecnia para sus productos, marcas y mercados, cuyo éxito,



en opinion de Philip Kotler, se basa en el logro de los objetivos que
se han establecido para dar lugar, a un aumento de las ventas y las
utilidades, ademés de incrementar la porcion de mercado y, en la
medide, de lo posible, entrar en mercados nuevos en el extranjero
( 25 ), como lo hace Coca-Cola.

Para apoyar estos objetivos comerciales, se requiere
desarroliar estrategias de mercadotecnia, mismas que tendrén que
detaliarse a fondo.

Asi, cuando sea posible, los objetivos comerciales deberén
traducirse en metas especificas de tipo cuantitativas con respecto
a la magnitud y al tiempo, lo que facilitarsé la planeacion y el
control de las estrategias, con el fin de sjustar las actuales y
trazar otras nuevas, en caso de ser necesario. Esto es que si uno de
los objetivos de ia compafiia es "sumentar nuestra porcion del
mercado” no es tan satisfactorio como “aumentar nuestra porcibn
del mercado 15% para fines del segundo afio".

Por e30 es que podemos decir que las bases principales en que
una compaftia forja una acertada comercializacion de su producto,
que al mismo tiempo lo lleva a alcanzar niveles Optimos de
posicionamiento en un mercado bastante competitivo, es
identificando las dreas de oportunidad y las metas publicitarias,
mis adecuadas al crecimiento de la empresa, pues para lograr un
amplio volumen de ventas se requiere mucha informaciébn oportuna y
exacta sobre el ambiente que rodea al producto, los consumidores,
los competidores, los abastecedores, etc., en resumen la firma debe
definir a donde quiere ir con su producto y como liegar alii.

2. 2. 1 AREAS DE OPORTUNIDAD

Las compafias operan en un ambiente complicado y cambiante
en el que se hace necesario ofrecer algo de valor a ciertos grupos
de consumidores dentro del medio ambiente de estos para quela
empresa sobreviva, siempre a través del intercambio que se genera
entre ambas partes.
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Por ello, “toda firma necesita ser capaz de identificar las
nuevas oportunidades del mercado, pues nadie puede depender toda
Ia vids de sus mercados y productos actusies” . ( 26 )

De hecho, son pocas las oportunidades que tienen las
compafiias, o cual significa que deben estar constantemente,
pensando estratégicamente acerca de que negocio tienen y que
ventajas poseen o de lo contrario perecerén.

No obstante, buscar nuevas oportunidades significa
mantenerse sencillamente alertas a los cambios en el mercado,
afirma Otto Kieppnet's ( 27 ). Para ello, es importante que los
ejecutivos de la empresa lean peribdicos, asistan a exhibiciones
comerciales, examinen los productos de la competencia y recaben
informacion de mercado por otros lados.

Esto sugiere que, por ejemplo, si el gerente de marca de
cualquiera de las dos firmas en estudio ( Cerveceria Cuauhtémoc e
Industria Emboteliadora Mexicana ) decide que su principal producto
obtenga una mayor penetracion de mercado, es decir, m#s ventss,
sin cambiar para nada las caracteristicas de bebids, fo que tendria
que hacer quiz4, es reducir el precio al mayorista y al detallista,
acrecentando ¢! presupuesto de publicidad, mejorando e! mensaje
publicitario, logrando que |a bebida sea vendida en &l mayor nimero
de tiendas o consiguiendo mejores posiciones de anaquel o de
espacios de publicidad exterior. Esto demuestra que una oportunidad
de mercado debe ajustarse a los objetivos y a los recursos de la
compahia tal como se indica en la FIGURA 2. 8.

Con este anilisis de oportunidades de mercado se revelard s
existencia de oportunidades atractivas. Cada una de éstas requeriré
un estudio profundo para poder seleccionaria como mercado meta,
ya que la compafiia querré hacer un chiculo més cuidadoso de la
demanda actual y futura, con el fin de asegurar que la oportunidad
es lo bastante atractiva, segun lo sefiala Kotler. ( 28 )

Si lo es, el paso siguiente consiste en aplicar (a segmentacion
de mercados para identificar aquellos grupes de consumidores, y
las necesidades que !a empresa puede cubrir mejor. Cabe mencionar
que un segmento de mercado estd formado por consumidores que
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reaccionan de modo similar a un conjunto dado de estimul@s de
mercadotecnia. La compafiia puede escoger uno 0 més segmentos del
mercado; en este caso para cada segmento de mercado meta, la
compafiia tiene que determinar la posicion que desea en‘ este
to.

Kotler explica que en la empresa se deberén estudi‘gr las
posiciones de las marcas competitivas en el mercado meta con
respecto a los atributos que los consumidores consideran
importantes. En la compadia también deberdn estudiar la cantidad
de demanda para diferentes combinaciones posibles de atributos del
producto. (29 ) \

Ante esto, de acuerdo con el autor citado amerlormen&e, se
deberd determinar si se quiere desarrollar una marca para cubrir

una necesidad insatisfecha o una marca similar a otra ya existente.
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En el segundo caso, debe estar preparada para luchar contra fa
marca rival estableciendo alguna diferenciacion en la mente del
consumidor.

Por este motivo, tanto en Cerveceria Cusuhtémoc como en
Coca Cola, sus bebidas se anuncisn en radio, televisién, prensa,
exteriores, hoteles, restaurantes, estadios deportivos, tiendss de
autoservicio, entre otras #reas, siempre con el fin de que un
numeroso grupo de pononu identifiquen ls marca y la recuerden
constantemente.

2. 2. 2 METAS PUBLICITARIAS PROPUESTAS

Dentro de los instrumentos principales de la promocion en
masa se halla fa publicidad, que consiste, de acuerdo con Philip
Kotler, en el uso de medios pagados pOr uNa eMpPresa Pra COMUNICH
informacion persuasiva sobre sus productos, senvicios 0 nombre
( 30 ). Su impacto es a tal grado que los mercaddlogos, en Estados
Unidos, gastan més de 75 mil millones de dblares al aflo en
publicidad.

Presupuestos de publicidad que se distribuyen en diversos
medios: espacio en periGdicos y revistas, radio y television,
exhibidores exteriores ( carteles, sefales ), correo directo,
novedades ( cajas de cerillos, cuasdernillos, calendarios, plumas,
liaveros, lpices, encendedores, camisetas, gorras, etc. )snuncios
en el metro y sutobuses, catflogos, directorios y circulsres.

Como se puede observar, la publicidad tiene muchos usos y también
adopta muchas formas ya sea nacional, regional, local; de consumo
industrial, de detallista; de producto, marca,

institucional, etc.

Por eflo, la toma de decisiones respecto a la publicidsd es un
proceso de cinco pasos que consisten en el establecimiento de
objetivos y metas, decision sobre el presupuesto, el mensaje, los
medios y evaluacion de campafia. Estas decisiones se enumeran en
la FIGURA 2.9.
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Sin embargo, lo importante en este capitulo son las metas,
pero ello implica primero establecer los objetivos, los cusles deben
basarse en las decisiones previas acerca del mercado mets, el
posicionamiento y la mezcla de mercadotecnia o comunicacion.

De tal forma, que a la publicidad se le puede asignar muchos
objetivos especificos de comunicacién y de ventas. Por ejemplo,
Russel Colley enumera 52 posibles objetivos de la publicidad en su
obra "Defining Advertising Goals For Measured Advertising Resuits"
( 31 ) y describe un método Hamado DAGMAR ( Ias siglas del titulo
del libro ) para convertir los objetivos publicitarios en metas
especificas y mesurables. Metas publicitarias que de acuerdo con
este informe de Colley, se pueden definir como una tarea de
comunicaciones especificas que han de lograrse con una audiencia
tipica en un periodo determinado de tiempo.

DAGMAR describe ademis un enfoque para medir si se han
logrado las metas de la publicidad, defiendo los resultados
especificos que se buscan con ella, es decir que para evaluar los
resuitados de la publicidad, se debe definir qué espera la compafia
lograr a través de los mensajes publicitarios de sus productos y
que implican desde el conocimiento, comprensién, conviccion y
accion de los mismos en relacion con los consumidores.



De ahi, que los anuncios deberén establecer metass ciaras en
cuanto que la publicidad ha de informar, persuadir o servir de
recordatorio a los compradores como sucede con los anuncios de
Carta Blanca y Coca-Cola. Esto se lograré en cada campafia que se
realice para el refresco renovando constantemente, el materiat P or
P ( Point of Purchase-Punto de Venta ) que incluye pizarrones con el
logotipo, léminas, banderolas, calcomanias y todo aquelio que se
pueda colocar dentro del establecimiento haciendo mencion de |a
marca. .

Por su parte, Carta Blanca se apoya en la distribucion fisica,

pues entre mis aumente el nimero de detallistas y/0 el nimero de
regiones geogréficas, seré mucho mejor pars el reconocimiento de
Is marcas, incrementéndose asi el nimero de consumidores.
De cualquier forma, antes de adoptar el objetivo, en la empresa
deben plantearse esta pregunta: ";tengo (a habilidad para medic el
logro satisfactorio de esta meta ?7* ( 32 ). Si es asi, seguramente
se obtendrén los mejores beneficios. Cabe sefislar aqui que @l éxito
de ia comercializacion del producto no depende Unicamente de ésto,
es importante también tomar en cuenta factores como ¢ disefio del
envase, ¢l precio, la competencia, los canales de distribucién, etc.
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En |a publicidad, fa clave para comercializar con éxito los
productos o servicios, es decir conseguir que alquien compre
ciertos productos, por ejemplo, que prefiera una camisa azul en
vez de otra roja o un Mercedes Benz en lugar de un Volkswagen
sedén; se halla principaimente en la comprension de la conducta del
consumidor: en el conocimiento de las motivaciones, las actitudes y
percepciones de la gente, que son traducidas en atractivos de venta,
en los anuncios.

La Psicologia es la ciencia encargada de! estudio de esa
conducta de los seres vivos y de sus causas. De ella, se deriva uno
de los conceptos ( indispensable para cubrir los objetivos de este
trabajo ) que tienen importancia para entender la conducta del



consumidor: la MOTIVACION, misma que se refiere a los impulsos,
necesidades, deseos o anhelos que inician la secuencia de hechos
que se conoce como “conducta”, segin un punto de vista personst
basado en las miltiples teorias motivacionales surgidas a través de
la historia , desde el surgimiento mismo del hombre en ia faz de ia
tierra, Iss cuales son resumidas aqui, para su mejor entendimiento:

e Teoria Hedonista: Que lleva como sus principales
exponentes a P.T. Young, D. C. Mc Clelland, Hellen Peak y Hebb,
entre otros; sefiala que la motivacion primaria del hombre es
buscar el placer y evitar el dolor, a través de influjos
conscientes.

e Teoria del instinto : Asume, segun Freud, Fletcher,
Tolman, Lorenz, Tinbergen, Mc Dougall, Bernard y algunos mis,
que ¢l hombre es motivado tanto por lo que hereda
fisiolégicamente como por lo que aprende a medida que crece.
Esto es que el organismo nace con algunas reacciones
instintuales, a modo de bagaje genético, ante el alimento, el
agua, el dolor y el sexo.

o Teoria Cognitiva : Festinger, tras los resultados de sus
experimentos, atribuye al hombre la capacidad racional para
elegir. Ademés sefala que este ser racional es consciente de
sus necesidades y deseos, por 10 que su mayor preocupacion
residia en cémo el hombre decide entre dos alternativas, que de
cuél es el origen de la conducta.

o Teoria del Impulso o “drive”: Psicoblogos como Mc
Dougall y Adler consideran que las acciones de las personas son
debidas a fuerzas o impulsos, los que son clasificados segin
Altman en vegetativos que conducen a la busqueda de las
sustancias quimicas que precisamos para nuestra existencis; de
emergencia que mueven a actuar cuando nos sentimos
amenazados; reproductivos, los cuales nos involucran en la
actividad sexual; y los educacionales destinados a implicar
curiosidad y exploracion. ( 1)
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Un sitio muy especial hemos dado a fa Teoria Psicoansiista de
ta motivacion, la cual se colocaria entre la teoria hedonista y la del
instinto, porque ha sido largamente la més aplicads a la
problemitica de la conducta del consumo y consecuentemente a las
bases de la comunicacién publicitaria.

Las razones para esta prominencia radican fundamentsimente
en la creencia firmemente compartida por muchos especisiistas, de
que una parte muy importante de Ia realidad humana esté
constituida por el campo dindmico de las motivaciones
inconscientes y afectivas, y que es el psicoanglisis ta escuela que
més ha profundizado en este sentido. Ademés la experiencia a
demostrado que los usuarios de los estudios de motivacion (que son
en definitiva quienes financian las investigaciones) se sienten mis
atraidos por las “razones ocultas” del comportamiento.

En este sentido, Freud, el padre del psicoandlisis, en sus
experimentos ilegd a la conclusion de que la mayoria de los
problemas emocionales surgen del conflicto entre el YO consciente
del paciente y sus necesidades y deseos inconscientes.

A través de esta linea, este tedrico se interesaba por las
fuerzas motivacionales que -segun sus teorias- existen en todos
los seres humanos y por los conflictos que se producen al ser
dominada la conducta humana por impulsos biolégicos, que deben
ser controlados y regulados si el hombre quiere llegar a ser un ser
civilizado. Estos impulsos biolégicos, instintuales, forman fa libido
y proporcionan la energia basica psiquica que motiva cada aspecto
de |a conducta de una persona.

Es asi que, utilizando esta teoria, los anuncios publicitarios
se han dirigido al YO (que exige al ELLO que busque su gratificacion
dentro de reglas sociaimente aceptables); al ELLO (reserva de los
impulsos biologicos bésicos que motivan al individuochambre, sed,
impulsos sexuales y aquellos que asegran l(a superviencia o
proporcionan placer), o al SUPERYO (presiona al YO para que
responda a metas sociaimente aprobadas y no a aquellas que
gratifican impulsos).

Estos hechos nos han llevado a determinar que el estudio de la
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motivacion constituye uno de los aspectos que miés preocups
actusimente a la investigacion psicolégica. Si bien el concepto de
la conducta motivada puede ser considerado como uno de los
conceptos mis viejos ideados por el hombre, el planteo cientifico y
ol intento de medir la motivacion, es algo reciente dentro de la
corta historia de ia psicologia como ciencia.

Hemos ya reconocido que fue Freud quien, a finales del siglo
pasado, formul6 la teoria de que la actividad humana se hallaba
movida por una “fuerza interna” y que esta fuerza o energia dirigia
las actividades hacia unos determinados objetos. Estos objetos
eran altamente gratificantes, pues permitian la liberacion de
energia sobrante. Los objetos gratificantes solian cambiar, en la
teoria freudiana, a medida que la persona maduraba.

Pero el conocimiento de la conducta motivada no ha quedado
ahi y junto con la publicidad, disciplina dindmica por excelencia, la
evolucion se muestra l6gica. Tanto asi que otras teorias han tenido
que ver con esta técnica comunicacional. Recordemos, pues, algunas
que han tenido cierto interés en este desarrollo conjunto.

Para empezar, es importante mencionar a John B. Watson
-1878- considerado como el fundador del Behaviorismo
conductismo-, que durante tiempo ocupé en U.S.A., pero también de
modo compartido en Europa, la primera atencién de la psicologia
cientifica. De esta amplia teoria se destaca el acondicionamiento
de la conducta del nifio por las actividades y costumbres
implantadas por los adultos. -Para la publicidad, sus opiniones se
tradujeron en un modo concreto de operar: repetir, repetir, repetir.
He aqui la eficacia de la publicidad moderna: mensajes cortos,
sencillos, ficiles de recordar y por supuesto de leer y de oir, que
fueron inculcando en millones de personas de todos aquellos lugares
a los que la publicidad tenia acceso. ( 2 )

Esta tenaz insistencia de los mensajes intentd, y logré,
considerables veces, orientar la penetracion en el mercado de
productos singulares. Son faciles de recordar las campafas de los
productos Philips o las de Coca Cola, que han seguido esta ruta, si
bien es cierto, en ambos casos el éxito comercial se justifica
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porque ambas casas comerciales han usado, simultaneamente, una
estrategia de varios frentes, uno de los cuales era el de condicionar
las preferencias por fa repeticion.

Con el tiempo las opiniones de Watson decayeron para dar
paso a nuevas corrientes psicolégicas que valoraron la influencis
sobre la conducta del aparato instintivo humano.

Otros autores han trabajado sobre el campo o dimension de lo
animico, entre ellos se puede mencionar a W. McDougall (1871-
1938), quien identificO hasta 18 tendencias que gravitarian
constantemente sobre el hombre, determinando (s mayor parte de
sus decisiones en la publicidad, donde se hicieron notar frecuentes
referencias Esas tendencias son: deseo de poder, sexo, curiosidad,
etc.; con lo que desde entonces se presentan las apelaciones de todo
tipo de productos de consumo como automdviles, lavadoras,
cosméticos, etc.

A partir de entonces, se decreta 12 conquista de la intimidad
por parte de la publicidad; sus logros sucesivos estén solo
condicionados por (o que una investigacion més profunda sobre (a
psicologia de! hombre vaya develando.

Hacia 1950, se comienza a hablar ya, en los Estados Unidos,
de una “investigacion de la motivacion, que habria de ofrecer el
material necesario sobre los “verdaderos motivos” por los que la
gente compramaterial de verdadero valor para planear, a partir de
él, una accién publicitaria de la maxima eficacia.

En 1955, Ernest Dichter, por sus estudios y articulos
publicados, se convierte en una de las més relevantes
personalidades del “anidlisis motivacional®, junto con Louis
Cheskin, James Vicary y Pierre D. Martineau, quienes concluyen que
la investigacion de la motivacion trata de indagar los motivos que
inducen a elegir. Para ello se vale de técnicas destinadas a llegar al
inconsciente o subconsciente de las personas como el test de
Rorscharch, el test de Apercepcion temitica y otras muchas
pruebas proyectivas usadas hasta ahora con fines psiquistricos.

Ademis utiliza la entrevista en profundidad, las pruebas de
asociaciones libres, el detector de mentiras y hasta sesiones
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hipnéticas individuales o por grupos. Todas estas técnicas van
descubriendo al investigador publicitario los comerciaimente tan
prometedores “motivos de compra®.

Cabe mencionsr que cualquier serie de sucesos o fenémenos
puede estudiarse, de acuerdo con los planteamientos de Charles
Cofer ( 3 ), desde muchos tipos de vista y en diferente niveles de
complejidad. Por lo que aqui se concluird que la conducta, ya sea
animal 0 humana, se estudiaré desde 3 puntos de vista que se
enmarcarén en igual nimero de corrientes o escuelas psicolégicas,
mismas que han predominado en el estudio de las motivaciones en
la publicidad:

1. Voluntaristas: Estudian la conducta como funcién de los
sustratos fisicos, quimicos o bioldgicos del hombre.

2. Deterministas: Toman la conducta como un aspecto del
sistema hombre-ambiente o bien como un componente integral de un
compiejo social. Es decir que dirigen sus estudios hacia los influjos
externos y/o de tipo social.

3. Interaccionistas: Los cambios de consucta se consideran
como resultado, temporal o permanente, de modificaciones
estructurales de las células del sistema nervioso, teniendo como
consecuencia el efecto accidental de los sucesos del ambiente que
son externos a cualquier organismo determinado en estudio (e -
independientes de él). Este tipo de fenomenologias basan su estudio
en las teorias cognitivas bésicamente.

Lo anterior, se ve reflejado en el hecho de que los trabajos
sobre fen6menos motivacionales han conllevado una continua
revision que ha hecho que estos sucesos, a partir de las dos (ltimas
décadas, sean interpretados cada vez de forma més insistente, en
funcién de factores de carécter cognitivo. Ello debido, segin Jaime
Arnau a2 un simple cambio de actitud, sino del resultado de una serie
de investigaciones realizadas dentro del &rea de la conducta
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motivada. Se impone, pues, cada vez con mayor fuerza, ia necesidad
de una interpretacion de la actividad humana en general en funcion
de una serie de procesos internos de carécter cognitivo. Esta
nueva orientacion que presenta en la actualidad el conductismo
hace prever una nueva era conceptualizadora en la que se someterin
8 revision los esquemas que tradicionaimente han sido utilizados
como explicativos de la actividad humana.

Cabe destacar también el papel que la nueva reorientacion
conductista atribuye a los procesos de auto-regulacion y control
como determinantes de la motivacion y emocion humanas.

A titulo de ejemplo, basta sefislar la actual tendencia de los
tedricos del Aprendizaje social de la Escuela de Stanford (Mischel,
1973 y Bandura,1974) en destacar la importancia de constructos de
resonancia interna, como “auto evaluacion”, “auto control” y “auto
gratificacion” en el control y guia de la conducta. No obstante como
sefiala Jung (1978), estos autores se hallan todavia enraizados
fuertemente en la tradicion conductista.

“Aunque ellos han ido mas lejos en el estudio de los
fenémenos humanos maés complejos que sus predecesores como
Hull, Tolman y Skinner, sus métodos aun consisten en la
identificacion de las condiciones antecedentes asociadas con
la produccion de diferentes tipos de consecuencias
conductuales. Los fenémenos en los que se centran, como el
aprendizaje observacional a través de la imitacién de la
conducta modelo, siguen, por suposicién,, unas leyes de
aprendizaje similares a las que Hull propuso para Is conducta
de las ratas - la cual no se describird para no desviar el
objetivo de estudio de este trabajo-". ( 4 )

En términos idénticos, Lazarus (1975) ha propuesto un modefo
segun el cual los estados emocionales pueden quedar alterados por
fa influencia de procesos de auto-control.

Todo ello no lleva a 1a positiva esperanza de que fa nueva
orientacion conductista tiende a considerar el sujeto humano no
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como mero ente pasivo a merced de los estimulos externos
provocadores y controladores de su conducta, sino como un ser
duefio de su destino, como un agente activo capaz de seleccionar
informacion, formar esquemas representativos de la realidad en
funcién de los cuasles podrd auto-regular su conducta, y, en
definitiva, controlaria.

Asi {as cosas, a través de una serie de etapas evolutivas que
desarrollan y modifican sus gustos y aspiraciones, el hombre
siempre se ha visto impulsado a buscar satisfactores para cubrir
sus necesidades, desde las primarias como son las biolégicas, hasta
las més sofisticadas y muchas veces faisas, que experimenta en
esta época moderna. £s claro que una persona tiene muchas
necesidades en cualquier momento. Algunas son biégenas que son
resuitado de estados fisiolégicos de tensibn como hambre, sed,
incomodidad. Otras necesidades son psicégenas resultado de los
estados psicolégicos de tensién como la necesidad de
reconocimiento, estimacién o pertenencia. La mayoria de estas
necesidades no serén lo bastante intensas para motivar a la persona
a actuar en un momento dado, ya que una necesidad se convierte en
un motivo cuando alcanza un nivel adecuado de intensidad. ( 5 )

Esas necesidades, gustos, aspiraciones, y hasta caprichos, se
Haman MOTIVOS, y los factores que influyen para que esa ansiedad
apsrezca, podemos llamarlos MOTIVACIONES.

Cientificamente, se cuenta con muy variadas definiciones,
cada una de ellas propuestas por reconocidos especialistas en el
campo del estudio de la conducta humana. Asi, por ejemplo, Kropff
explica la expresion motivo como: "construccién inconsciente que
se emplea para distinguir y conocer las fuerzas determinantes de la
conducta humana, como fuerza equivalente al instinto, al deseo y a
la necesidad que impulsa al hombre a actuar". (6 )

Esta definicibn, que es la que tomaremos como base para
nuestra interpretacion personsl en este estudio, ve al hombre como
un ser moderno y civilizado, con necesidades més desarrolladas que
fos meros instintos, dejando estos como parte inherente del
individuo, obviamente cubiertos y satisfechos.
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Por su parte, el término motivacion usado en un principio sélo
por los psicologos ha sido causas de controversiss, sobre todo
desde que la publicidad lo tomé como arma en su afén de descubrir
el mejor camino para llegar a las preferencias del consumidor, por
eflo, la mayoria de los autores la definen como “aquelio que nos
mueve a actuar", en este caso, a comprar y nos sefiala el porqué de
esa conducta.

Ahora podemos decir que “motivacién” viene a ser, en
definitiva, un conjunto de instancias psicolégicas que en cada
ocasion concreta inducen sl sujeto a comportarse como lo hace.

En el lenguaje publicitario esta nocién puede ser expresada
como el conjunto de instancias _impulsos_ psicologicas que en toda
ocasién concreta determina en la masa de consumidores una actitud
preferencial ante determinados productos del mercado.

Esta nocién incluye tanto los motivos conscientes, aquellos
que son ficiles de concer por el sujeto y que le mueven a decidirse
por la via del razonamiento, como aquelios otros de cuya existencia
no es sino sujeto pasivo y que le mueven a actusr por medio de la
emocion.

Hasta aqui se puede ya comprender el porqué para el
publicista o comunicador persuasivo este estudio resulta necesario
en la medida en que desee confeccionar una publicidad eficaz
basads en la comprension de las tendencias o deseos humanos, pues
son ellos quienes subyacen en los motivos de nuestra actuacion
como consumidores en el abigarrado campo del mercado actual.

3.1 EXPLOTACION COMERCIAL DE LA MOTIVACION

Por su naturaleza netamente comercial, ia publicidad ejerce
su influjo sobre la voluntad de los consumidores potenciales de tal
forma que los motiva a adquirir productos innecesarios.

Esto demuestra que los diversos comerciales que aparecen en
television se valen de diversos "ganchos" que buscan explotar las
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necesidades fisicas, psicologicas y socisles de los individuos,
credndole a éste una necesidad momentines que seré satisfecha
después con la compra de " X " marca.

A esos "ganchos” les llamaremos MOTIVOS O MOTIVADORES
PARA LA VENTA, los cuales persuaden a realizar un acto
determinado sin que la persona se de cuenta de ello, pero no por
es0, sus motivos carecen de fundamento o son iracionales, pues
como dice la teoria psicoldgica moderna: “el hombre es no sdlo una
criatura racionalizada, sino una criatura pensante, exploradors y
receptiva de nuevas ideas". ( 7 )

Y en este sentido, 13 utilizacion de estos factores como arma
de convencimiento dentro de las actividades comerciales , desde el
comienzo de su existencia han funcionado de maravilla,
especiaimente para vender productos de consumo. Por ejemplo, en
los anuncios de alimentos no indispensables, a quién sin padecer
anorexia, no se le ha antojado beberse un refresco o comerse un
pastelito, un dulce o unas papas, a8l verios en la television ?

Igualmente, hay que analizar ;qué hariamos los creadores de
anuncios, sin el deseo de sentirse admirado, de sentir poder y sin (a
vanidad para vender automéviles de lujo o whisky importado ?, §
cOmo promover ofertas, sorteos y casas de boisa sin el deseo de
poseer ? ; O la moda y los productos de belleza sin sembrar un poco
de envidia ?

Desde luego, no podriamos dejar a un lado ¢l uso del cuerpo
humano y del sexo como arma de ventas, motivador del cual se
abusa indiscriminadamente exhibiéndolo hasta donde no es
necesario, hecho que ademas de causarle descrédito, le hace perder
efectividad.

Sin embargo, el hecho de que la publicidad se apoye en algunos
factores para motivar a la compra, de ninguna manera significa que
los publicistas ( y mucho menos sus clientes ) sean unos
"monstruos” 0 que vayan a ser excomuigados. No, porque después de
todo hacer publicidad significa " llamar la atenciébn hacia algo”
mostrandolo lo mejor posible para llevar a ese alguien, por medios
totaimente especiales, a realizar un acto determinado, tomando en
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cuenta el buen gusto, ¢! toque artistico, la calidad de Ia fotografia,
Ia brillantez de los efectos, o sea, el valor agregado que se le
imprime a3 esos instintos, que en mayor o menor grado forman parte
esencial de todo ser humano, hecho del cual los comuniclogos no
tienen culpa aiguns.

De esta forma y tras un smplio estudio realizado al respecto
por el Instituto Nacional dei Consumidor (INCO) a través del
departamento de anélisis sobre comunicacion ( 8 ), se puede
determinar que las necesidades ( disposiciones motivacionsles )
més expiotadas en los comerciales son las fisiolégicas
(alimentacién, vestido, descanso, etc.). Con un porcentaje similar,
se manejan las psicologicas como: promesas de felicidad,
distincion, seguridad y confianza para el desenvolvimiento en la
vida cotidiana; todo ello, mediante el simple uso o consumo de
productos.

Finsimente, en tercer lugar aparecen las necesidades sociales

que ofrecen ia posibilidad de tener una convivencia arménica con
los demés. Aqui se pueden citar aqueilos anuncios de bebidas
sicohblicas o tabacos en donde para pertenecer a un grupo, segun
los publicistas, se requiere consumir determinada marca de
producto. '
Asimismo, seglin este estudio, se explotan frecuentemente
los sentimientos de maternidad y paternidad, siendo los primeros
ocho veces mis utilizados por los publicistas como motivadores de
venta. .

Ante este "bombardec”, es claro que la publicidad no moldea
tos valores, solo los refieja, como lo dice Thomas Petit y col. ( 9 ).
El deseo de adquirir bienes materiales es parte del estilo actual de
vida de! consumidar. Los comerciales se limitan a presentar at
publico las maneras en que puede adoptar esos estilos de vida,
aunque no se puede negar que se vale de una serie de "artimafias”,
por asi decirlo, para mostrar las caracteristicas y posibilidades y
uso de los productos.

Y a juzgar por el trabajo que cuesta elaborar un buen mensaje
publicitario, hay que considerar que no basta con hacer un llamado,
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por citar, a la gula para que ia gente corra a comprar lo que se le
muestra. Se tiene que presentar esa gula como una virtud, que pueda
atribuirse a una madre carifiosa o a8 una buena anfitriona.

Ahora bien, no todas las motivaciones son iguaimente
nobles para fines publicitarios. El ocio o ¢ descanso en este caso,
sblo sirven para algunos anuncios turisticos, siempre y cuando le
proporcionemos una hamaca, una silla reclinable o tirarla
plicidamente en la arena para que

La ira es también nefasta como impulson de ventas. En
cambio, ia vanidad, el deseo de ser mejor que otros, de verse bien,
etc. han resuitado ser excelentes, tanto asi que se les ha llegado a
comidemlosreyosdelasmotivacionesyz,porquenodeclrlo?de
nuestro estilo de vida.

3.2  FUNCION DE LAS EMOCIONES EN LOS MOTIVOS DE COMPRA

El ser umano es complejo por naturaleza y resulta dificil el
predecir, de alguna manera, de qué forma va a reaccionar (
emociones ) ante un estimulo y lugar dados, ya que la mente sufre
una serie de cambios durante la deliberacion previs a la compra que
los anuncios estén instando a reslizar.

Por consiguiente, se deduce que los motivos de compra estén
determinados por las emociones que segun Berelson y Steyner son
¢l verdadero motor de la conducta ( 10 ) , pues lo que habitualmente
mueve a la gente a actuar de un modo determinado, no es tanto su
pensamiento légico o racional, sino la fuerza irracional de sus
pasiones.

Un mismo tipo de emocibn de acuerdo con Otto
Kieppner's ( 11 ), puede adoptar las mas variadas manifestaciones y
las més diversas motivaciones. Asi, por ejemplo, algunos motivos
designados usualmente como emocionales son los siguientes:

1. Conformidad o deseo de ser como los demas.
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2. Emulacién. Tendencia a imitar a otros por su
personalidad o vinculos que los liguen a ellos.

3. iIndividualidad o distincion que impulss a muchss
personas a realizar sus compras en establecimientos muy
exclusivos o caros.

4. Comodidad. Motivo por el que se crean nuevos productos.
S.  Diversion, aventura y emocion.
6. Ambicion, orgulio y deseo de prestigio.
7. Amor y afecto.
8. Sexo y romance.
9. Seguridad y proteccion.
10. Rendimiento y durabilidad.

Estos motivos irracionales se incluyen dentro de los
impulsos, hébitos y tendencias. Adem#s, son influidos por el
ambiente social en que se haya el individuo.

Ahora bien, apunta Clark Tousley ( 12 ), la verdadera razon
para comprar puede ser irracional o inconsciente, y el comprador
puede desear el producto ansiosamente por esta causa. Pero la
venta no se haré hasta que ¢l vendedor haya ofrecido una razén para
comprar que al consumidor le parezca racional. Por ello, lo
importante es que el vendedor recuerde que debe darle al comprador
lo que en su concepto es un motivo racional para la compra.

Lo anterior es cierto, pues muy pocas personas reconocen, en
forma externa, cuando son motivadas por estimulos superfluos y
hasta caprichosos, ya que como humanos que sSoOmos, siempre
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tratamos de presentar, lo que mis se pueda, un caris util de
nUestros actos.

Es por esto, que son tan necesarios para el vendedor, la
diplomacia y el don de convencimiento, aun cuando se basen en el
propio afén del consumidor de engafiarse a si mismo.

3. 3 LA PERSUASION, CLAVE FUNDAMENTAL DE LA ESENCIA -
PUBLICITARIA DE LOS ANUNCIOS DE CARTA BLANCA Y COCA-COLA

Hay quienes dicen que la publicidad est& convirtiendo a las
personas en compradores resignados y conformistas que se someten
a la uniformidad de gustos y estilos de vida que la publicidad les
dicta bsjo el influjo de la persussion. _

Uno de ellos es Vance Packard, quien asevera que “los
anunciadores poderosos” nos estin forjando en moldes de
aceptacion y pasividad, y se queja también, de la existencia de
“mercaderes del descontento”, los cuales hallan sus raices en la
conducta humana, en los impulsos contradictorios del individuo: el
deseo de resignarse y conformarse, asi como (a necesidad de
distinguirse ( 13 ).

Lo cierto es que cuslquier forma de control o influencia de
una persona sobre otra es parte inevitable del vivir humano desde
que éste apareci6 en la tierra. Hoy, la persuasion es, por ejemplo,
parte de una cita el sdbado en la noche, del matrimonio, de la
crianza de los nifos, de la supervision de empleados, de la toma de
decisiones del grupo y de la venta de un producto; ademés de otro
tipo de acto que involucre el accionar de otras personas.

De ahi que gran parte de los anuncios publicitarios se
elaboran con miras a persuadir al publico valiéndose de algunas
influencias motivacionales como las necesidades e impulsos de
cada persona. :

Sin embargo, en muchas ocasiones, el uso excesivo y sin
cuidado de efectos llamativos conduce hacia una simple recordacion
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de los mismos efectos, més no de ia marca y sus beneficios para el
consumidor. Hay que tomar muy en cuenta Que esta saturacién de
estimulos y de intenciones en la transmisién de los mensajesD es la
mnemwmammum«unoam-nm

Cabe mencionar que pars persuadir a los consumidores con una
serie de anuncios, los publicistas tienen que tomar en cuenta que ia
percepcion no sélo depende del carécter de los estimulos fisicos,
sino también de la relacién entre los estimulos y el campo
circundante (la idea Gestalt) y de condiciones dentro del individuo.
Los seres humanos pueden tener diferentes percepciones del mismo
estimulo debido a tres procesos perceptuales: exposicién,
distorcién y retencién selectivas, como lo express Roger Black Wel
ycol.(14).

Lo anterior, ain cuando es evidente que ¢l ser humano
Gnicamente ve lo que desea y, sdlo para & deses lo que ve, es decir
que ante los influjos de la publicidad reslizamos aquello que
prefigurado, se encuentra en los impulsos de nuestras tendencias.
Tendencias 0 gustos que, en més de una ocasion, son dirigidos,
cambisdos y manipulados segin ls formula que apliquen los
publicistes.

Asi, este ingrediente tan especial se encuentra ocuito dentro
de los mensajes de Carta Blanca y Coca-Cola produciendo un efecto
de preferencia hacia esas bebides. Aqui, se puede observar ess
propiedad Gnica que posee la persussion: la ibertad, pues quienes
son persuadidos sienten que estén actusndo de acuerdo con sus
propias metas y pautas establecidas.

3. 4 EL OBJETIVO PSICOLOGICO DE LA PUBLICIDAD DE CARTA BLANCA
Y COCA-COLA

Para comprender claramente lo que es la publicidad de un
producto “X", hace faita conocer el porqué se decidié proyectar de
tal o cual manera ese mensaje. Las empresas hacen todo o posible
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porque ls imagen de su producto bajo el tema en que serd
publicitado se distings de los de (a competencia y esperan, ademés
que refieje algin valor a la sociedad, es decir que se identifique al
producto con algo en especial,

Otto Kleppner's manifiesta que la publicidad motiva a los
seres humanos al hacer un llamado a sus problemas, deseos y
metas, asi como el ofrecer medios para resolver esos problemas y
lograr esss metas. La gente compra productos y servicios debido a
los beneficios que esperan obtener de ellos ( 15 ).

En este sentido, como se puede ver, la chispa vivificante de un
snuncio es su promesa del beneficio especial y significativo que el
producto proporcionard: una promesa que el producto debe ser capaz
de cumplir. Ese beneficio se convierte entonces en el atractivo de
un anuncio o en el objetivo psicoldgico del mismo, puesto gque un
atractivo es una declaracién disef\iada para motivar a una persona a
Ils accién y, con frecuencia se estipula en el encabezado o en el

slogan.

Por ejemplo, Cerveceria Cuauhtémoc al ser una empresa 100%
mexicana se siente orgullosa de sus raices y tradiciones. Un sentido
de mexicanidad que se hace presente en diversas actividades de la
vida y es también, un tema recurrente en sus mensajes comerciales.

Los trajes tipicos, |a musica folklérica y toda la alegria
caracteristica de este pais, se conjugan para hacer llegar a sus
consumidores un mensaje de amor a la patria, el cual se traduce en
¢l objetivo psicolégico de la publicidad de Carta Blanca.

En cuanto a Coca-Cola, a la dindmica jovialidad, este objetivo
se desarrolla a través de diversas actividades que cotidianamente
desarrolls la juventud ya sea en ia playa, entre amigos y familiares.
Por elio, e! refresco de cola siempre esta presente, alegrando y
compartiendo cualquier situacién.
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3. S FACTORES DE LA CONODUCTA DE LLOS CONSUMIDORES DE CARTA
BLANCA Y COCA-COLA QUE INTERVIENEN EN LA IDENTIFICACION DE
LAS MOTIVACIONES A LAS QUE SE RECURRE EN LOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS DE ESOS PRODUCTOS

Si Coca-Cols hace un cambio general de su imagen, ;cuéntos
consumidores nuevos obtendré y cusntos consumidores antiguos
perders? Coca-Cola sabe que la clave reside en comprender fos
factores que influyen y motiven la conducts del comprador.

El ejemplo de Cocs-Cola resiza la influencia que sobre ¢l
comportamiento de compra de una persona tiens ia culturs, Ia ciase
socisl, el estilo de vida y otros factores. EI comportamiento de
compra nunca es sencilio, pero comprenderio es esencis! en Ia
administracién de la publicidad.

Lo anterior, viene a reiscion porque los consumidores no
toman decisiones en @! vacio, sino que sus compras reciben un
fuerte efecto de factores culturaies, sociales, personsies y
psicolégicos, como ys se menciond snteriormente. Estos factores se
muestran en ia FIGURA 3. 1. En su mayor parte no estén bajo el
control del publicista, pero &ste debe tomarios en cuents si es que
se quiere examinyr (a influencia de cada factor sobre la conducta de
un .

[COLTURAL I~
SOCIAL
Cultura prop—— PERGONAL | )
retoroncio oL uxade | JPsicaacicd
Subcultura ¢
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Por ello, para identificar Ia motivacion que Hevars a reslizar
cusiquier acto especifico y satisfacer esas necesidades bisicas,
hace faita conocer ciertos factores de la conducta de los
consumidores de un producto “X".

3. 5. 1 LA PERSONALIDAD

Cada persona tiene una personalidad distintiva que influirk en
la conducta de compra. €l término personalidad se refiere a las
caracteristicas psicologicas distintivas de una persons que dan
luger 8 respuestas reistivamente consistentes y permanentes a su
propio ambiente. La personalidad de un ser humano suele
describirse en términos de rasgos como los siguientes ( 16 ):

8) Seguridad en si mismo
b) Predominio

¢) Autonomis

d) Cambio

e) Diferencia

f) Ascendencia

g) Socisbilidad

h) Defensa

i) Afiliacién.

J) Agresividad

k) Estabilidad emocional

n) Adsptabilidad

La personalidad, segan Philip Kotler, puede ser una variable
Gatil para anslizer la conducta del consumidor, siempre que ses
posible clasificar los tipos de personalidad, y si existen
correlaciones

poderosas entre ciertos tipos de personalidad y
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elecciones de productos o de marcas. Por sjemplo, uns compafia
cervecera puede descubrir que muchos bebedores asiduos de cervezs
tienen una puntuacién alta en sociabilidad y agresivided. Esto indics
una posible imagen de marca para la cervezs y el tipo de personss
que pueden describirse en fa publicidad ( 17 ).

Ante esto algunas compafias han logrado user
provechossmente ia segmentacion de la personalidad, pues cada ser
humsno es diferente a los demés; cada quien tiene un modo peculisr
de ser, de sentir y de pensar, un modo propio de resolver los
problemas de su existencia.

Por ello, estos perfiles de Ia personalidad poseen un valor que
hs Kevado, s los investigadores de motivaciones, 8 utilizarios en
proyectos para determinar ias caracteristicas personsies que
inducen s cada persona a preferir ciertos productos y no otros. De
ahi que s personslidad se relacione con aspectos como el uso del
producto, su aceptacion y (a eleccion del mismo ( 18 ).

3. 5. 2 EL HABITO

En ocasiones se ha flegado a observar siguna persistencia en
el comportamiento de lss personas. Esto es, segin varios
psicélogos, debido a i» existencia de algin cambio m#és o menos
permanente en el organismo, al cual le Namaremos HABITO.

€n la conducta dei consumidor, los hébitos se desarrolisn de
acuerdo con Otto Kieppner's ( 19 ) de la siguiente forma:

Por ejemplo, cads vez que a! producto “A" proporciona
satisfaccion al consumirio, se refuerza més todsvia y sumenta s
probabilidad de que se vuelva a preferir ese articulo. Con los
refuerzos continuados, se disminuye Ia activided de conocimiento
dando lugar a que ef individuo desarrolle cada vez menos acciones
de toma de decisiones. Asi continia &l proceso hasta que suijs una
nueva necesidad y automiticamente se efectien dichas actividades.
Es &l legar a esta etapa cuando se produce ef hibito.
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De esta forma, a través de varios estudios, se ha comprobado
que existe “un grupo propenso al hébito” o ses, un grupo de
consumidores leales a3 una marca, es decir compran fa Gitima que
adquivieron. Esto es por la accion de un factor como e! olor, ¢l sabor
0 su textura segin el producto de que se trate, ya que @stos
elementos intensifican la atraccién estética de los productos,
engendran lesitad a Ias marca y evitan su cambio frecuente.

3. 5. 3 EL CONOCIMIENTO

La manera de ver ¢l mundo y la conducta que siga el ser
humano dentro de una sociedad depende del conocimiento que el
individuo tiene de las situaciones que lo rodean.

El conocimiento, dice Dorothy Cohen ( 20 ), comprende todos
los fenOmenocs mentales tales como la percepcion, el recuerdo, el
juldo ol pensamiento, etc.; los cusies estén presentes en la toma

de decision de la compra.

De esta forma, el consumidor puede comprar un producto
porque cree que ¢l uso de éste eleva la ides que tiene de si mismo,
pero también puede decidir no comprario, porque no va con la forma
como se ve & si mismo. Por ejemplo, un propietario de un
volkswagen se considera una persons ahorrativa, mientras que el
duefio de un cadiliac se dice ser amante del prestigio social.

Cusndo decidimos comprar aigo, se nos presentan varias
siternativas, por (0 que tenemos que elegir cusiquiera de elas y
serd la que posee caracteristicas atractivas e interesantes pars
nosotros y otras que no lo serén tanto. Tomads la decisién, siempre
se tratard de buscar mayor informacion del producto elegido, con el
sblo fin de justificar esa decision ( 21 ).

Todo esto demuestra que las reacciones de los individuos
dependen de cOHmo les parecen las cosas, es decir de su
conocimiento. Esas reacciones son selectivas, porque esa persons
se siente motivada por la necesidad de defenderse y mejorar.
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3. 5. 4 LAS ACTITUDES

Medisnte la accion y el aprendizsje los seres humanos
adquieren sus creenciss y actitudes. Estas influyen a la vez en su
conducts de compra, ya que las actitudes son fas fuerzas capaces deo
modificar patrones de resccién, ya ses favorable o desfavorable, a
ciertos objetos, personss o situaciones.

Cambiar las actitudes por medio de la publicidad es el
objetivo que persigue un comunicador persuasivo, por lo que s
mayor parte de l0s comerciales tratan de destruir tods leaitad a las
marcas en vez de creav otras nuavas dando paso sl surgimiento de
estersctipnos, ya sea de la empresa, producto 0 servicio puesto que
los seres humanos tienen actitudes acerca de casi cusiquier coss:
religion, politics, ropa, masica, alimentos, etc.

David Krech sefiala que las actitudes crean en ¢f hombre una
inclinacion a sentir atraccidn o aversion por las cosss, a acercarse
a ellas o a2 alejarse. En este sentido, una compafia podris
beneficiarse mucho si investigs las diversas actitudes que los
seres humanos podrian tener de su producto.

Las actitudes hacen que los  seres humanos se comporten de
una maners muy congruente hacis objetos similares. La gente no
tiene que interpretar todo nuevo, ni reaccionsr snte una situacion
como si fuers la primers vez. .

DOado que una actitud describe las evaluaciones cognoscitivas
duraderas de tipo positivo o negativo de una persons, sus
sentimientos y las tendencias de accion hacia un objeto o ides
(22).

Las actitudes economizan energia y pensamiento. Por esta
misma razbn, (as actitudes son muy dificiles de cambisr, pues
éstas forman un patron coherente y para cambiar una habria que
hacer ajustes dificiles en muchas otras. Asl, a una compafiia le
conviene hacer que sus productos encajen en las actitudes de la
gente, en vez de intercambisrias.



3.5.5 LA CLASE Y EL GRUPO SOCIAL

Précticamente todas las sociedades humanas exhiben
estratificacion social, Ia cual adopta la forma de clases y grupos
sociales.

Estos dos factores syudan a las personas a definir y modificar
sus valores, sus creencias. Asi, ante situaciones idénticas, los
individuos adoptan perspectivas diferentes pars definirias. Esto es,
porque reaccionsn selectivamente sl medio ambiente.

Cuando un humano forma parte de un grupo se forjan sus
valores individusles y cres sus propios criterios en las decisiones
de compra. caso contrario sucede cuando se integra una clase socisl
determinada, puesto que en ella se basa un programa de
segmentacion del mercado, donde el poder adquisitivo limita (a
decision de compra. ( 23 )

Es muy raro que ls publicidad de un producto esté dirigida a
las plazas inferiores aun cuando sus miembros son més receptivos
y expresan mayor deseo de comprs, scbre todo cuando expenimentan
una necesidad inmediata.

Por este motivo los cientificos socisles han identificado seis
clases sociales ( 24 ), que son :

1. ALTA. La é&lite social descendiente de una buens familia que
vive de Ia riqueza heredads de sus padre y que tiene buen nombre.
Son un buen mercado para joyss, antigiiedades, casas y vacaciones.

2. ALTA - MEDIA, Son personas que han ganado elevados
ingresos gracias a una habilidad excepcional en las profesiones o
en los negocios. Buscan adquiriv los simbolos de status como casas
costosas, buenas escuelas, yates, piscinas y automéviles.

3. MEDIA - ALTA. Son los miembros de una clase que no posee
ni status familisr ni una desmedida riqueza. Quieren tener una casa
bonita, ropa, muebles y aparatos eléctricos.
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4. MEDIA - BAJA. Se trata de oficinistas, empleados del
gobierno y obreros con buenos ingresos. Prefieren ropa bonita y
limpia, pero no de un gran disefiador.

5. BAJA - MEDIANA. Forman este segmento trabajadores de
fébricas especializados y semi especializados. Es un amante de los
deportes, de la vida al aire libre, fuma mucho y bebe cerveza.

6. BAJA - INFERIOR. Estéd formado por trabajadores con poca
educacién y no especializados. Compran més impuisivamente. A
menudo no valoran la calidad, pagsn mucho por productos y compran
a crédito. Son un mercado muy grande para alimentos, televisores y
automoéviles usados.

La clase social, es evidente que no estd indicada por un sélo
factor como puede ser el ingreso, sino que se mide como una
combinacién de ocupacién, ingreso, educacién, salud y otras
variables. Se clasifica adem#s, a las personas por las posiciones
inferiores o superiores que ocupen de acuerdo con su clase social.

Por este motivo los mercadéiogos estén interesados en este
factor porque la gente dentro de una clase social dada suele exhibir
una conducta similar, incluyendo la conducta de compra.

Con esto queda claro que la clase social transmite su cultura
a las familias que la constituyen. Sin embargo, las fuentes de
informaciéon son distintas, seguin lo sefiala Dorothy Cohen ( 25 ).
Mientras que para las clases inferiores son limitadas y contiene
datos inexactos engafiando a la gente; las clases medias suelen
informarse en los medios de difusion, y las superiores tienen més
acceso a ellos que las demis.

3. 6 EL ESTILO DE VIDA Y LA MOTIVACION

Las personas que provienen de la misma subculturs, clase



social e incluso ocupacion, pueden tener estilos de vids m
distintos. El estilo de vida se refiere a su patrén de vids en
mundo expresado en sus activicades, intereses y opiniones. El est
de vida es un reflejo de la "persona entera® en intersccién con
ambisnte. Por ello, el estilo de vida significa algo més que la clase
socisl o la personslidad. ( 26 )

En este santido, el conjunto de compras y ia manera en que se
reslizan éstas reflejan ¢! estilo de vida de una sociedad, porque
éste ayuda a entender, explicar y predecir is conducta del

umidor

cons 2

E! estilo de vida que adopta un consumidor, explica Joseph
- Plummer, no acepta como permanentes las instituciones, las
técnicas y los productos. Este varia de acuerdo a las actividades,
intereses y opiniones que en un tiempo determinado tengs el
individuo. ( 27)

Es obvio, entonces, que ia premisa bisica de ia investigacion
del estiio de vida es que mientras més conozcs y entiends, el
gerente de marcs, a sus consumidores, con més eficacia podrb
comunicarse con ellos y venderies algo.

Ante esto, un enfoque muy usado para determinar las
caracteristicas del estilo de vida consiste en medir ias principaies
dimensiones que se muestran en la TABLA 1. Las primeras tres se
conocen como (as dimensiones AIO ( Actividades, Intereses,
Opiniones ) y fas varisbles se enumeran bajo cads dimension. Para
cbtener las respuestas a cada dimension, se aplican cuestionarios
muy largos ( a veces hasta de 25 péginas ), en los que se les
Pregunts, & un grupo de personas, su grado de acuerdo o desacuerdo,
con enunciados como 108 siguientes :

2Fes

o Me gustaria convertirme en actor.

o Disfruto mucho de asistir a los conciertos.

o Normaimente me visto 8 la mods, no por comodidad.
o Usuaimente bebo un coctel antes de is cena.

Los datos se analizan entonces pars encontrar grupos con un
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estilo de vida distintivo, A esta técnica de medir los estilos de vida
3@ lo conoce como PSICOGRAFIA ( 28 ).

ACTIVIDADRS INTERESES OFINONES DEMOORAFIA
Trabejo Familia Do ollos miamos  Fced

Hoger Ternss socisles Educacion
Everos socisies Empleo Politicas

Camunided e negocios Ocupacion
Entretenimiento Recreacion De economis Temeho de ts tamikia
Pertonace aciubes  Modes Educacion Residencis
Socisles Almontos Productos Geografis
Compras Madios de comunicacion  Futwro Tamaho de is Cuded
Deportes Logros Cuitura Etape en ¢l ciclo de vida
Fuente: Joseph T. Plummer, “The Concept and Application of Life-Style Segmentation", Jourmel of

|

onero de 1974. p. 34.

Usando este enfoque, recientemente, Arnold Mitchell
desarrollo la tipologia VALS ( Valores y Estilo de Vida ), que
clasifica al publico con nueve grupos de estilo de vida ( 29 ). Estos
grupos se describen a continuacion :

SOBREVIVIENTES. Personas caracterizadas por la pobreza y
poca educacién. Encuentran poca satisfaccion en la existencia.
Suelen ser conservadores, deprimidos e introvertidos.

SUSTENTADORES, también estan marcados por ia pobreza,
pero intentan progresar hacia una vida mejor. Son iracundos,
rebetdes y combativos.
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PERTENECIENTES. Son tradicionales, conformistas y
orientados a Ia familis. Tienden a llevar vidas . felices y
satisfechas.

COMPETIDORES.Son personas ambiciosss, competitivas y
ostentosss, que intentan progresar emulsndo s las personas mis
ricas y exitosas.

REALIZADORES. Son las personas impuisoras y motivadas,
que se encuentran en (a cuspide.

INCONFORMES. Se trata tipicamente de gente joven en
transicién entre lo antiguo y (o nuevo. Ls vide les parece confusa,
contradictoria e insegura. Buscan y encuentran nuevos intereses y
objetivos en la vida.

EXPERIMENTADORES. Buscan experiencias y emociones
personales intensas. Son politica y socisimente libersles, son
independientes y tienen confianzs en si mismos.

SOCIALMENTE CONSCIENTES. Son personas cmpqlndil por
idesles sociales. Suelen ser bien educados, exitosos, con influencis
y maduros, son sofisticados y politicamente octlvos..

INTEGRADOS. Personas maduras y equilibradas que sueten
encontrar soluciones a puntos de vista opuestos. Dirigen, cusndo es
necesario tomar accion y tienen un status social alto aunque no o
busquen,

Como se puede observar, una persons puede Progresar a través
de varios de estos grupos del estilo de vida durante ol curso de su
existencia. Por eso, en la preparacion de una estrategia de
comercializacion de un producto, el mercadélogo busca las
tc:’acbnu entre el producto o la marca con los grupos de estilo de
vida.
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€l concepto del estilo de vida cusndo se usa cuidadosamente,
puede ayudar a obtensr una comprensién de los valores cambisntes
del consumidor y Ia forma cdmo estos afectan la conducta de
compra. Boyd y Levy estipuisn muy bien las implicaciones del
concepto del estilo de vida de ia siguiente manera :

® La mercadotecnia.es un proceso que consiste en
proporcionar a los consumidores Ias partes de un mosasico
potencial de las que ellos, como artistas de sus propios estilos
de vida, pueden escoger para desarroliar ia composicion que, de
momento, perexca la mejor. EI mercadblogo que considers sus
productos de esta maners, intentard comprender sus ambientes
potencisies y sus relaciones con otras partes de los estilos de
vide del consumidor y aumentar, por tanto, el nimero de
combinacionss dentro del patron *. ( 30 )

De ests forma, ia fuerzs persuasiva de {8 publicidad estimula

8 muchas personas s ampiiv sus madios econdémicos para poder
satisfacer sus “ambiciones”.
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Como se dijo antes, la publicidad raras veces, por no decir
nunca obliga a una persons a comprar aigo; sino que més bien, Is
publicidad orienta Ilas necésidades y deseos existentes del
consumidor hacia ciertos productos y servicios. Para lograr esto, el
anunciante debe conocer las motivaciones, las actitudes y
percepciones debido a las cuales la gente elige tal producto y no
otro. Esta dificuitad de predecir la conducta del comprador, sefials
Otto Kieppner's, se logra spreciar, al examinar el nimero de
productos comercisiizados sin éxito cada aflo. ( 1)

De ahi que cusiquier persona que selecciona y prepara diseflos
para una comunicacién persuasiva, automiticamente se involucra
con la investigacibn, uns prictica herramients muy utid en la
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planeacién y evsluacién de comunicaciones.

Aqui, menciona Otto Lerbinger, ¢l enfoque principal esté en
los objetivos de la comunicacion establecidos en términos de qué
comportamiento se espera de parte de los individuos o audienciss
especificos. También se deben considerar todos los esfuerzos o
Ppasos que se siguen en ¢l proceso de la comunicacion, tales como ol
diseho del mensaje y la seleccion de medics. ( 2 )

Finsimente, viens la evaluacién por medio de la cusl se hace
una comparacion de los efectos actuales con los que se intentan
obtener, tal y como se indica en la declaracién de objetivos. Asi,
todos los factores deben presentarse en forma flexible y sbarcando
ol estudio de los puntos més criticos, ello para su mejor
comprensién. Un ejemplo puede ser como sigue:

OBJETIVOS EFECTOS ISFUERZO

LN N

De esta forma, al ejecutar el andlisis, (» planeacitn, la
implantacion y el control de mercadotecnia, los encargados de este
departamento necesitarén informacién casi en todo momento,
referente » los consumidores, competidores, distribuidores y otras
fuerzas en el mercado, misma que podré cbtenerse de los informes
intemos de la compafiia (estados de cuenta financiercs, programas
de produccibn, embarques o inventarios, fuerza de ventas, servicio
8l cliente), ¢f informe de mercadotecnia ( nuevas leyes, tendencias
sociasles, avances tecnologicos, cambios demogrificos, maniobras
de los competidores ), y Ila investigacion de mercados, la cusl
implica recopilar informaciébn pertinente para un problema
especifico de comercializacién al que se enfrente la compafia.

Hoy en dia, los investigadores de mercado han ido ampliando
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sus actividedes, lo que se puede comprobar con los datos que se
muestran en la TABLA 4. 1, en donde se observa qus las diez
sctividades més comunes son la medicion de los potenciales de
mercado, andlisis de ventas, estudios de tendencias comerciales,
pronéstico a corto plazo, estudios de productos competidores,
prondstico s largo plazo, estudios de sistemas de informacién de

mercadotecnia y pruebas de productos existentes.
TABLA 4.1 Actividades de investigacion de 599 compefias
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Ls investigacion, en todos los smbitos de Ia comunicacion
persuasiva, implica un proceso de Custro pasos, mMmismos que se
describen a grandes rasgos en ia FIGURA 4. 1 y que Philip Kotler
define de la siguiente manera:

E! PRIMER PASO consiste en definir cuidadosamente o

problema y establecer los objetivos de investigacion, los cuales
pueden ser exploratorios: cusndo se recaba informacién preliminar



que ayudarh a definir ¢! problema y a recomendsr hipbtesis en
forma més Optima. Otras veces es descriptivo: muestra cosss tales
como ef potencisi de mercado para un praducto, o los perfiles de ls
demografia y las sctitudes de los consumidores que compran ef
producto. Pero en ocssiones es casual, ya qus pruebs hipitesis
ascerca de relsciones de causa y efecto. Ante esto, normaimente se
susle comenzar con investigecion exploratoria y més tarde iniciar
con |a descriptiva o caussl sproplada.

En ol SEGUNDO PASO se desarrolia ol plan de investigacién
para recabar datos de fuentes primarias y secundsrias. Para
recopilar dstos primarios es necessrio escoger un enfoque de
investigacion ( observacion, encuestas, experimentos ), seleccionar
un método de contacto ( por comeo, por teléfono, personal ), disefiar
un pian de muestreo ( unidad de muestreo, tamafio de s muestra y
procedimiento de muestreo ) y desarrollsr instrumentos de
investigacion ( cuestionarios, instrumentos mecénicos ). Hay que
tomar en cuenta Que previo 8 s aprobacién del proyecto, o plan de
investigacion escrito deberé ser revisado cuidadossmente por el
gerente de mercadotecnia de la empresa en cuestion,

Con ¢! TERCER PASO liega la implantacion del plen de
investigacion de mercadotecnis mediante la recopilacién,
procesamiento y andlisis de la informacién,

El CUARTO PASO consiste en interpretar los resuitados y
hacer un informe. ( 3 )

Asi, con s informacion recabads por el sistema analitico de
mercadotecnia formado por un banco estadistico y un banco de
modelos mateméticos, seré més ficll splicar los datos obtenidos -
utilizando procedimientos y modeios estadisticos avanzados que
permitirin desarrollar resuitados mis rigurosos a partir de dichs
informacion.

No obstante todo lo anterior, fas técnicas 8 utilizer en la
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reslizacién de investigaciones comerciales, comenta Dorothy
Cohen, serén determinadas segun sean las necesidades especifices
de informacidn que se tengan, tales como is eficiencia del mensaje
publicitario, qué es lo. que compran los consumidores y en qué
condiciones, l0s motivos o porqués de la conducta humans, entre
otros. (4)

4.1  DETERMINACION Y SELECCION DE TECNICAS PARA LA
IDENTIFICACION Y ESTUDIO DE MOTIVACIONES

Ahora que ya conocemos los principios bésicos de Ia
investigacion dentro del ambiente comercial, podremos
considerarlos como base para valorar ls importencia que tiene la
formacion de una ciencia dedicada exclusivamente al estudio de la
motivacion del ser humano pars uso mercadotécnico.

En este sentido, nos abocaremos a describir las tareas de la
investigacion motivacional cuyo fin es determinar los motivos o
porqués de Is conducta humana que, de asiguna forma, intervienen en
|a obtencitn y uso de bienes y servicios, incluyendo sus procesos de
decision previos y determinantes de esa forms de actuar.

Este tipo de investigacion, sefiala Dorothy Cohen en su libro
“Publicidad Comercial”, tiene por objeto obtener datos imposibles
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de conseguir con las técnicas corrientes de investigacion
comercial, ya ses porque ¢l interesado no quiere © se resiste a
proporcionar detos explicitos o porque es incapaz de expresarse de
maners exacts. Por ello, con la investipacion de las motivaciones
humanas se tratars, con mayor posibilidad, de sverigusr opiniones,
idess, imégenes, actitudes, estereotipos, etc. ( 5 )

Asi, pare sborder una investigacion cuyo objetivo principal
sea ¢l conocimiento de las motivaciones humanas, es importante
maencionar, por experiencias pssadas, que en muchos casos s
pregunta divects, 8 partic de un cuestionario - base, se sirven pars
estos proplsitos, porque la gente responds en funcién de " lo que
deberia ser " y no de " 1o que #3 “. Esto estaria de acuerdo con io que
sigunos autores denominan ¢ "paso 8l acto”, es decir, esa amplia
zONa que media entre ias preferencia e intenciones y ias acciones

¢ dichas.

A lo anterior hay que agregasr que los determinantes de
nuestra conducta de comprs pueden estar por debajo del nivel de Ia

da (a conciencis, con 10 que dificiimente puesden expresarse

8 través del lenguaje verbel. ( 6 )
Si se shade 3 esto i3 tesis, que comparto plenamente, de que
de mercado es psicolégico, s comprenderés mucho
qué los investigadores han scudido s otres técnices,
de) campo de ia psicologia clinica.
Pars su mejor estudio, se han agrupado estas técnicas en tres
bloques, mismos que aparecen wmés detaliadamente, en fa

1.  Técnicas Proysctivas,
2. Entrevistas Cualitatives; y
3. Reuniones de Grupo.
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TECNICAS PROYECTIVAS

Por medio de este método el sujeto proyecta, sin apreciario,
fos motores ocuitos de su conducta, las ideas o sentimientos que le
producen un producto, Una Marca o und situacion, al confrontario
con uns situscién ambigua, a. propdsito, que ¢l debe interpretar y
estructurar. .

A este respecto, L. K. Frank definié asi esta técnice:

“Un método proyectivo... supone la presentacion de una
situacién estimulante preparada o elegida 8 causs de su
significaciéon pars el sujeto, no en lo que el experimentador ha
decidido srbitrarismente que deberia significar... sino en lo que si
signifique psra Is personslidad que lo ds, o lo impone, su
significado particular o especifico, asi como Is organizacién *. ( 7 )

Con esto tenemos que las técnicas proyectivas estén
disefiadas para buscar en los estratos més profundos de l»
personalidad en términos de motivaciones inconscientes. Esto es
que hacen uso de lo que ia persona elige como respuests a8 un
estimulo planeado, y de su manera caracteristica de orgsnizar y
derivar significados del campo smbiguo que 10 confronta. La maners
en que uUNa persona responda a una idea o condicién depende de sus
propias necesidedes, desecs y preocupaciones.

Algunas de las técnices proyectivas més utilizadas son :

A ) Test de Asociscion de Palsbras :

Consiste en leer al entrevistado una serie de palsbras, una
cada vez, pidiéndole conteste con lo primero que le vengs a i
mente. paa tal efecto, Rebassa ( 8 ) da una clasificacion de este
tipo de test : i

1.  UNIPLURAL: Uns palsbra con otras varias :
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. Asociacion determinads: palabrs con lista de
peiabras dada. »

. Asociacion libre: paiabra dada con palabras
libres.

. Asociscion gestéitico - sugerida: peisbra dade con
varias listas de pelabrs dada con varies lstas de
palabras unidas entre si, formando conjuntos.

2.  UNILATERAL: Una palabra con otra.

L] Asociacién determinada: ambas pslabras
determinadas.
o Asociscion kibre: una determinada; (a otra, lbre.

3. PLURALIZADA: Diversas palabras con otras variss.

L Asociscion determinads: dos listas de palabras
dadas.

° Asocisciéon libre: una lista de palabras
determinadas; la otrs, Hbre.

° Asociscibn gestéitica: listas de palsbras que
forman conjuntos.

B ) Test de Completar Frases :

Es semejante a ia anterior, s6l0 que aqui se presenta
individuo un conjunto de frases incompletas y se le

complete de una manera esponténea y répida. Este método opers
bajo el principio de que las acciones reveladas por tas respuestss s
fos estimulos incompletos, indican motivaciones ocultes, pues " s
técnica de completar frases puede facilitar la penetracion en el
subconsciente del preguntado y posiblemente descubrir e
significado relativo de los factores determinantes de su conducts y
actitudes que ejercen sobre sus condiciones una influencis més o
menos apreciable”. ( 9 )
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A maners ds ejempio, Dieter Franke coments un Curioso
suceso sacado de su propia experiencia como investigador de
mercados y dice:

slgulonm :"fuerte”, "valeroso®,“tenaz®, “"abnegedo”,” fiel",
y"bueno®. Dificilmente hubiésemos obtenido esas
mmwnm*mmu&mum: * ¢ Qué
cualidades presents Ia cerveza 7". Asi, con una frase que
concierne a un animal, hemos pedido poner en evidencis que una
marca determinade es percibids ante todo como "maliciosas”,
“4gil","movil®, mientras que Is marcs competidors ers
“confortable”,"viejs”, “lenta". idess como ésts, que pueden
parecer grotescas apriori, permiten obtener indicaciones muy
valiosas sobre ¢l éxito de una marca en ol futwo “ ( 10 )

C ) Test de Frustracion de Rosenzweig :

En este test se conjugan frase ¢ imagen. La imagen consts de
un dibujo esquematizado en el que se produce un diflogo entre dos
personajes en uns situacion de frustracion. Estes Hustraciones se
hacen un tanto ambiguas a propOsito, con objeto de der msyor
oportunidad a respuestas variadss, por efio no deben percibirse los
rasgos fisionbmicos de los personsjes ni Ia expresion de sus
rostros.

Uno de los individuos dice que aparece escrito en una nube
procedente de su boca, al igus! que se presents en los dibujos
infantiles. e! otro individuo tiens también la nube, pero sin texto.

De esta forma, se persigue averiguar que relacion tiene ef
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interrogado con los problemss planteados y descubrir la diversidad
de sus actitudes ante (as manifestaciones publicitarias.

£l test de Rosenzweig, segun Alfonso Durén, se apoya en la
hipGtesis frustraciéon - agresién, pues por lo general, en las
historias que ss presenten, ¢l primer interlocutor provocs o sufre
una frustracion. El segundo es animado a responder agresivamente.
€l tipo de agresividad que demuestre seré significativo. ( 11)

Quizés uno de fos sspectos més interesantes del test es que
permite ficiles adaptaciones. Un ejempio con relacion a cuestiones
de marketing o investigaciones de mercado se muestra asi :

“Un estudio de actitudes sobve el consumo de cigarros
muestra a un hombre diciendo a una mujer (su esposs
presumiblemente) : "He decidido dejar de fumar, querids". Una
iémins utilizads en un estudio psra unas tiendas de
comestibles cuyas ventss estaban disminuyendo, mostraron a
docnmlmmuduonmmbchlcndoclh. Una mujer

: "Bueno, ungo que marcharme & comprar comida donde
os son més bajos; esta es Ia cosa que més me
imports”. La otra mujer respondia : "Estoy de acuerdo contigo y
aria donde ..." . Se pedia a la interrogada que relenase

resto de is respuesta”. ( 12 )

Esto nos muestra, en parte, que una de flas ventajas que
ofrece este método es el control que tiene e! investigador
sobre las situsciones que presenta a los interrogados. También
lo e3, la de ser aplicable a situaciones donde ¢ entrevistado,
probablemente, ocuitaré sus sentimientos reales por presiones
socisles. Con este método estd probado que el individuo se
"sbre" més.

D ) €l Test de Apercepcion Temética (T. A. T.) :

El T.AT. consta, en su version original, de diez isminas
en Iss que aperecen distintas imégenes ( dibujos, fotografias,

i
3
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reproductores de cuadros o grabados ) cuya significacion resulta
ambigua.

El sujeto entrevistado debe inventar una historia con relacién
a cada una de las ilustraciones. La historis debers tener un
principio y un final y describiré los sentimientos de los personajes.

Por lo general, sl dar un segundo vistazo, ¢l sujeto se ve
snimado a dar més libre curso a su imaginacion respecto a las
mismas léminas, tratando de inventar un suefio, una alegria, etc.

Si tuvitramos que investigar, como en este caso, las
motivaciones de compra de ciertas bebidss, posiblemente Carta

G. Tagliacarne presenta un ejemplo relacionado con ia
problemstica del consumo de ciertas bebidss. En este caso, los

Los resuitados del test son los siguientes :

“ Las personas que beben vino, en las respuestass dadas por
los entrevistados, eran de edad ligeramente més elevada que
jos otros. La clase 8 que pertenecisn estos ersn normaimente
empleados u obreros. Su carécter era casi siempre simpéticos,
sencillos, naturales, no preocupados por I salud y con ideas un
poco tradicionsles. EI ambiente ls mayoria de las veces, es
interpretado como una case y los dos personajes como marido y
mujer.

Las personass que beben cerveza son miés jévenss que las
anteriores, més modernas y sofisticadss. Las condiciones
socioeconémicas son mis elevadas también que las de cisse
anterior. Existe una notable variedad. E| ambiente, is mayorias
de las veces, es interpretado como un restaursnte y los dos

personajes como novios.
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Las personas que beben refrescos embotellados de
preferencia agua minersl, son generaimente en todas las
. respuestas dadas por los entrevistados, de condiciones
socioecondmicas discretas, mentalidad modema y preocupadas
por su salud. El ambiente es, /a mayoris de lss veces,
interpretado como un restaurante y los dos personajes como
#3pOSOS O NOVIoS.
Lummnmnbobmmm}uxmmomosy
of ambiente es casi siempre de condiciones socioeconomicas
bajas. Genersimente, se interpreta como ls casa en la cusl
habitamos” . (13 )

En el caso de las bebidas que aqui presentamos, las
situaciones que se dan son parecidas, y se ven refiejadas en las
acciones que se transmiten en ios comercisles. Ejemplos de lo
anterior son los anuncios: “Carta Blanca... con los amigos” y “El
perro Mike" de Coca-Cols.

€ ) EI Utikzador Imaginario :

Esta técnica fue introducida y divuigada en el campo del
marketing por Mason Haire ( 14 ). Su desarrolio es muy simple y se
ojemplifica asi :

Se presentaron a dos  muestras de amas de casa (50 en
cada grupo) una lista de productos comprados por una ama de
cass imaginaria. La lista era idéntica, en ambos casos, excepto
on un producto (Nescafé en un caso, café molido en otro).

Los productos eran :
] Un kilo y medio de came molida
] Dos panes Wonder
L] Un manojo de zsnshoriss
® Una caja de levadura en polvo Rumford
] Una lata de Nescafé (o café molido)
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. Dos latas de duraznos Del Monte
. Cinco kilos de papas

Aqui, las sefioras tenian que describir la personslidad y
caricter de la compradora imaginaria. Los resuitados fueron
contundentes : el grupo en ¢l que se inciula (s lata de Nescafé
instanténec celificé a 1a compradora en 24 ocasiones sobre 50
de "perezoss ¢ incapaz de decidir juiciosamente sobre compras
‘domésticas”; el otro grupo ( el del café molido) Gnicamente
expresd dos veces sobre SO, ia primera de las opiniones y seis
veces ia segunde.

ENTREVISTA CUALITATIVA

Esta entrevists, también Uamada de profundided, es de tipo
abierto, no estructurads, que nos permitird bisicamente desarroliar
hipotesis mis elaboradas y adentrarnos en la investigacion con
objetivos mejor definidos.

Aqui, la pretension de! investigador es alcanzar niveles

profundos, afectos a las distintas esferas de! yo, pues
o sujeto se expresa con tal libertad sobre el tema propuesto,
estableciéndose una atmésfera franca y abierta entre entrevistador
y entrevistado, o que permite pasar de (as respuestas
superficiasles de una entrevista normal a la exposicién y vivencia de
pensamientos y sentimientos. :

De esta forma, unas cuantas entrevistas en profundidad con
diferentes sujetos irén perfilando modelos motivacionales de
conducts, que después evalusremos mediante técnicas més
convencionales

El investigador deberd también anotar no solamente todo lo
que se dice, sino como se dice ( gestos, pausss, modificacionss en
el tono de voz ,). Por elio es conveniente registrar la conversacion
mediante uns grabadors.
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Entre ias ventsjes de i» entrevista profunds, ugan Kropff,
tenemos que :

1. Ofrece Ia posibilidad de descubric fundamentaciones no
habitusies de! entrevistado para Ia compra. Ademés, is fuerzs
relativa de las motivacionss cambia en e transcurso del tiempo y
solo la entrevista profunda nos Hevard a sveriguar la potencia de
una nuevs apelacion.

2. Marca una tendencia 8 Ia conversacién, que obligs casi
sutomsticamente al entrevistador 8 Himitsrse sl asunto de la marca
y de ia mercancia objeto de ia investigacion. La tendencia en
cuestion es més perceptible especisimente si s entrevista es
llevada a csbo por una persona bien familisrizada con f(a
sistemitica de ia teoria de Freud.

3. Proporcions al entrevistador una potente inspiracién
para penetrar en ia mechnica mental del interrogado. ( 15 )

Como se puede ver, ia entrevists en profundided es uno de ios
instrumentos més complejos entre ¢l conjunto de técnicas que se
ofrecen al investigador de motivaciones. Sin embargo, presents
sigunas deficiencias entre las que estén los costos de tiempo y
talento, que SON necessrios pars reslizar estas entrevistss, y la
dificultad de analizar los datos obtenidos, que no es cuantificable
mndahcmo.pmssﬂoupmdewmmhfammwo.
clasificando, una por uns, ias motivaciones y valorndolas.

REUNION DE GRUPO

En este caso, ol investigador se reine con un grupo de S ¢ 6
personas en un clima sbierto, cordial y afectivo. El nimero de ias
personss que componen ef grupo es totaimente convencional, aunque
ia experiencia ha demostrado que més de 6 personas se escaspen de
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ia precisa observacion del investigador, quien propone los temas
que van a discutirse, ademis de aportar diversos estimulos en
forma de productos, envases, fotos y anuncios.

Aunque este método es parecido al de las entrevistes de
profundidad, ¢ contraste fundamental consiste, de acuerdo con
Dorothy Cohen ( 16 ), en que (s entrevista se desarrolia a base de I
interaccion de ideas, actitudes, emociones y opiniones comunes de
fos miembros de! grupo, y tisne por objeto descubrir nuevas
motivaciones por medio de estimulaciones

Por lo anterior, uimponmomdommw
interferencia externa que pueda romper ¢l clima de (a reunién, como
mcntrmsdommammmchntndm Hamadas
telefénicas, ruidos externos, etc.

Es conveniente también, grabar el contenido de iss reuniones
con objeto de descubrir modelos y pautas de conducta repetitivas,
puesto que la reunién de grupo tiene como propésito probar la
validez de hipitesis planteadas con anterioridad.

Asi es como toda esta serie de técnicas que forman la
investigacién motivacional estén adquiriendo demasiads

dentro de la mercadotecnia moderna, ya que tienen por
objeto facilitar y lograr un mayor desarrolio de las ventss al
obtener datos acerca del comportamiento del consumidor (0 més
aeuudopuluommmyeonvmlodoqumm
y que 3@ sients a gusto con dicha compra,

4.2 CONOCIMIENTO Y CLASIFICACION DE LAS MOTIVACIONES

Nuestras motivaciones estén muy relacionadas con la forma
COMO NOS VeMOos a nosotros mismos: las imégenss de si mismo y los
diferentes papeies que desempefiamos. A través de los productos

que compramos le decimos al mundo co6mo nos gustaria que pensara
domsotm Esto dado que la motivacion es la fuerza que impuiss el
comportamiento del consumidor.
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Por eflo, en ¢l desarrolio de Is teoris de i» motivacién, como
lo sefiala Dorothy Cohen ( 17 ), se ha tratado de formular una lista
bésica de necesidades humanas que crean estos impuisos.

En ol nivel més sencillo, fos motivos pueden dividirse en
motivos fisiologicos (aquelios cuya satisfaccién es esencial pars s
supervivencia como el hambre, ia sed y ¢l apareamiento) y motivos
secundarios © socisles (aquellos cuya satisfaccién no esté
relacionads con ia supervivencia como el deseo de aceptacion
socisl, de ganar una competencia o de obtener un ascenso).

Otra clasificacion describe los motivos en términos de las
necesidades de las personas :

o AFECTIVOS, o sea is necesidad de establecer y mantener con
los dem#s relaciones célidas, armoniosas y omoclonalmmn
satisfactorias.

e EXALTACION DEL YO : Trata de enaltecer 0 promover fia
propia personalidad; de realizar; de adquirir prestigio y
reconocimiento; de satisfacer ¢l ego, dominsndo a los demés.

o DEFENSA DEL YO, es decir, proteger la propia personalidad;
evitar perjuicios fisicos y psicolégicos; evitar el ridiculo, la
pérdida de prestigio, a ansiedad, o la necesidad de slivisrla. ( 18 )

Pero, ademss de todo, los anuncios estén fienos de ejemplos
de casos en los cusles se satisfacen motivos bésicos del
‘consumidor, incluyendo los siguientes :

a) ECONOMIA: como Ia invitacion a shorrar dinero ("en
cusiquier lugar donde usted o akmacene, UPS e ahorra dinero®).

b ) FORTALECIMIENTO DEL EGO: se refiere a ganar estatutos

("BMW, el automévil de lujo para quienes se niegan a reducir sus
estindares”).
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€ ) SALUD: por ejempio, is importancia de una dieta baja en
al("An de que el hombre tuviera hipertension, tenia Premier
sin sal").
d) € NCA on este caso, control de operaciones
comorclaln fas computadorss Hewllet Packerd. Su enuncio

dice : "No importe que tamaflo tenga su compaiia, Hewlet Packard
thmmdnmmmmdmbdo".

No obstante, unas de las que més frecuentemente se citan, son
las listas de Mssiow con sus cinco categorias jerfrquicas de
necesidades humanas, desde (a més spremiante hasta ia menos
urgents, que comprenden fos impulsos biolégicos y los psicolégicos;
y la clasificacion de Copeland que establece una lists de 33
motivos de compra del consumidor, 23 de tipo emocional y 10 de
carbcter racional; de las cusies hablaré con mayor profundidad en el
siguiente capitulo.

Asimismo, existen otras listas que contiensn hasta 60
motivos separados. Esto » pessr de que aun no se ha
8igin conjunto de clasificaciones comin esténdsr en el campo. Sin
embargo, el anunciante tiene que comprander a fos compradores, no
tan sblo al producto, pues para tener éxito, la publicidad debe
lograr uns buena conjuncién entre (as metas, necesidades,
sspiraciones, deseos, impuisos y problemas de las personas a las
cusies se dirige, tal como lo mencions Otto Kieppner's en su libro
“Publicided” ( 19).

4. 3 EVALUACION CRITICA

Ahors que ya hemos comentado el conjunto de métodos y
técnicas mis conocidos y utilizados en el drea de investigacion de
motivaciones, asi como las diversas clasificaciones de
motivaciones, conviene refiexionar sobre sus posibilidades reales,
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(20).

Para ello, toma como referencia a William A. Yoell, quien
critica el abuso de la psicologia por parte de los hombres de
marketing, con estas pelsbres :

* ...El sbuso y mal uso de la técnicas psicolbgicas se ha
constituido en una falsa y lmitante solucion. Se han tomsdo
técnicas de s psicologia clinica, del divin del anslista, de
teoriss que hablan fracasado en el #res especifica en que

han preocupado de investigar el "background” y desarrolo de
estas teoriss y técnicas, sus limitaciones, su propdsito y
funcion legitimos.

Olvidedo en esta estampids de andlisis de consumidores,
productos y empresas, esté el hecho cierto de que pocss, si
aslguns, de Iss teorias psicolbgicas ha Hegado a probsr su
validez. De hecho ia mayoria han sido contradichss; muchas son
pura teoris sin ninguna apariencia de pruebe. Esto es cierto,
particiasrmente en las escuelss de pensamiento freudiano,
adleriano, jungisno y gestéitico, y sus creadores fueron los
primeros en admitir que existia poca evidencia cientifica o
pruebs empirica de sus ideas y teoriss.

Nadle ha demostrado todsvis que técnicas psicoldgicas
pensadas pera develar causas de conducta irracionsl, emocional
0 psicOpata, experiencias traumésticas, defectos de
personalidad y neurosis puesdan determinar porqué los
consumidores compran sutormbviles o cerss pars suelos; porqué
su actitud es la que es hacia una empresa en particular...” ( 21)

Sin embargo, 3 mi manera de ver, los resuitados obtenidos de
cusiquier investigacion son dtiles pars Ia toma de decisiones
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publicitaries y, pueden considersrse, ademés, como antecedentes
pera futuras investigaciones. Tal es ¢l caso de las técnicas que se
utilizan en Coca-Cola para auxiiarse en |a adaptacion de los
snuncios provenientes de los Estados Unidos o, en su defecto, saber
de qué forma contrarrestar las acciones de Ia competencia.

- A esta técnices les han dado el nombre de BAROMETRO, cuyo
objeto es conocer |a posicion de los refrescos emboteliados y todos
los liquidos en genersl. Permite determinar incidencia de consumo
per cépita, participaciones, ocssiones y lugares de consumo,
frecuencia de consumo y relacion entre las diversas marcas. Aqui,
fa informacion se obtienen con validez nacions!, mediante un
estudio probabilistico muy completo.

Otro método es el Estudio de Recordacion Publicitaria con el
cual se evalian 103 resuitados de inversion publicitaria, es decir, ia
ofectividad de los anuncios. Sus principales indicadores son :

¢ Top of Mine (Primera Mencién).

© Recordecitn .

o Recordacién Ayudade.

o Marca més Anunciada.

o Elsmentos Integrantes de ia Publicidad: Audio y
video. .

* Slogan.

Empero, su interpretacion debe estar basada, en todo caso, en
la naturaleza del problema a investigar, el tipo de método utilizado
y la caracterologia individusl del entrevistado. '

Por lo anterior, dada (s mechnica psicologics, es necesario
que ¢l consumidor se identifique con el producto primero
subjetivamente, es decir, colocar ¢l producto dentro de un ambiente
qQue jale sl comprador, en donde éste se sienta comodo y lo disfrute
como si fuera ¢l protagonista de un comercisl. Después, se tiene
que mostrar objetivamente las cualidades y caracteristices resles
del producto, aquellas que sobre todo pueds verificar el consumidor
durante su uso,
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De esta forma, la basqueda de motivaciones serd més veraz y
syuderd a realizar mejores campafias publicitarias con marcads
tondmd‘ama cresr necesidades que reaimente satisfags el producto
on cuestion,
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Hasta aqui, me he referido con detalie a todo lo concerniente
8 Ia investigacion comercial, principsimente, a la de motivaciones,
asl como a las técnices disponibles para tal fin,

En seguida, presentaré un método sencillo y préctico psra
poder analizar cusiquier tipo de material publicitario que Hegue »
nuestras manos y que requiera del conocimiento de los motivos de
compra que revisten a los productos en los anuncios, en virtud de
los cusles se elige; olvidandonos un poco del tradicional y
complicado andlisis de contenido; que no pretende otra cosa sino
proponer un método para examinar cuaiquier objeto de estudio en
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comunicacion que, desce lusgo, estd sujeto a discusion y
renovacion.

EL PRIMER PASO consiste en seleccionar una de lss muchas
clasificaciones de motivos que los psicologos han resizado. En este
unﬂdo he optado por dos de elias: Ia de t&m

mm motivacionsies ) DE MASLOW y la de COPELAND,
que son - segin considero- las més ligadss a la conducts do
consumo, por lo cual, son las que mis se apegan a los
requerimientos de este trabajo. Abraham Maslow, por ejemplo,
siempre buscod explicar por qué ciertas necesidades impuisan al ser
humano en un momento determinado ( 1 ), por qué una persons
dedica mucho tiempo y energia a la seguridad personsl, mientras
que otra resliza ¢l desgaste por ganarse la estimacion de sus
semejantes.

Lo anterior llevéd a Masiow a afirmar que las necesidades
humsanas estén ordenadas en una jerarquia que va desde la mis
aspremiante hasta ia menos urgente. Este rango puede observarse en
ia FIGURA §.1.

Asl, en este orden de importancia, las necesidades humanas,
que comprenden los impulsos bioldgicos y psicologicos, son :

1. NECESIDADES FISIOLOGICAS: oxigeno, alimento, agua,
etcétera,

2. NECESIDADES DE SEGURIDAD, de estar a salvo, de
proteccion y de orden o rutina,

3. NECESIDADES SOCIALES, de amor, de afecto (distinto de
la necesidad biolbgica del sexo) y de sentirse parte o miembro de un
grupo. '

4. NECESIDADES DE ESTIMA, de ser respetado, tener
prestigio, éxito y realizacion.
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NECESIDADES DE ESTIMA
Mtesstimacién, recenacimients,
status )
-

NECESIDADES SOCIALES
(Sentido de pertenencia, amor)

NECESIDADES DE. SEGURIDAD
(Seguridad, proteccion)

NECESIDADES FISIOLOGICAS )
( Hambre, sed ) ""%'j-i
R R R R R R Eé%%z

‘‘‘‘‘‘
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S. NECESIDADES DE AUTORREALIZACION, de expresarss 8 sl
mismo.
Es importante recaicar que cuando ia persona tiens éxito en la
satisfaccion de una necesidad importante, ésta dejark de ser un
motivador, por ejemplo, y Ia persons estaré motivada pars
satisfacer la necesidad que ocupe ol siguiente lugar en importancis.

Por ejemplo, un hombre hambriento ( Necesidad 1 ) no tendrd
ningln interés por los Gitimos acontecimientos en ol mundo del srte
( Necesidad S ) , ni tampoco. en ia forma como otros lo ven o sl le
tienen estima o no ( Necesidades 3 6 4 ), ni por saber si ¢l sire que
respirs es fimpio ( Necesidad 2 ). Pero s medida que se satisface
cada necesidad importante, la segunda en categoris entraré en
Juego.

Por otra parte, tenemos ¢l conjunto de motivaciones que se
relaciona todavia més con la conducts de comprs, y que es la de
Copeland, la cual consta de una lista de 33 motivos de compra del
individuo. De elias, 23 son de tipo emocionsl y las 10 restantes de
carfcter racionsl.

Como decia antes, los primeros tienen su origen en los
instintos y en las emociones humanas, es decir que representan
sentimientos impulsivos o no razonsbles de actusr. Estos son los
siguientes :

Distincion.

Emulacion.

Emulaciéon Econdmica.

Orgulio del Aspecto Personal.
Orgullo del Aspecto o Apariencia de la
Propiedad.

Logros Sociales.

Eficiencis.

Expresion del Gusto Artistico.
Seleccion Afortunada de Regalos.
Ambicion.
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1.
12.
13.
14.
18§.
16.
17.
18.
19.

21,
22.

Instinto Romé#ntico.

Mantensr y Conservar la Selud.
Limpieza.

Cuidado Apropiado de los Nifios.
Satisfaccion del Apetito.
Satisfaccion del Sentido del Gusto.
Asegurar ¢l Bienestar Personal.
Alivio en Trabsjos Laboriosos.
Defenss Contra el Peligro.

. Placer Recreativo.

Pasatiempos.
Conseguir la Oportunidad de un Mayor
Descanso

Aunum'el Bienestar Doméstico.

Los motivos racionales -segin Copeland-, son llamados asi
porque proceden de un razonamiento previo, un pensar de antemano
lo favorable o desfavorable de una accion determinada. ( 2 )

La lista os :

24.
25.
26.
27.
28.
29.

32.
33.

Asequibilidad.

Eficiencia on Ia Manipuliscién y Empieo.
Se Puede Confiar en su Uso.

Calidad Garantizada.

Servicio Auxiliar Digno de Confianza.
Duracion.

. Aumento de Gananciss.

Aumento de la Productividad y de fa
Propiedad.

Economia en su Empleo.

Economia en la Compra.
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De esta forma, con estas clasificaciones u otras similares
podremos situar un mensaje publicitario, desde el punto de vista de
la motivacidn. Ahora, en ¢l SEGUNDO PASO,nos bastaré con tratar
de identificar en el mensaje ( ya sea en ol texto, la imagen o @
sonido ) aqueliss "apelaciones” que se ajustan a uno cusiquiera del
smplio repertorio de motivos que hemos seleccionado.

Por 0 que, a continuacion mostraré la efectividad de este
método de andlisis utilizando los menssjes publicitarios por
television de las marcas CARTA BLANCA Y COCA-COLA.

_ 5.1 IDENTIFICACION DE MOTIVOS EN LOS MENSAJES

Como lo mencioné anteriormente, para emprender este método
de andlisis, es fundamental ¢l uso de las dos clasificaciones de
motivos seleccionadas, ys que debemos localizar cusiesquiera de
elios que se ajusten a las apelaciones que se reflsjan en siguna
parte de la estructura de cada snuncio, es decir, en ¢l texto, la
imagen o ¢l sonido.

Para complementar un poco mis ¢ estudio del contenido de
los snuncios presentados, los introduciremos superficisimente en
ol anslisis semidtico propuesto por Georges Peninou, a través de un
snuncio de cada una de ias marcas en estudio, en el cusl se
intentard descubrir, por una perte, las estructurss expresivas (los

tes) y por otrs, fas estructuras del contenido
(los significados). Esta descripcion se presenta en cusdros
sintetizados, pars la mejor comprension de los aspectos analizados.

Asl, por sjemplo, tenemos fo siguiente :

® COCA - COLA

.. ANUNCIO 1 :
© CLASICOS 1 Y I

a ) TIPO DE PRODUCTO: Refresco de Cola.
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b ) CONSUMIDOR: Indistintamente Hombre 0 Mujer de
cusiquier edad.
€ ) ASPECTO VISUAL: Aparece un musico, en su nuevo

apartamento de arriba. Esto le molesta, por 10 que sube a reciamar, sin
embargo, la chica que ahi vive le cierra ia pusrta en ia neriz. Despude de ello,
ol muchacho se Consusia con una coce-cola.

En ia segunda parte sucede 0 Mismo, Pero a la inversa y cuando s
muchacha se dispone a reciamar, él ia recibe con una sonvisa y coce - cola.
mmmyumwmmwmwmw

Aim.mmnmm“mwowndwmu
n.

d ) ASPECTO REDACCIONAL: Se destaca la apelacién
i Vive la Sensacién |, 1a cual se refuerza con ¢ logotipo de coce-
cola, ademés de los conceptos consuelo, felicided, amor y amistad.
@ ) LINEA MOTIVACIONAL: Se tiende a satisfacer Ia
necesidad social ( Masiow 3 ) en el componente de amor y de afecto
que fluye del mensaje. De |a lista de Copeland se ¢ligié o motivo

namero 11 ( Instinto Roméntico ) y ¢ nimero 8 ( Expresion del
- Gusto Artistico ) .

. ANUNCIO 2 :

© EL ABUELO

a ) TIPO DE PRODUCTO: Refresco de Cola.

b ) CONSUMIDOR: Indistintamente Hombre o Mujer de
cualquier edad

¢ ) ASPECTO VISUAL: Se observa, en primer plano, uns
MAQUING servidora de refréecos Coca - cola en inta. Posteriorments aparece el
abueio y su nisto (vestido de fulboketa), quien se lamenta, con gran tristeza el
QUe Su 6QUIDO haya perdido el juego. Por elo, el abueio o reconforta
ofreciéndole 00Ca-cola

una .
Tras refrescarse. ol nifio sonrfe y brincoleando alegremente kinto con
U abueio, se van por una larga calle, disfrutando del sabor de eeta Debide.
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Por Uitimo, se deja ver ¢l logotipo y el slogan.
d ) ASPECTO REDACCIONAL: Asocia los conceptos
reconfortar, alegria y paternslismo, con el slogsn ; Vive s
Sensacion | que es reforzada con ia presencia del logo de Cocs -

. Cols.

@ ) LINEA MOTIVACIONAL: Satisface principsimente (as
necesidedes fisicas de sed y cansancio (Masiow 1), asi como las
socisles en refacion al afecto 0 amor paternal (Masiow 3 ). En ol
repertorio de Copeland se hallaron estos motivos: cuidado apropiado
de los nifios ( 14 ) y placer recrestivo ( 20 ).

.. ANUNCIO 3:
© EL PERRO MIKE

8 ) TWO DE PRODUCTO: Refresco de Cola.

b ) CONSUMIDOR: indistintamente Hombre o Mujer de
Cusiquier Edad.

€ ) ASPECTO VISUAL: Como primer cuadro 18nemos une
mmwm;ummwahmmamyam

Quemaniss rayos del
De pronto, aparece un perro melenudo de tamafio chico, que

Mmupn:ﬂnﬂmﬂummm*
con

las necesidades fisiolégicas que utisfocon ("] ud (1)ylss
uridad, de estar a salvo y tener confianza en ¢
volvimiento propio o de otra persona ( 2 ).
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Por lo que respecta a Copelsnd tenemos los motivos No. 7
(Eﬂdm).No.ZO(MRmM)yNo.ZQ(AMM).
e ANUNCIO 4:
© EL ARBOL DE NAVIDAD

8 ) TWPO DE PRODUCTO: Refresco de Cola.
b ) CONSUMIDOR: Mstmtmme Hombre o Mujer de
Cuasiquier Edad.
* ¢ ) ASPECTO VISUAL.Tmummmmmmo
&rbol de Navidad colocado en ia avenida principal de s zona comercial de
una ciuded, el cual @8 admirado por cientos de Personas, en su mayoria

su abuelo jeidndolo de un brazo, puss no desea perderse tal )
Cuando Negan al sitio sefialado, ®l nifio, quien se mumwuuno.
admira asombrado el imponenie &rdol Neno de Iuces y con una gran esirella
on la punia que al final 88 conviene en ia ola de coca-cols.

d ) ASPECTO REDACCIONAL: El concepto de ia Navidad,
de ia paz y de la hermandad, también estén presentes en ¢ siogan
§ Viva ls Sensacion ! de coca-cola.

@ ) LINEA MOTIVACIONAL: Aqui, se satisfacen las
necesidades socisies de afecto y de sentirse parte 0 miembro de un
grupo ( Malow 3 ). De Copeland tenemos e! Instinto Roméntico ( 11 ).

® CARTA BLANCA:

. ANUNCIO 1 :
© SERIE COMIDAS MEXICANAS

a ) TIPO DE PRODUCTO: Cerveza.

b ) CONSUMIDOR: Hombres y Mujeres de
Aproximadamente 18 afios en Adelante.

€ ) ASPECTO VISUAL: Bisicamente se muestran diversos
cuadros en (03 que aparecen (03 pPasos a seguir en la elaboracion de
diferentes platilos mexicanos y que se sazonsn o acompafian
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exquisitamente con la cerveza Carts Blanca.

d ) ASPECTO REDACCIONAL: Se ssocian las notas de
diversos temas de muisica folkiérica con ia marca Carta Blanca,
mismos que se refuerzan con el siogan, * El Momento ... "

@ ) LINEA MOTIVACIONAL: Satisface principaimente
ia necesidad fisiologica del alimento ( Masiow 1 ), asi como el
motivo No. 15 de Copeland ( Satisfaccion del Apetito ).

« ANUNCIO 2:
© SERIE COMICOS :-" EN LA PLAZA DE TOROS *

@ ) TWO DE PRODUCTO: Cervezs.

b ) CONSUMIDOR: Hombres y Mujeres de 18 afos en
adelante, sproximadamente.

¢ ) ASPECTO VISUAL: Aparecen alternativamente un
aspecto de la corrida y una toma hacls el publico, en donde un
vendedor de cerveza cores la marca "Carta Blanca " y comienza s
distribuiria entre los asistentes que se I piden.

Mientras tanto, observamos a dos amigos uno disfrutando del
evento y el otro admirendo con sus binoculares los atractivos de
una chica, quien se halla en el otro extremo de la pisza. Asi,
transcurre ol tiempo entre la faena del torero y la del individuo de
los binoculsres, quien en el punto méximo de la efervescencia. se
ianza a los tendidos en pos de la exuberante muchacha.

d) ASPECTO REDACCIONAL: Se apela a la picuda
clésica del mexicano, al hacer uso de frases con doble sentido,
tales como : " jQue trapio! ", " j Tirate 8 Matar | *, entre otres.
Asimismo, se refuerza esta situacion con el slogan " E/ Momento...
Carta Blancs *.

@ ) LINEA MOTIVACIONAL: Tiende a satisfacer la
necesidad fisiologica ( Masiow 1 ) en lo referente al componente
erético - sexual que fluye del menssje visual. Cubre también I
necesidad de autorrealizacion o de expresarse asi mismo ( Maslow
5)

De la lista de Copeland se encontraron los motivos No. 11
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( Instinto Romantico ) y et No. 20 ( Placer Recrestivo ).

.. ANUNCIO 3 :
© " CON LOS AMIGOS

.8 ) TWPO DE PRODUCTO: Cerveza.
b ) CONSUMIDOR: Hombres y Mujeres de 18 afios en
adelante, sproximadamente. -

: c ) ASPECTO VISUAL: En una cantina, se hallan
departiendo alegremente un grupo de amigos, quienes ademis
disputan un jusgo de poker. De pronto, se les antoja beber algo
fresco, por lo que solicitan al mesero unas "Cartas” bien friss.

d ) ASPECTO REDACCIONAL: Se utilizan términos
como ¢ de "Cartas”. Ademsés se refuerza esta situacion de
wd”tmlpocon fos amigos, con el slogan * £/ Momento . . . Carta

@ ) LINEA MOTIVAC!ONAL: Satisface principaimente la
necesidad social de Sentirse Parte 0o Miembro de un Grupo
( Masiow 3 ). En el repertorio de Copeland hallamos el motivo No. 21
(

Pasatiempos ).

. ANUNCIO 4 :
© " EN LA PISCINA *

8 ) TWPO DE PRODUCTO: Cerveza.

b ) CONSUMIDOR: Hombres y Mujeres de 18 afios en
adelante, aproximadamente.

¢ ) ASPECTO VISUAL: Departiendo alegremente,
aparecen dos amigos acompafiados por joven y bella mujer
disfrutando de la “dorsds frescura” de la cervezs.

Asl, pasan ¢l tiempo alsrdeando uno y otro, de vez en cuando,
para ganarse la simpatia de la chica. De pronto, al verse en
inferioridad en la conquista, a uno de elos se le ocurre lanzarse
desde el trampolin de la siberca. Con el objeto de mostrar su osadia
e impresionar & la muchacha y ser &l quien salga con ells, pero al
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( Instinto Roméntico ) y el No. 20 ( Placer Recreativo ).

s ANUNCIO 3 :
© " CON LOS AMIGOS "

. @ ) TIPO DE PRODUCTO: Cerveza.

b ) CONSUMIDOR: Hombres y Mujeres de 18 afios en
adelante, aproximadasmente. -

; € ) ASPECTO VISUAL: En una cantina, se hallan
departiendo slegremente un grupo de amigos, quienes ademis
disputan un juego de poker. De pronto, se les antoja beber aligo
fresco, por lo que solicitan al mesero unas "Cartas” bien friss.

d ) ASPECTO REDACCIONAL: Se utilizan términos
ambiguos como ¢l de "Cartas”. Ademés se refuerza esta situacion de
pasar el tiempo con los amigos, con el slogan ” E/ Momento . . . Carta
Blanca "

@ ) LINEA MOTIVACIONAL: Satisface principsimente Ia
necesidad social de Sentirse Parte 0 Miembro de un Grupo

( Masiow 3 ). En el repertorio de Copeland hallamos el motivo No. 21
( Pasatiempos ).

s ANUNCIO - 4 :

© " EN LA PISCINA "

8 ) TPO DE PRODUCTO: Cerveza.

b ) CONSUMIDOR: Hombres y Mujeres de 18 afios en
adelante, sproximadamente.

¢ ) ASPECTO VISUAL: Departiendo alegremente,
aparecen dos amigos acompafados por joven y bella mujer
disfrutando de ls "dorada frescura” de la cervezs.

Asi, pasan el tiempo alsrdeando uno y otro, de vez en cuando,
pars ganarse Ia simpatis de la chica. De pronto, al verse en
inferioridad en la conquista, a uno de elNos se le ocurre lanzarse
desde el trampolin de Ia slberca. Con el objeto de mostrar su osadia
e impresionar a la muchacha y ser él quien salga con ella, pero al
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" caer al agus pierde el traje de bafo, ante ia buria de sus dos
acompafiantes, quienes lo dejan solo, Norando su “desgracia™.

d ) ASPECTO REDACCIONAL: Se apeia a Is Rivalided v 2
ia Competencia entre dos hombres por lograr la compafiia de la
chica, con frases como : "ENs saidré conmigo®, “Tu no eres como yo,
guapo y atlético”, "A que no te hechas un clavado®, “Clsro que sl
AN, te voy™; todo lo cusl se asocia con el slogan “ El Momento . ..
Carta Bisncs .

@ ) LINEA MOTIVACIONAL: Bésicamente, se satisface fa
necesidad fisiologica ( Masiow 1 ) en lo referente al componente
erético-sexual que fluye del mensaje, al explotarse la figurs
femenina

Ademss, tenemos Ia necesidad de Estima ( Masiow 4 ) y la de
Autorreslizacion, de Expresarse a si mismo ( Maslow 5 ). De
Copeland localizamos varios motivos : Emulacion ( 2 ), Orgulio del
Aspecto Personal ( 4 ), Ambicion ( 10 ) y Placer Recreativo ( 20 ).

Lo que presento a continuacion sblamente quiere ser uns
sproximacion sl andlisis semiGtico de los anuncios, que nos dard un
conocimiento més profundo de los mensajes al enfocarse a s
descripcion del universo simbolico que envueive al producto, es
decir los valores, tanto en el nivel denotativo como connotativo,
que s afiaden 8l producto con e fin de promocionario.

© COCA-COLA:

ESQUEMA DE TEMAS E IMAGENES .
WAGEN | IGUALDAD | DESIGUALDAD | UNION | AMISTAD | _FELIGIDAD

discutiendo X
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6El

(Nivel Denotativo)
MENSAJE SIGNIFICACION O VARANTES TERMINO OF LA mm'b O0DGO
VANANTEENEL CROMATICO FOTOGRARUD
SOPORTE PARADIGMATICAS ]
CLASICOS 1 YN Jovenes misicos Seno (mesculino/femening) y ) -
IO
—_— ———— 3
instrumentos N:n(bv(-uta-ﬁ) m“!:
materia (madera/ metal) Qasreles
madira y de Fisedo y calé
L
El brazo e (

mesculing/femenino)
De posicin (vendido/ a0 teadido)
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CARTA BLANCA:

COMPONENTE SONORA O LINGUISTICA
(Nivel Denotativo)
e ‘ VARIANTES
COMODAS MEXCANAS ~ Carta Blancs  Temasde A, by
masica cuchitio en la
folkiérica tabla, al picar
“ verduras
Ruido del aceite
al freir
«Sssh- al destapar
ia botells
(Nivel Connotativo)
v SIGNIFICACION
© Marca del producto
€1 Momento... o
publicitasia
Musica fokiorica Tradicion, slegria,
fiesta, patriotismo

i
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o CARTA BLANCA:

COMPONENTES ICOMICOS
SERALIZACION
(Nivel Denotativo)
DESGLOSE TEAMIN DE LA
MENSAJE  SIGNIFICACION O VARANTES VARANTE ENEL
SOPORTE PARADIGMATICAS SNTAGMA
COMDAS Piniios De origan: (Nacionales Nacioneles
MEXICANAS tipicos finternacionsles) )
MERICIN0S e, m“-'m
De forms (cortos / lergos) metal, berro y
Usenslics e emateria (metal / derro / medin
s cocine madera) —_—
_— Masculino y
Lameo  De portenencia (mesculing/fomening)  'SMINRD.
———  De posicién (tendido/ no tendido) Tonddo
VI om
cerveza De forma: (coro / lergo) Corto. De vidrio
— Os materia: (vidrio / pidatico)
Oe vidrio. Anche
Sorstes De meeria: (vidrio / plistico)
s forma: (snche / delgads)
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© CARTA SLANCA:

ESCENFICACION
(Nivel CORRORBtVO)
TERMINO DE LA coDED COUGD
MENSAJE VARANTE EN EL SIGNIFICACION CROMA' FOTOGRARDD
SINTAGMA o
COMDAS So prosentan Werscs  Piguilion: Hemire, cortumires,  Verde: Pavia,  Medium close
MEXICANAS pletilos de le cocine tradiciones, fiesta, slegle  lbertad, frescurs VP dotaie
tipica mexicang; sof como -
108 pEsos 3 Seguir en su ohider
elatoracitn. Se cbwerva ) e Ao pantn gl
©Gmo caen ios chiles, Jobilo fgade 2 la vids, L ——
:Mymn amistad, euforis Pamo
tabla pera ser picados
0 rebanedos. También, ol Va0 contesiendy ——
MOS0 oA Que 98 risn corvezx Sed, Sonco: —
nopelieos y cusedo 58 fiosta, Algerable, tranquilided,
voites lo came on of ostemitn punna Luz: slepe
283dor. Finsimense |
aparece ta cerveza que Sowliss helades: Sed, Todes 30n los
drdel finala ta i0, i olores de s
toque festejo, smistad ors necioral
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5.2 EVALUACION: " ASIMOTIVARON A LA COMPRA "

Después de analizar los comerciales de Carta Blancs y Coca -
Cola he podido detectar que para motivar a los televidentes a la
compra de dichos productos, se han utilizado diversos "ganchos" o
elementos comercisies buscando explotar bésicamente (as

fisicas, que pretenden satisfacer ¢l hambre, la sed y ¢
cansancio, ademés de prometer ¢l desarrollo de habilidades
motrices; las psicolgicas, mismas que apeian el bienestar mental
y emocionsl del individuo, como en ¢ caso de la diversion, ls
felicidad, la inteligencia, etc.; y las socisles, aquellas que implican
una relacion satisfactoria con otras personas, tal como sucede en
las relaciones de pareja, familisres, de carfcter isborsl o grupal en
generat.

En la mayoria de los anuncios aparecieron en forma combinada
los tres motivadores descritos, aunque las necesidades que miés se
presentaron fueron las fisiologicas, en donde més que plantesr la
satisfaccion de las necesidades bssicas, Ia mayoria de estos
snuncios ofrecian “comer sabroso y sacisr la sed reconforténdose
con la frescura de las bebidas en cuestitn”, .

Por sjemplo, en el mensaje publicitario de Coca - Cola
titulado "E/ Abuelo ! ", se habla de animar al nifio que triste,
lamenta que ol equipo de futbol sl que pertenece, perdiers, pero al
refrescarse con la bebida, la alegria vuelve a él. Algo parecido
sucede en los comerciales de la serie "Comidas" de Carta Blancs. en
donde se destaca ls exquisitez de los platilos mexicanos, bien

por ia cerveza.

Con un porcentaje similar se manejaron necesidades
psicolégicas como : promesas de felicidad, distincion, seguridad y
confisnza para el desenvolvimiento en Is vida cotidiana; todo elo
mediante el simple uso o consumo de productos, tal y como se
presenta en los anuncios : "Clssicos” de Coca - Cola , " Carta Blancs
en la Piscina" y " Carta Blanca en la Corrida de Toros *.

De igual forma, (a alegria, diversion y felicidad, aparecieron
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en forma constante, principaimente, en los anuncios de la serie
comicos de Carta Blancs, los cusles mostraban mujeres jovenes y
bellas, quienes con su accionar parecisn ser fuente inagotable de
felicidad y realizacion para los hombres.

Estas caracteristicas también se hacen pfmntu en los
comercisies de Coca - Cols, en los que Ia jovislidad es ¢! comin
denominador, sobre todo en el del "Perro Mike”, cuyo desarrolio se
efectaa en !s plays, una de las méximas diversiones de los
muchachos.

En los snuncios investigados se detectd ademds, sunque en
menor porcentaje, la presencia de motivadores "efectivos” que
basicamente sugerian la aceptacién de la pareja, la familia o los
amigos. Por ejemplo, en el de "Cissicos® de Cocs Cola se muestra »
un misico algo sngustiado porque no puede ensaysr, ya Que su
vacina -que se desempefia en la misma profesion- entona unas notas
musiceles muy desafinadas con su violonchelo. Ante esto, a cads
momento pelean. pero pronto ocurre ¢l milagro : & le ofrece a Ia
chica una coca-cols, cusndo ésta va a reciamar por la misms
circunstancia lo cual provocs que su actitud y rostro cambien,
cuiminando asi 1a historia, con una sonrisa, un beso © cusiquier otro
gesto de aprobacién por parte de los dos.

En tercer lugar aparecieron las necesidsdes socisles como
motivadorss para la venta. Aqui se hizo referencia sobre todo a is
posibilidad de tener una convivencia arménica con los demés. En
este caso citeré los anuncios de Ia Serie Comicos de Carta Blanca,
sobre todo aquél en que varios amigos se encuentran depertiendo en
uns cantins jugando domind y/o cartes.

A este renglon pertenecen también otros comercisles de
bebidas alcohodlicas o tabacos, en donde se demuestra que pars
pertenscer a un grupo, segun los publicistas, es necesario consumir
determinada marca de producto.

Asimismo, durante esta investigacion se cbservd que otros de
fos motivadores que mas frecuentemente se explotaron fueron los
sentimientos maternales y de paternidad, principaimente éste
Gitimo, el cual se hizo presente en ios comercisies de "E/ Abueio”
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de Coca Cola, quien en los momentos depresivos de su nieto trata de
snimario brindéndole el sfecto y ternurs clésice en los viejos.
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NOTARS:

(1)  MASLOW, Abraham. MOTIVACION Y PERSONALIDAD, Ed.
Harper & Row, 1954, pp. 80 -106.

(2) DURAN, Atfonso. OLOGIA DE LA PUBLICIDAD Y DE LA
VENTA, Ed.CEAC, 1982, . 44,
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Tras la realizacién de este estudio se ha determinado que :

1.) Dado que s manufacturs no asegura la venta y que ante la
existencia de la competencia y la distancia entre el productor y el
consumidor, surge Is necesidad de lanzar estimulantes a través de
los medios de comunicacion para lograr captar la preferencia de!
comprador, quien sunque, aisladamente, puede conformar un
mercado.

Aqui, los satisfactores como consecuencia demandante de Is
naturalezs humana, obedecen a imperativos ineludibles a los que
forzosamente se ha de acceder; pero aquellos otros derivados de |a
opulencia, son determinismos de la capacidad de crescién producto
de la culture, por esta causa ¢! consumidor se halla insertado en
segmentos del mercado, que en reaslidad no son sino micro culturas
que ayudan a determinar diferencias de existencia de compradores.

Por ejemplo, en cuanto a grado y formas en que se efectia ia
compra, y siguiendo los resultados de ésta y otras investigaciones
de esta clase que se han realizado en empresas como el Instituto
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Nacional del Consumidor ‘en cuanto al tipo de motivaciones
utilizadas en los comercisles, podemos determinar cuatro
clasificaciones de consumidores :

EMOCIONAL, se caracteriza por responder
imente intensa 3 su necesidad de compra. Es poco
cuanto a los productos que adquiere y presenta
ante diferentes estimulos u objetos.

da m#és importancia al simbolismo del producto
que 8l objeto en si. En &1, (a accion de compra es compensatoria de
carencias afectivas y responde a motivaciones emocionales,
genersimente tipo iracional, como son la conformidad o deseo
domcmhpm;hlmomm;hm
diversion o syenturs; amor y afecto; seguridad y proteccion;
rendimiento y dursbilidad.

EL cogasumnon IMPULSIVO, presenta una fuerte
motivacién oqsocloml hacia la "accién de comprar™; discrimine
entre ias diferentes caracteristicas de los productos y los estudia
con cuidado para conocerios bien. No obstante, reslizsa compras
impuisivas posteriormente amenta. Sus manifestaciones son
un deseo repentino y esponténeo de comprar asi como un probasble
estado de psicologico. Existe una lucha entre impuisos
instintivos y lo que ha sprendido que debe hacer, sdemds e
preocupan las consecuencias de su accion,

EL CONSUMIDOR FANATICO comparte las caracteristicas
de! consumidor impulsivo, pero emocionaimente esté interesado
mm%w%wmcto(mm.).wcmm,
fibros, ropa, etc. También muestra un entusiasmo exclusivo y una
intensa devocion hacia un articulo u objeto determinado. Esta
conducta puede, en ocasiones, calificarse de compulsiva y se
encuentrs estrachamente ligads a motivaciones de tipo hedonistico.

EL CONSUMIDOR COMPULSIVO tiene una necesidad urgente

|
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y muy frecuente de "salir de compras”. Fundamenta y justifica
racionaimente esta necesidad y, sin embargo, compra por impulso
tratsndo de reducir la tension psicolégica que experimenta y le
" produce un estado angustioso. Considera el acto de compra como ¢
mejor medio para reducir la ansiedsd. Generalmente, al adquirir
#lgo no busca ia posesion de bienes materisies en si mismos, sino
fa disminucibn de su alteracién emocional. Como esto
efectivamente ocuire, asi ses en forma temporal, tal conducts se
convierte en una verdaders " adiccién a comprar *.

Introducidos ya en una economia configurada por una sociedad
de consumo masivo, el producto se ubica entonces, frente a la
necesidad de comprender las tendencias de sus compradores,
partiendo desde las més elementales en las que se semeja ol animal
( irracionales ), hasta las més complicadas derivadas del intelecto.

Por tal motivo, ¢l fabricante recurre a l» publicidad, pues se
da cuenta que ésta puede provocar en ¢ consumidor una actividad
peculiar con intencién de terminar con ese estado de angustia que
le ha provocado el deseo de tener tal o cual producto.

Y como para la publicidad lo primordisl seré cumplir con el
encargo del patrocinador: abrir mercado a sus productos, serd
imprescindible analizar las necesidades del hombre y la forma en
que se manifiestan. Urgar en jos motores que incitan a la accién, en
los que (a sostienen y dirigen, para dar con aquelia necesidad de
consumo que aun no ha sido cubierta por otro producto similar, si s
que existe.

En este sentido y tomando en cuenta lo que hace fa
competencia de nuastra empresa en cuestion, la agencia de
publicidad o el comunicélogo debersn fortalecer sus concepciones
desarroliando estudios mercadolbgicos incluyendo la investigacion
de motivaciones, para plantear adecusdsmente f{a estrategia de
difusion, pendiente de obtener ¢l liderato del mercado.

Hay que tomar en cuenta que los productos poseen y se les
asignan caracteristicas cualitativas y cuantitativas que delimitan
su grado de contemplaciéon como satisfactores; todo producto debe
scompafiarse de informacion que permita al consumidor
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identificario répidamente como satisfactor de cusntas necesidades
pueda solucionarle.

A través de este camino, se estars induciendo at usuario,  un
sprendizaje ssociativo, que no incluye ya solamente el producto en
si mismo, sino que también a los hébitos causados por su consumo s
la luz primeramente dei intelecto.

Valdris la pens aqui recasicar que e! lanzamiento de un
producto incluye pars ¢ mercadéiogo, la investigacion de Is forma
en que se le concibe durante las facetas del acto de compra, asi
como para ol publicista, reforzer sus campafias con los elementos
que inciten a ia decision de compra y aguelios otros, tendientes a
mantener satisfacciones dursnte ¢i uso.

De ahi que sseveramos que los resultados obtenidos de
cuslesquier investigecion, son Gtiles para fa toma de decisiones
publicitarias y pueden considerarse ademas, como sntecedentes
para futuras investigaciones.

Emperd, su interpretacion debe estar besads, en todo ciso, en
{a naturaleza del problems a investiger, ¢ tipo de método utilizado,
y la caracterologis individual del entrevistado.

En cuanto profundizamos mas sobre este tema, nos damos
cuants de que todo ¢f estimulo ocasiona una respuesta y que el
productor, debe estar pendiente de esa respuests tratando de
estimuler 8! consumidor. Mientras el productor no logre transmitir
informacion, que motive una respuesta reforzadora positiva, estard
fuera de comimicacion, éste es un punto importante en ¢ mercado.

Por ello, pars llevar a csbo una excelente campsfia de
comercislizacion, se deben analizer los estados que experimenta un
individuo  cusndo piensa en una necesided y en la forms de
satisfacerla, pues de la correcta interpretacion de estos
pensamientos se derivaré un adecusdo condicionamiento. Si,

, SOMos precavidos y mantenemos aquello por o que se
procura nuestro producto, haciéndolo insistentemente del dominio
publico, estaremos cosechando voluntades de preferencia y, por lo
tanto, hébitos de consumo.

Evidentemente, la compra permite asegurar que los estados
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animicos experimentados por ¢! hombre, en presencia del producto,
antes, durante y después de la compra, constituyen una vivencia
dentro de un largo proceso, ¢f cual comienza en ¢l momento mismo
de ia percepcion de la necesidad y termina durante Is utilizacion
de! satisfactor. Si el proceso es largo, significa que el producto
osté en (a mente del consumidor sntes'y mis sl del simple
fenémeno de pegar por o bien, es decir, de adquiro.

Sentir y percibic son elementos que configuran y definen la
conciencia sensible, por un lado manifiestan elementos afectivos y
., por ¢l otro, representativos.

De tal forma que, pars lograr la captacion del consumidor, los
que esto estudiamos debemos tener en cuenta, primeramente, (a
atraccion de los 6rganos de los sentidos mediante estimulantes
adecuados, que permitan enseguids hacer una valuacién del
producto, ys por aprendizaje intelectual o asociativo 8 través de
los cual la memoria logra ia agitacion y afloracion de todo aquetio
que le es familisr ante un panorama vivido y que le permite uns
eleccion en ol consumo, por tratarse de un estado de conciencis
sensible experimentado.

Ante esto, se afirma que (s conciencia sensible permite
captar signos y traducirios en significados. Signos como el estilo
del producto, e precio, 1s forma y el color del empaque, l»
spariencia y hasta ¢l estilo del vendedor o de! que anuncis el
producto, jos cusies tienen aigo que decir a los

De ahi, la importancis de crear un ambiente publicmrio
adecuado, que dé sl producto una imagen favorable, con el fin de que
se realicen oﬂclcmemento las actividades persuasivas en el
snuncio y por consiguiente, ia compra.

En i, ¢ &xito de un producto, entre otras cosas, se debe al
conocimiento de ia preocupacion humans a que esté destinado y, en
tal afirmacién, o conocimiento de ia vida privada del consumidor
resulta trascendental por cusnto pueds éste ser influencisble en e}
acto de la compra, ya por su propia constitucion psiquica y
somética o bien, por su presencia frente a los semejantes, asi como
por ef grado de desenvoitura econémica.
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2.) Teniendo toda la informacion pertinente sobre las
motivaciones de las personas, luego de una amplia investigacion a
través de una serie de pruebas proyectivas, entrevistas
cualitstivas y reuniones de grupo, donde se trataré de averigusr
opiniones, ideas, imigenes, actitudes, estereotipos, etcétera; el
comunicélogo o publicista podra elaborar de la manera miés
sdecuada y més "creativa” los anuncios. :

Sélo que en ocasiones, con tal de ganarie la carrera a la marcs
de la competencia, se exagera en la audacia con que se formula lo
que se presenta ante el pablico en los mensajes, lo cual scarrea o
empleo de recursos o trucos publicitarios, més alld de lo
conveniente para ls salud mental de la sociedad, pues no csbe duda
que, la publicidad a través de su carfcter persuasivo induce al
consumidor a adquirir una variedad de productos que no siempre
necesita, 8l crear y reflejar ademés, valores y estilos de vida, »
veces, homogéneos a miliones de personas en ¢l mundo, como si
todos fueran iguaies en condicién y posicion.

Esto, se ha utilizado, sobu todo, en los paises menos
svanzados como ¢l nuestro, en donde las empresas multinacionales
y sus productos han tenido mayor éxito, pues sus publicistas
siempre han sabido de la enorme credibilidad que el pGblico le da a
un producto, si lo usa siguien de una clase superior 0 con un estilo
de vida reconocidamente fascinante, por 108 gustos, costumbres y
aficiones modernas que en los mensajes se apelan,

Evidentemente, la publicidad no sblo se limita a formar
pautas de consumo, sino que ademés, cambia actitudes, trastoca
habitos, edifica imaégenes, educa hacia sus intereses;
transformando la realidad socisl, cultural y econémica de un pais.

De este modo, se aprecia la degeneracion de las formas
publicitarias importadas, prefiadas de fantasia y exaltacion de
costumbres bajas o desviadas, sobre todo ante la utiizacion de
técnicas extranjeras, dejendo a un lado los métodos adecuados al
pais y sus caracteristicas. Este proceso ha dado nacimiento a una
publicidad irreal y extrafia a la sociedad mexicana.

Entre los ejemplos para formar una més cabal ides de lo
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snterior, se pueden mencionar los siguientes recursos publicitarios:

Presentacion de mujeres glamorosas, enjoyadas y
despreciativas de lo que viene 8 ser ls sencillez o Is cordura
en ol comer y en el vestir, ademés de hacer alarde de la
kiberacion de los jévenes, sobre todo del sexo femenino.

Lumdpademm.dondaucxmlaldnde
que quién compra tal o cual marca, se convierte en un
8do.

La escenificacion de anuncios en mansiones y centros de
recreo fuera de lo comin.

Todo esto corresponde a un mundo irresl e ideslizado,
spartado por completo de lo que es México y de lo que las grandes
mayorias de la poblacion estén habituadas en sus costumbres, sus
aficiones, diversiones, en su vida toda: pero con tal de "ser alguien”
en esta sociedad consumista hay que devorarse ¢l mundo entero,
pues como diria Erich Fromm: * E/ consumidor es el eterno nifio de
pecho que Nora recismendo su biberén *.

indudablemente, (a publicidead nos lleva por la ruta més
directa 8 Is forma en que pensamos, sentimos y soflamos. Revels
también, una dimension emocional que faita en cuslquier otro
modelo de la economia, en una sociedad que se basa en el consumo.

Por ello, en el dmbito de la produccibn de anuncios que
ilustren fas cuslidades de los productos y para evitar esa cierta
transculturizacion que mencioné pérrafos arriba; es conveniente
que los comerciales tengan en su arte creativo y persussivo, un
cierto toque nacionalista, es decir, que se tomen modelos
vinculados a io que nos es propio, GUnicamente.

De tal forma que, los factores que se tomen en cuenta en la
produccion, esterén determinados por lo siguiente:

8 ) La autenticidad de cualidades del producto.
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b ) Reslismo en ¢l modo de presentario.
¢ ) Escenarios y ambiente nacionales.

Asl, las técnicas més avanzadas empleadas con eficacis
actusimente en o campo de la publicided comercial serén splicadas
con métodos adecuados a nuestras realidades de afecto, de guardsr
congruencia entre lo qué es y lo qué se anuncia en los medios,
buscando que no se abran sbismos representados por Ia ficcion
proyectada en los mensajes y la realidad quc vive |a sociedad
maexicana.

~3.) Desde luego que ia eficiencia de la publicidad no es
producto de un chispazo de crestividad asisiado, sino resuitado de un
conocimiento profundo del producto, del mercado y del consumidor.

En este caso, se debe considerar que todos los bienes y
servicios tienen una columna esencial, lo més importante a vender
en cada producto. Por ejemplo, un refresco, digamos cocs-cola: su
caracteristice esencial es que es un quitased; identificads ésts, ol
siguiente paso es definic c6mo se va 8 manejar esta particularidad
on un mercado determinado, en un momento especifico y de acuerdo
con el espiritu y smbiente de la época que se estd viviendo,

Si ss le esth dando demasiada importancia a la figura, habria
que destacar que of refresco en cuestion no engorda tanto como se
creé, que combina con cusiquier otra bebida y es delicioso también
con todo tipo de platilos, etcétera.

Por supuesto, en un producto indiferenciado como es un jsbén
o un refresco, se tiene que buscar algd particular y es entonces
cusndo se apels 3 las necesidades emocionales ( motivaciones ) o a
{a imagen, con lo cusl, finaimente, se cubre una necesidad social
que puede ser el dispensar status, ¢l estar de moda, el ser elegante
o slegre o deshinbido... En fin, hay uns enorme cantidsd de cosas
que se van ligando a2 un producto, especiaimente cuando éste ya
tisne tiempo en ¢l mercado.

Con estoc no quiero decir que uno, como publicista o
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comunicologo, explote las emociones del piblico en forms
desmedids, y, desde mi punto de vists, quienes creen que o estén
haciendo generaimente lo hacen mal, porque parten de las base de
qQue toda la gente 2 la Que se estin dirigiendo es igusl y ese ¢s un
mmmm.xnnummwmu
decir “ todos somos ..

Unodolosmymmmadobmw
es que, 3l mismo tiempo que habla de la individualidad del producto
hasta donde éste lo permite, se dirige a las personss, entonces
debemos buscar el porqué de la sccidn individual y en esta medids,
no se puede pretender expiotar una emocion determinads, pues
dificimente corresponderd a una necesidad del pGblico en general.
' Aqui, es pertinente aclarar que la publicidad no cres
necesidades, éstas existen es cierto; muchas son instintivas y
otras, tienen un origen muy remoto, pero o Gnico que hace s
publicidad con elias es aprovecharias.

Al contrario de los productos indiferenciados, cuando el
articulo que se va a anunciar ofrece un beneficio préctico
inmediato, no siempre se hace necesario apelar a ias emociones. Si,
por sjemplo, yo tengo una secadors de pelo extraordinaria, no tengo
que hacer otra cosa que resaitar su funcion y el beneficio que
ofrece al consumidor, es decir, recwito 8 lo que siempre ha sido o
principal punto de venta de la publicidad.

La publicidad es, antes que nade, informacitn, y la imagen que
se crea slrededor de un producto y de la casa que lo elabors, sunque
a primera vista no parezca venta directa, es también una forma de
congraciarse con ¢l consumidor.

Existen algunos productos Que por su Natursiezs No permiten
la venta mas que 2 través de (a imagen y de (a apelacién a las
emociones, como las bebidas alcohdlicas. La verdad es que ef
sicohol se vende por ¢l efecto que causs, pero eso @3 8igo que NO e
puede manejar en publicidad, no sbio porque no se permite, sino
porque seria absolutamente ineficaz.

A la gente que behe por el efecto no le gusta decirio ni que se
lo digan.. A nadie le agrada que le digan: “"Compra este brandy y
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emborrdchate como te gusts®; simplemente no fo va a comprar.

En cambio, tiene mayor éxito, si fos anuncios de bebidas
sicohdlicas que se nos presentan implicen algarabia, léase sfecto.
‘Pero ! cuidado !, no hay que exagerar, pues actusimente ademés de
lo anterior estén mostrando una gran tendencia a inciuir en los
" comercisles mujeres jévenes bebiendo en medio de ambientes
bastante ligeros; sigo que podria CONsidersrss un gran eror, ya que
puede darse ¢l caso de que ¢l hombre latino principaimente, por su
condicion de "machista”, inconscientemente sients cierto rechazo
por estos comerciales.

Lo mismo sucede con ol sexo como argumento de venta : s8 uss
mucho y casi siempre se emplea mal. Generaimente, se exhiben
mujeres excesivamente hermosss y hombres de estructurs
resimente envidiable, sjemplares estereotipados que corresponden,
sin duds, a siguns emocion intema.

En este csso, el piblico es muy inteligente para juzger y
criticar comercisles, porque ha sido un poblico expuesto por afios »
is publicidad, que ya no se creé ese desfile de mujeres ideales, con
s minGscuia faida entaliada, que passn ante sus ojos moviendo las
caderas y todo lo qus hay que mover.

Lo que sucede es qus, salvo contadas excepciones, falta
imaginacion pars user el sexo. No obstante, se han dado siguncs
casos involuntarios de comerciales con una enorme cargs sexusl
que han sido muy efectivos y muy recordados. El de la "Chiquitibum”
es un buen ejemplo: la muchacha habis sido contratads como extra
pars un anuncio de Carta Bianca y la cémara la ceptéd por casualidad
haciendo un movimiento muy sexy y atractivo, pero natursl,

El comercial fue un éxito por ella. Es un ceso clisico de
eficiencia, porque no es ese sexo obvio, evidente, pesado,
sobreactuado y falso.

Igusimente, parece que los ya tan frecuentes grupos de
jovenss que se emplean en los anuncios, estéin mal enfocados.
Imagino que incluso ellos no se ven a si mismos como a los
muchachos de los comercisles, en donde todo mundo gsiopa sin
sentido por todos lados, las nifias con la falda de siempre y todos
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gritando y corriendo.

_Un joven es més que e30 y él sabe que es més que eso. Hay
partes mucho mas intimas de 'a emocionalidad de un joven que son
infinitamente més conmovedoras cuando se tocan adecuadamente.
Ahors, los muchachos siempre estén en grupos O en parejas como si
no tuvieran individualided o caracteristicas particulares.

Existe una enorme tendencia a sentir que en @stos momentos
¢ mercado es joven -sunque siempre lo ha sido-, y empiean en los
comaercisies siempre a muchachos iguales, en situaciones similares
sin importar si van a anuncisr cerveza, rops, refrescos o helados.

Sin embargo, ante s saturacién no sélo publicitaria sino
también de informacién, se ha producido una conciencia

. fragmentada; por esto, la gente quiere ser diferente y deses
sobressiir de |a masa, lo cual obliga a s publicidad a individuslizar
todavis més sus menssjes.

Todas estas circunstancias tienen que producir cambios
publicitarios que (e permitan a esta técnica ajustarse a los
ambientes de su 6época, qus se estd caracterizando porque hay uns
recuperacion axiolégics, se estén buscando nuevos valores.

Forzosamente la publicidad tiene que cambiar al mismo ritmo
que |a sociedad; no se puede quedar por debajo, porque ademis debe
superar o resolver el desfasamiento comin de una época de
transicion como o es éste, en Ia que el avance tecnoiégico es
superior en mucho al psicolégico.

Para lograr esta nuevs publicidad hace faita voiver al andlisis
profundo, al conocimiento del producto, de las motivaciones que
originan su compra. Pero no basta con {os estudios tradicionales del
mercado, porque las cifras concretas no dicen mucho; para saber
resimente {0 que piensa el pablico de un articulo determinado, se
necesita conocer sus verbalizaciones y sélo asi se sabré qué en
reslidad pienss ia gente de un producto, porque casi nunca un
entrevistado declara que el producto sobre el cual se le esté
preguntando es una porqueria; no, 10s mexicanos sSomos muy
educados y siempre tratamos de disfrazar nuestras respuestas
negativas.
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Loanumr,nosllwaaemmnfmohmwm
hace otra cosa que tomar l0s conceptos que manejs o pueblo para
rocrurlosydovolvimloscnsuptopiolow Esto, més aun,
shora que el pais se encuentra en una nueva situacién, en Iaquon
parte del mercado del bloque economico més poderoso del mundo;
por o que 0 se americanizan totaimente las comunicaciones y los
estios de vida de la poblacién, sus gustos, su forma de consumo...,
© bien, por primera vez se estard haciendo una verdaders publicidad
mexicana, que nos lleve a reafirmar nuestra idiosincrasia, nuestra
personslidad, porque si queremos que este acuerdo ses reaimente
bllateral tenemos que enfrentario sin complejos, asumiendo
nuestra propia naturaleza de pals, nuestra cuiturs.

Es hora de que nuestra publicidad hable de una sociedad
confisble, de que refieje nuestras caracteristicas y cualidades
positivas; hay que romper con la imagen del mariachi y con la del
dibujo de Walt Disney, de! mexicano recostado sobre ¢ nopal casi
cubierto por un enorme sombrero y un sarspe. Debemos crearnos uns
nueva imagen y venderia.

Al habiar de una publicidad propia, més auténtics, no se esth
haciendo referencia al tipo de los modelos que se ussn para los
comercisles, porque entre la poblacion de México existe toda clase
de tipos fisicos, al contrario, de 10 que se trata es de cambiar ¢
que es8 gente que habita en los anuncios nacionales que no tienen
nads que ver con [0S MeXiCanos, NO S@ MUEVaEN COMO MEXICINOS y No
coman como tales.

Por sjempio, hay comerciales de alimentos donde los papés se
sientan a Ia mesa con saco y corbata; sefioras que hablan con sus
hijas como si fueran personajes de (s corte de Saint James; nanss
de telenovela que preguntan: ” ; ...La sefiorita va a recibir al joven
Ricardo de Montemayor en s sala, en el selén de fumar o en o
Jjardin de invierno ? %, y hablan en tercera .

De ahi que considere que éste es el momento de salirnos de
2303 esquemas y dejar de una vez por todas de hacer comercisies
que nieguen nuestra naturaleza y que por eso resuitan tan fatuos e
inclusive, tan extraterrestres.
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Ya se ha demostrado que si se pueden crear anuncios
" mexicanos en fos que is gente hable como lo hacen elios, entonces
por qué no seguir esa misma toénica en toda la publicidad sin

o

Rowdomoo tan s6lo ls campafia de Teléfonos de México, que
eom«lamvdueomoowﬂonolquehﬂunmquom
No inventes, ese nifio es un fresa *, otroendqmmvhjodleo " Ni
parece que estés tan lejos, tooloobkncorqultu y * Oye viejs, {
cudintos afos tengo ? ", en lugar de * Oyonspotodaydlstlngudda
mosma.mgwémdum?" porque is poblacién de este pais no

a asi,

Por todo ello, en muchas cosas se tiene que regresar al
pasado, para voiver 8 lo basico y eso incluye a las agencias de
publicidad: tanto los crestivos como los ejecutivos y quienes se
interesen en esta actividad tienen que dejar de inventar
comerciasles con historias y personsjes inexistentes encerrados en
cuatro paredes, pawa volver a la calle @ habisr con ia gente, a
averigusr qué es 1o que resimente quisre ¢l consumidor.

Es indudable que el éxito de (a creatividad publicitaria es
darie 3 las personas lo que quieren, pero hay que dirselo cinco
minutos antes de que ella 1o descubra por si misma y la Gnics
manera de lograr esto es estar en estrecho contacto con el
consumidor, vivir con el piblico, conocer el mercado... y esto es
8igo que los creativos y comunicbiogos dejaron de hacer desde hace
mucho tiempo. .

Desde luego que, si los publicistas no estamos en Ia calle
captando los cambios e identificando Ilas tendenciss del

, N0 podremos darle a 1a gente lo que quiere y por tanto,
nuestras comunicaciones no serén efectivas. Asi que sblo en las
manos de los comunicadores de hoy esté Is mejor atternativa de
adaptar (s publicidad a esos cambios y refiejarios, para hacerls
menos convencionsl y més auténtica.

En este intento por hacer mis eficiente la publicidad cabe
también la necesidad de emplear mejor los medios de comunicacion:
ia television, la radio, los medios impresos.
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En resumen, creo que el secreto de una publicided ¢ te ,
sin la excesiva utilizacion de lonnlcmnyduvudma
tener un buen producto, conocerio, buscar la motivacién de compra y
hacer un comercial reslists, que le hable a la gente en lo personal y
se le dé a I» ambientacion del anuncio un cierto toque de
nacionalismo, a través del medio adecuado para hacerio.

4.) Asimismo, en este estudio se ha determinado que nuestras
motivaciones estén muy relacionadss con la forme como nos vemos
8 nosotros mismos: las imigenes de si mismo y los diferentes
papeles que desempefiamos. A través de los productos que
WbmdmmmMmmdo

Eswdlom.mmmmmmmmum
influye ol deseo de beneficiar al propio yo, y a ia necesidad que se
experimenta al concilisr psicolégicamente nuestras idess sobre si
mismo y sobre nuestro mundo. Aqui, les esperanzes, deseos y
temores del comprador le inducen a ser selectivo, es decir, que en
lugar de asimilar todas las comunicaciones 0 més bien, los
mensajes; solamente percibe 08 que armonizan con su maners de
ser y de pensar.

De ahi, que » cada instante, segin ia épocs, olquohm

, debe esforzarse por medios totaimente
tanto mh sutiles, para Hamar Ia atencion hacia algo mu

Asl, tras snalizar y localizar las motivaciones a que se apels
on los snuncios de Coca Cola y Carta Blanca ( de lss que se habla en
¢l Capitulo S ), he determinado que ambas marcas conservan su
preferencia gracias a que constantemente desarrolian y lazan
campafiss .  para televisibn, en perticulsr, cuya
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creatividad esté fundamentada en informaciéon motivacional
obtenida » travis de s investigacion del comprador, asi como de un
sdecuado plan de mercadotecnia.

Todo esto, me ha levado 8 considerar que los anuncios de la
cervezs Carta Blanca asocian sin necesidad de palsbras una imagen
muy dinsmics del producto, con algunas muestras de la més
oxquisita comida mexicans y con la slegria tipica de la masics de
mariachi; exaltando de una u otra forma, nuestras raices y
tradiciones.

Ese presentido de nacionslismo que tienen todos los oriundos
de este pais, se hace presente también en otras muy diversas
actividades de ia vida y es un tema recurrente en cada uno de sus
comercisles.

Los trajes tipicos, la misica folkiorica, asi como la picardia

convertido en un simbolo socio-cuitursl de un sistema de vida.
“Todo va mejor con Coca - Cols", el “ Coca -Cola es Asi®, " Sigue Is
Ole de Cocs-Cola” o el " Vive ia Sensacion”, acompafiando siguna
imagen publicitaria de jévenes bellos y felices, en donde se
combinan Ia inocencis, ol amor y Ia fidelidad, mismos que se
reflejan en ios gustos y necesidades de sus consumidores.

Es por stio que, en sus anuncios se hace referencia a la
mosica de moda, la cusl acompafia las diversas actividades de los
muchachos, quienes en cada comercisl asocian su regocijo con el
slegre disefio de Ia botella y su logotipo, ademés de la viveza de los
colores contrastantes que en éste se utilizan; pues después de todo,

su piblico sers, en cusiquier instancis, 103 jovenes, principaimente.

Asi que s donde uno vaya, ses ciudad, pueblo, oriente y

occidente, encontraré algan anuncio ofreciendo este "elixir” y,
desde luego, aloﬂnluotrdonda.dqumno

Como se puodo atnvésdelosaﬁoslapubﬁcldadde
Coca-Cola se ha adaptado a los tiempos cambiantes; sin embargo, el
tema permanente de sus ammuemprehuidounmomomo
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placentero, que se puede disfrutar en cusiquier luger y 8 cuaiquier
hora. Lievar a los consumidores este mensaje es la base de su
publicidad.

Lo mismo, ha sucedido con ia

Este es ¢l momento justo para sostener los productos en e
mercado y ganar participacion, si es que no se quiere perder el
liderazgo, por oo es ¢l momento de hacer un esfuerzo importante
de comunicacién.

Ahora ante los nuevos consumidores, cuyos suefios y
expectatives han sido cambiados pers siempre, es recomendable que
los mercadblogos y/o comunicadores se mantengsn informados
sobre 108 cambios que se han dado y se darén en sus clentes y
competidores, mmmwmm

Si una marca esté comunicando shora ol mismo beneficio de la
misma manera en que lo hacia antes de la crisis, hoy es vuinersble
a un ataque. Por ello, aquelias marces que comuniquen ¢ beneficio
més relevante, serén las marcas que crezcan. Los lideres del
_mercado como Carta Blanca y Coca-Cola, deben estar conscientes de
osto.

Pero jcuidado!, el consumidor no quisre que se s recuerde
constantemente la crisis, ¢! consumidor quiere una marca que lo
haga reir un poco o sentirse un poco mejor sobre si mismo o Is
situscion por la que atravieza. O simplemente que los deje escapar
de ésta por un momento.

Es evidente que esta es una gran oportunidad pera que las
marcas desarrollen estrategias de comunicaciébn y trabajos
crestivos briantes que tenga como base una serie de estudios de
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la finea, es decir todo lo que no es
medios masivos, por ejemplo promociones, consultoria de
marketing, punto de vents, correo directo, respuests directa,
muestreo, patrocinajes y telemarketing. Con ello convertiremos al
producto t fa vide del consumidor, en amigo, en siguien
més alid del nombre de un producto que debe recordarse porque se
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