:;;3”..[7‘)
'NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

ESCUELA NACIONAL DE ESTUDIOS PROFESIONALES ARAGON

. Coca-Cola y Pepsi-Cola

A LA VANGUARDIA EN EVOLUCION TECNOLQGICA EN LA
PUBL!CIDAD TELEVIBWA

, TES1S
. para obtener el titulo de:
LICENCIADO EN PERIODISMO Y COMUNICACION COLECTIVA
:' - Presentan ‘
f L Crtstina Vargas Vértiz .
j o Néstor Moru!es Escalante

!
ASESOR
-f . . | SadlSalgado Salgado

Aragon, Méx, 199‘

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

TESIS CON
FALIA DE ORIGEN



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

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

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



INDICE

Introduccion

Capitulo I "La Publicidad”

1.1 Breve Historia de la Publicidad

1.2 Recursos Publicitarios en la Comunicacion

1.3 La Publicidad en Television

1.4 La Importancia de los Adelantos
Tecnolagicos en la Produccion Televisiva

Capitulo II "Agencias Especializadas en la
Investigacion y la Publicidad”

2.1 Agencias de Investigacion y su Funcion

2.2 Plan e Investigacion para el Disefio de
Productos en una Camparia

2.3 Buscando Estrategias en el Desarrollo de
Campafias

2.4 La Hipercompetencia y el Desarrollo de
Nuevas Tecnologias en la Produccion
Audiovisual

Capitulo III "Coca-cola y Pepsi-cola: Las Marcas
Refresqueras mas Anunciadas”

3.1 Los Grandes Gastos Publicitarios

3.2 La Estructura de la Produccion en el
Discurso Publicitario

3.3 Recursos Tecnologicos y Creativos
Empleados en Algunos Comerciales de
Coca-Cola y Pepsi-Cola .

3.4 Impactos de la Publicidad en el Crecimiento
y la Competencia

— 0 O

18

24

29

33

37

40

43
47

51

60

66



Capitulo IV "El Telespectador Ante los Anuncios
Comerciales”

4.1 Relacién Individual Mensaje Publicitario-
Consumidor

4.2 Modernidad Publicitaria

4.3 Renovacion en el Proyecto Psicoldgico de
Comunicacion Visual en la Publicidad

4.4 Funcionalidad de los Avances Tecnoldgicos
en la Produccion de Comerciales

Conclusiones
Anexos
Glosario
Bibliografia

Fuentes Hemerogrificas

Otras Fuentes

73

76

79

83

87

96
98
101
102

103



o

INTRODUCCION

Los rapidos cambios que registra el mundo han modificado
las condiciones internas de muchos paises, derivando en una
mayor apertura de las economias. Desde luego, la nuestra
experimenta cambios tecnoldgicos y creativos donde la
comunicacién, la publicidad y la mercadotecnia adquieren
una nueva dimension.

Es innegable que dentro del rapido proceso evolutivo que ha
tenido la economia, la publicidad vino a modificar la ley de la
oferta y la demanda, sustituyendo la informacién cualitativa
de los productos, por una persuasiva, haciendo crecer la
competencia publicitaria, por la cual se eliminan los rivales y
se aumenta la demanda.

Esto a consecuencia de que la publicidad se ha convertido en
un factor importante para todos los anunciantes, ya que estos
no se limitan solamente a describir las cualidades del
producto sino que pretenden cambiar la percepcion de los
posibles consumidores acerca de los atributos del mismo. La
publicidad ha sido un factor importante en la demanda de
ciertos articulos de consumo. Sin embargo, la publicidad, aun
no ha encontrado la formula para cambiar la idiosincracia
que determina la preferencia del consumidor. Refiriendonos
especificamente a que las personas son seres diferentes, por
lo cual el mensaje publicitario no afectara de la misma
manera a cada uno de ellos,

Este gran desarrollo se va introduciendo a través de los
medios que alcanzan la intimidad del hogar, como la
television. La publicidad moderna televisiva ha utilizado
ademas del lenguaje y la imagen, adelantos tecnologicos y
apoyos audiovisuales que marcan la gran diferencia en la
eleccion del telespectador, al hacer uso de los recursos de

atencion visual,



Los comerciales actuales son una mezcla de realidad y
fantasia, disenados con avanzada tecnologia de alto costo
para que determinado producto llegue a ser del gusto del
telespectador, asegurando la funcionalidad del sistema de
vida, que se ve representado en un comercial al involucrar
interacciones humanas ambientes, deseos y actitudes del
consumidor, combinados con movimientos transitivos de
camara; y animaciones por computadora que provocan un
impacto visual en la retina del telespectador, lo que mas tarde
posiblemente influiria en el gusto del consumidor.

La evolucién creativa y la trascendencia tecnoldgica de los
comerciales de los dos anunciantes lideres en el mercado
mundial; Coca-Cola y Pepsi-Cola, captan la atencion de los
televidentes con sus grandes campafias publicitarias en las
que se invierten grandes cantidades de dinero.

Cada uno de los comerciales de estas empresas es cada vez
mas ingenioso, llegando a colocarse en el gusto del
consumidor a través de diversos recursos que hacen mas
atractiva la idea de disfrutar los productos anunciados.

Creemos importante mencionar que este analisis pretende
cubrir interrogantes con respecto a la produccion en
publicidad y la relacion individual mensaje publicitario-
individuo, considerando que con este trabajo se abrird una
nueva vision al telespectador en torno a la influencia del
desarrollo tecnolagico y creativo de la publicidad visual en
nuestros tiempos.

El objetivo de esta tesis es darle un tratamiento a la
importancia del desarrollo de tecnologias avanzadas en
publicidad.  Adelantos que ayudan al hombre actual a
comunicar y persuadir de una forma mas directa, rapida y
eficaz. Asi, hemos escogido a dos empresas refresqueras que
utilizan recursos tecnolégicos y creativos para captar la
preferencia de los consumidores con fines de venta.



Por lo anterior el comunicador tiene que estar al dia, entender
y manejar los nuevos soportes en la transmisién de mensajes.
El telespectador debe analizar las imagenes "producidas”, que
van mas alld de la realidad lo que las hace, cada dia mas
vivas y dramaticas,

De esta forma, queremos aportar a los estudiantes de la
materia, la importancia y trascendencia de la tecnologia y la
creatividad dentro de una campafa publicitaria,
intentandose, a través de ésta, individualizar la mentalidad
del consumidor, que tendra que aprender a vivir con este tipo
de mensajes toda su vida,

Asi mismo, consideramos como imprescindible que los
estudiantes de periodismo, que piensan trabajar en television
o en publicidad, adquieran informacién actual y objetiva de
los recursos tecnologicos y creativos que predominan en estas
areas, para que de esta manera al desarrollarse en el ambito
profesional, lleguen con una panoramica mas real que la que
se nos presenta en la universidad.

Para lograrlo hemos abordado nuestro trabajo con el siguiente
orden: en el capitulo I, definimos de una manera general a la
publicidad y hablamos brevemente de su historia; tocamos las
ventajas que ofrece a los publicistas incursionar en el medio
de la television, aprovechando los adelantos tecnolégicos para
unirlos a sus recursos publicitarios en sus fines persuasivos.

En el capitulo I, explicamos la importante funcién de las
Agencias de Investigacion en la creacion de camparias y
estrategias creativas, inclusive en la evolucion de productos
que puedan reflejar la personalidad del consumidor, o la
extrema diferencia del producto con la competencia; también
retomamos el uso de nuevas tecnologias audiovisuales
empleadas para dejar atras a la competencia o rivalizar con
ella, con tal de atraer al consumidor,



Pepsi-Cola y Coca-Cola son las marcas refresqueras que mas
se anuncian en television y que estan en constante
competencia, gastando ingenio y cantidades estratosféricas de
dinero en la produccion de comerciales. En el Capitulo III se
interpretan algunas cifras y comerciales de las dos marcas
refresqueras citadas y la cimentacion de éstos en estructuras
de imagen que van creciendo con el consumidor y que
determinan su eleccién de compra.

Por wiltimo, en el Capitulo IV damos a conocer la efectividad
de los adelantos tecnologicos en la eleccidn del telespectador y
la importancia de soportes visuales en la relacion mensaje
publicitario-consumidor. En la actualidad se ha logrado un
maximo de sensibilidad y de persuacion dentro de cada
comercial de Coca-cola y Pepsi-cola que penetra facilmente en
el consciente del consumidor, Los valores psicolégicos que
tradicionalmente eran manejados por la publicidad, como las
necesidades individuales, se ven sustituidos en este nuevo
discurso ideologico de imagen en venta de necesidades

sociales,



CAPITULO 1

La Publicidad



1.La Publicidad

La publicidad como una actividad encaminada a lograr
ventas, debe ser un elemento que se adapte a las
circunstancias econdmicas, politicas y sociales que originan
cambios en los parametros de conducta de los consumidores.
Como por ejemplo: El comercial que puso en el aire la agencia
de publicidad de Sabritas, en el que se encuentran una nifa y
un nifio en una banca, la nifia le ofrece una papita al nirfio a
cambio de un beso en la mejilla, posteriormente le vuelve a
ofrecer otra papa, pero en esta ocasion la quiere inetrcambiar
por un beso en la boca. Actualmente, este hecho causa cierta
ternura, sin embargo, si este comercial se hubiese pasado
hace veinte afios atrds, no hubiera causado el mismo
sentimiento, ya que antes esto se hubiese malinterpretado.

Para definir a la publicidad existen inumerables
clasificaciones y puntos de vista, en virtud de que hasta el
momento no hay una definicion aceptada por todos. Es
necesario aclarar que lo importante no es tener una definicién
Unica, rigida y estandarizada, sino comprender a fondo lo que
significan las palabras que se utilizan para conceptualizarla.

Carlos Gonzalez Alonso en su libro "Principios de Ia
Comunicacién" concibe a la publicidad como el proceso de
diseminar informacion con propésitos comerciales. También,
como el conjunto de técnicas y medios de comunicacion que
se utilizan para atraer la atencion del publico hacia el
consumo de bienes o servicios.

Louis Quesnel en su libro "La Publicidad y su Filosofia"
definié a la publicidad como un sistema de comunicacién que
pone en relacion a productores y consumidores a través de los
medios de comunicacion de masas.

Los objetivos de la publicidad pueden ser informativos,
persuasivos o de recordatorio.

t ]
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Objetivos de la Publicidad.
Tipo de Publicidad.

Publicidad informativa:

Publicidad Persuasiva:

Publicidad de Recordatorio:

-Dar a conocer un nuevo
producto al mercado o
recomendar otros usos de uno ya
existente.

-Dar a conocer al mercado el
cambio de precios.

-Explicar como funciona el
producto.

-Describir los servicios
disponibles.

-Crear la imagen de la compariia.

-Crear preferencia por la marca.
-Alentar el cambio a la propia
marca. '

-Cambiar la percepcion de la
gente acerca de los atributos del
producto.

-Convencer al cliente de que
haga la compra inmediatamente.

-Recordar a los consumidores
que  posiblemente necesiten
pronto el producto.

-Recordarles  donde - pueden
conseguirlo.

-Mantenerlo en su mente en la
temporada en que no lo usan.

La publicidad ejerce su accion dentro de otras técnicas
comerciales que constituyen lo que se denomina Marketing, a



falta de una palabra en nuestro lenguaje que defina
apropiadamente este término anglosajon; estas técnicas
persiguen el mismo objetivo: "incrementar las ventas", por lo
que no es sencillo definir con precision los limites que pueda
tener la publicidad.

"Se reserva el uso de la palabra publicidad unicamente para
los mensajes difundidos por los grandes medios como la
prensa, television, radio, cine y carteles, lo cual nos permite
diferenciar la publicidad en el sentido estricto de la palabra,
por una parte de la llamada directa (repartida en buzones);
por la otra de todas las técnicas conocidas bajo el nombre de
promocion de ventas {cupones, muestras gratuitas, etc.);
también se distingue, por supuesto, de esos otros
procedimientos -destinados a favorecer la circulacion de
productos: prospeccion’ , exposiciones, ferias, catalogos, etc.”

(1)

En el caso de la publicidad directa existe una empresa en
México llamada Maxi-Marketing, ésta investiga los habitos de
compra de los tarjetahabientes bancarios para posteriormente
enviar folletos a los respectivos domicilios, en los que se
ofrecen diferentes productos que podrian estar dentro del
gusto de los consumidores de acuerdo con los datos que se
recaban de los bancos cuando sus clientes pagan con tarjeta

de crédito.

Asimismo, los conceptos vertidos por Victoroff son
sustentados por la siguiente definicion:

“La publicidad es una actividad intelectual, que asocia a
creativos, literarios y artistas, para la produccién de mensajes
audiovisuales; la publicidad es un "arma" de marketing al
servicio de las estrategias comerciales." (2)

4 . 0 N
Prospeccion: Blsqueda de mercancias o clientes.
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La creacion de los anuncios publicitarios que permanecen en
la memoria de los posibles consumidores, es la creacion que
realmente interesa a los duetios de cualquier producto; para
que los anuncios puedan crear un impacto en el
subconsciente de los consumidores potenciales, es necesario
que lleve cierta mezcla de frescura y creatividad, esto con el
fin de captar la atencién y posteriormente complementarlo
con la fuerza de un slogan y la armonia del golpe visual, lo
cual debe ir aunado con un personal que cuente con gran
experiencia en el ambito de la publicidad, para que cuando se
unifique su conocimiento, éste dé origen a un cautivador e
infalible comercial.

Por lo antes expuesto, en esta tesis se intentard ver a la
publicidad como una técnica de la comunicacion, que
apoyada directamente en los avances creativos y tecnoldgicos,
trata de conquistar metas comerciales predeterminadas,
formando en el consumidor nuevos patrones de conducta,
cambios o refuerzos de actividades a los que se le ha sometido
a través del juego de palabras e imigenes, lo que se le
denomina "Persuasién”,



1.1 Breve Historia de la Publicidad

El examen de la evaluacion de la publicidad ayudara a aclarar
su funcién econdémica y social, por lo que se le
conceptualizara en cada una de sus etapas.

La publicidad representa una inversion destinada a obtener
con demasia los capitales invertidos en todo tipo de
productos, con la fnica finalidad de ser promotores del
desarrollo econémico a nivel nacional. Sin embargo, es
innegable que dentro del rapido proceso evolutivo que ha
tenido la economia -desde el comercio primitivo hasta el
contemporaneo- la  publicidad vine a  maodificar
sustancialmente la relacién natural entre la oferta y la
demanda.

Los Origenes

Las necesidades de hacer publicidad son parte del desarrollo
humano y esto se ha evidenciado desde los tiempos antiguos.
Desde los inicios del comercio a través del intercambio de
productos entre las primeras civilizaciones que integraron
una sociedad, hasta la era de la comunicacion via satélite, los
esfuerzos del hombre por comunicarse y persuadir a sus
semejantes de adquirir cualquier producto, han existido. A lo
largo de la historia del comercio se han empleado una
infinidad de recursos como canales de informacion, por
gjemplo: las inscripciones en las paredes (antes de la
existencia de la imprenta), los pregonadores de la época
romana, los anuncios murales (que ain se utilizan), los
aparadores y los antiguos mercados, por citar algunos.

El sistema de diferenciacion de marcas y nombres de fabricas
tuvo sus origenes en la edad media. Las marcas se idearon
para identificar al fabricante y proteger de esta manera al
consumidor. A medida que la produccion se fue centralizando,
los mercados se hicieron mas distantes y las marcas y los
nombres adquirieron mayor importancia.



Con la aparicion de la imprenta surgieron otras
manifestaciones de promocion de ventas, sin embargo, su
divulgacion era tan reducida que no se podian considerar
como adecuados vehiculos de publicidad.

Posteriormente, con la Revolucion Industrial, se presentan las
condiciones socioeconomicas que hacen posible el desarrollo
de la publicidad. La Revolucion Industrial y el surgimiento de
la sociedad de masas en la segunda mitad del siglo XVII y
principios del XIX, originan que se mecanice y se especialice
el trabajo, incrementandose la produccion, la cual requeria de
un instrumento comunicativo que no sdlo enlazara la oferta y
la demanda, sino que promoviera la raiz misma de un ciclo
continuo y compensativo: la publicidad.,

Motivando de esta forma un vertiginoso desarrollo, el cual era
necesario para satisfacer las necesidades de los comerciantes,
quienes comenzaban a competir entre si, y conforme
aumentaban las novedades en el mercado y estos productos
se almacenaban, el papel de la publicidad fue adquiriendo
gran importancia dentro de la economia de los pueblos y
naciones, dejando de ser un medio informativo para
convertirse en un medio de persuasion.

Hasta antes de la invencion de la imprenta por Guttenberg en
1430, la propagacion se hacia por medios rudimentarios. La
comunicacion oral y los pocos medios impresos demandaban
un largo proceso artesanal, haciendo imposible que la
informacion llegara a un sector mas amplio de la poblacion.

Europa comenzo a beneficiarse de textos nuevos que podian
inspirar novedosos desarrollos en el pensamiento.

Los primeros anuncios propiamente dichos, aparecieron en
las gacetas de Londres en 1652 y pronto se multiplicaron
hasta llegar a competir en espacio con las noticias.



"La rivalidad de las empresas se incremento a partir de los
mayores gastos de publicidad, con la recesién economica de
1929, ya que se comprendid que era ruinoso competir por
medio de precios. Adviene la publicidad como factor influyente
mas que informativo”. (3)

Resultaba casi un suicidio para los comerciantes el mantener
una guerra de precios, pues se¢ incrementaron las pérdidas y
disminuian alarmantemente las ganancias, asi que para
subsistir fue necesario invertir en publicidad ya que el peligro
de quiebra disminuia.

La teoria de la publicidad sostiene que "al abandonar la
competencia de precios, se abandona la produccion de
mercancias idénticas, pasando a la diferenciacion de
productos”, (4)

De esta forma, la publicidad tomé gran fuerza, pues ya no se
trataba de un mero instrumento empleado entre el mercado y
su abasto, sino de un medio que tiende a aumentar la
demanda y a eliminar competidores.

En lo que respecta a México, se tiene conocimiento de que fue
entre 1864 y 1865, cuando se inicid la publicidad
propiamente dicha, la cual alcanzé gran relevancia en los
primeros afos del presente siglo, gracias a los métodos de la
empresa. El Buen Tono, quien utilizé el globo, el dirigible y el
avion; promovié las historietas, utilizo los anuncios luminosos
de tubo de nedn y fue la primera en adquirir tiempo en la
radiodifusora CYB, inaugurada por el General Alvaro
Obregon. Es asi como los medios de comunicacién brindaron
un fuerte apoyo a la publicidad.

Desde entonces, el desarrollo de los medios de comunicacién
fue y sigue siendo aprovechado por las casas publicitarias,
quienes siempre han estado al tanto de los avances y
novedades que surgen en el ramo de la comunicacion, con el
objetivo de buscar nuevos y frescos estilos para ejercer los



efectos de la poderosa seduccion subliminal, es decir, los
astutos juegos de palabras e imagenes que resaltan las
cualidades del producto anunciado con el fin de crear falsas
necesidades en los posibles consumidores, tema que sera
tratado con mas detalle en el siguiente apartaco.



1.2 Recursaos Publicitarios en la Comunicacion

Captar la atencién del consumidor es el objetivo principal
inmediato del perspicaz vendedor, que requiere de un
conjunto de técnicas especializadas para ofrecer su producta.

Conviene entonces relacionar el proceso publicitario con el
modelo comunicacional, ya que en los dos se produce un
intercambio de condiciones, signos, actividades y elementos
de vital importancia -desde la transmision del mensaje por
medio del anunciante, pasado por las percepciones del
consumidor, hasta la respuesta de éste Ultimo- los cuales
pueden determinar o afectar en las decisiones de compra. En
el siguiente diagrama se muestra el proceso de la
comunicacion:

FUENTE-EMISOR-CODIFICACIOMMENSAJE-CANALQECODIFICADOR-RECEPTOR
eenenencennmnnser RETROALIMENTACION - one resanmenens

Podemos equiparar a la fuente con el anunciante y al emisor
con la agencia de publicidad. El mensaje vendria a ser el
anuncio comercial, el cual debera codificarse con en el mismo
lenguaje que maneje el receptor para que pueda ser
decodificado. La retrolimentacion estara finalmente en la
actitud de compra del receptor o consumidor, Las actitudes y
el nivel socioecondmico del receptor influirdn en la
interpretacion del mensaje por eso es importante que el
anunciante y la agencia de publicidad realicen investigaciones
y estudios de mercado para poder conceptualizar bien el
mensaje, penetrar facilmente por el canal visual y auditivo del
receptor, e identificar patrones de conducta comunes.

Proceso de Aprendizaje y Percepcion
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La teoria de la percepcién permite reconocer ideas a partir de
un conjunto de elementos. Las personas tienden a organizar
su percepcién conciente del ambiente, del maximo nivel
disponible de organizaciéon. Por ejemplo: cuando una persona
observa un automovil, no lo ve como una combinacién de
partes aisladas, sino como un auto con sus partes integradas,
la marca, el color, las puertas, el motor, todo influye en la

percepcion.

El aprendizaje, igual que la percepcion, es parte integral de la
teoria de la comunicacién. Para que el individuo perciba el
significado reconocible, tiene que partir de un conjunto de
elementos. Si comparamos el proceso de aprendizaje con el
funcionamiento de la publicidad, el anuncio comercial debera
integrar; ambientes, personajes, lenguajes, colores, actitudes,
patrones, técnicas, etc. El mensaje por si solo, aun cuando
tenga los elementos requeridos en la comunicacién: emisor,
canal, receptor, no serviria de mucho en el proceso de
aprendizaje, sin éste gran repertorio de signos comunes,
ademas de otros recursos tecnologicos y creativos que hacen
que el receptor mantenga fija su atencion en determinado

mensaje.

Pero el publicista no quiere sélo la atencion del comprador,
también la retencién de su mensaje para su pronta compra.
~ El emisor o anunciante debe entonces analizar su mercado,
estudiar a su consumidor. ¢Qué le gusta? ¢Qué no? gQué
lugares frecuenta? ¢Dénde vive? ¢Con quién se reune?
¢Donde consume mas?, habitos y preferencias ocultos que
puedan darle con profundidad los porqué de su conducta, de
modo que pueda penetrar mas facilmente en la mente del
comprador y obtener una retroalimentacion.

La retroalimentacion directa de un comprador se obtiene con
ayuda de la investigacion de este tipo de datos. Con los
marcos de referencia del individuo superpuestos, el mensaje
sera decodificado en forma correcta por el receptor.



El anuncio publicitario es en si, la consecuencia de la
busqueda de venta en una comunicacién efectiva, en la que el
lenguaje, los simbolos, la creatividad, la persuasion visual 0
auditiva y la estimulacion subliminal, son técnicas de anclaje
en busca de una retroalimentacion.

' Anclaje: Recorso que asegura ¢l sentido por medio de la imagen o ¢l texto,

12



Persuasion

La publicidad es un proceso complejo. Necesita, a medida de
que una sociedad avanza o se transforma, canales diversos
para transmitir mensajes diferentes. La compra de un
producto en la actualidad, no puede ser efectiva haciendo
alusién solamente a la cantidad y calidad de un producto. La
evaluacién publicitaria marca en nuestros dias la necesidad
ingeniosa de recursos de persuacion. La persuacion se define
como inducir o convencer a alguien a creer en algo,
probablemente con elementos retéricos (facilmente se nos
persuade con lo que nos gusta).

Para una posible persuasion del consumidor e inducirlo a la
compra es necesario ubicarlo dentro de un sistema
comunicacional y atraer su atencién por medio de estimulos.
Si por ejemplo el individuo al que va dirigido el mensaje, lo
recibe con descargas persuasivas y subliminales, podra
retenerlo mejor.

Retorica

Se puede persuadir en forma retorica, Los mensajes retoricos
son aquellos en los que mediante una seleccién, combinacion
de signos y su repeticién constante, se fijan los sentidos
valorativos deseados por el comunicador y apuntan a influir
sobre ellos.

El comunicador entonces, puede adoptar una - infinita
cantidad de recursos normales, formales y materiales
(esquemas generalizadores, argumentos de la vida cotidiana e
imagenes ilusorias), para influir directamente sobre el
consumidor.

El mensaje retorico es siempre dirigido a alguien en especial.

El comunicador requiere la mayor atencion del receptor.
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James A. Winans, uno de los fildsofos que mas contribuyé a
crear la teoria retérica moderna y uno de los nexos mas
importantes hacia los enfoques que la persuasién humana
tiene respecto a la comunicacion moderna, definio a la
persuasién como " ... el proceso de lograr que otros presten
una atencion justa, favorable o indivisa a las proposiciones
hechas"(5).

Otro explorador moderno de las teorias de la retorica, William
Noewood Brigance, expresé la importancia del factor atencion
y defini6 a la persuasion de la siguiente manera:

"1, Cuando el objetivo esta en eliminar la indiferencia, en
inspirar o estimular un entusiasmo y una fe mermados, la
persuasion es el proceso de vitalizar viejos deseos, propésitos
o ideales.

"2. Cuando el objetivo esta en asegurar que se acepten nuevas
creencias 0 maneras de actuar, la persuasion es el proceso de
sustituir los deseos, propdsitos o ideales antiguos por otros
nuevos."(6)

Por las citas anteriores de Winans y Brigance podemos
caracterizar a la persuasion como un recurso primordial
dentro de la comunicacién publicitaria, que puede modificar
actitudes de una persona hacia cierto objeto de juicio. De
acuerdo con los autores citados, la persuasion puede cambiar
actitudes, incluso, puede crear comportamientos sustituyendo
los viejos, La percepcion viene a ser tan importante como el
mismo mensaje dentro de un comercial publicitario.

Percepcion Subliminal

La percepcidn, segiin el Diccionario de Términos Publicitarios,
es el proceso mental que permite al organismo del ser
humano extraer de su ambiente elementos utilizables en
forma universal para elaborar o adoptar conductas, También



constituye el descifrado que surge del reconocimiento de
signos, ideas, representanciones mentales, que apartir de un
conjunto de elementos definidos sirven para llegar a un
significado mas breve o al menos mas facilmente reconocible.

La capacidad de percepcion del ser humano equivale a 16 bits
por segundo; éstos son elementos binarios dotados de
singularidad y asimilables.

En forma muy general se ha definido como subliminal al
proceso sensorial situado por debajo del proceso mental de la
percepcion. Es decir, que si nosotros recibimos mayor
cantidad de elementos binarios que los que alcanzamos a
percibir, podriamos ser influenciados ya que no hay una
percepcidn consciente.

Se han hecho varias investigaciones en relacion a los
mensajes subliminales, sin embargo, no se ha llegado a
ninglin acuerdo sobre este tema tan controversial. Los
publicistas alegan tedricamente que no existe tal mensaje
subliminal; primero, porque los umbrales son diferentes en
cada individuo; y segundo, porque ninguna respuesta
demostrable puede ser detectada durante el estado de
percepcion subliminal. Si un mensaje asi fuera percibido,
podria ser distorsionado facilmente.

Sin embargo, aunque los publicistas argumenten lo contrario,
no dejan de existir indicadores subliminales que ayudan a la
persuasion como: los simbolos sexuales, palabras sugestivas,
y connotaciones que se encuentran escondidas en el anuncio
publicitario, formando estrategias estimulantes que llevan a la
atencién automatica del mensaje. :

A medida que el tiempo pasa, se van sumando éstos y otros
recursos publicitarios adecuados a las necesidades de vida
moderna, tales como el bienestar, la seguridad, la
representacion ~de nuevos estilos de vida y soluciones
inmediatas a sus problemas. El consumidor es mas moderno,
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recibe mensajes via satélite de un pais a otro en segundos, y
utiliza el medio mas complicado pero mas vendible: la
television,

Si volteamos a ver anuncios publicitarios de la época de la
posguerra, las imagenes visuales tendian a ser crudas,
simples y generalmente menos importantes que las palabras,
Ahora la situacién es a la inversa la imagen en television
puede, vender desde un jabén hasta una camparfia politica,
logrando la predileccion del consumidor a través del manejo
de imagenes que nos recordarian sentimientos como: la
ternura, el amor y hasta transportarnos a momentos
nostalgicos trascendentes.



1.3 La Publicidad en Television

Debido a los cambios radicales en las transmisiones durante
los niltimos afios ya no se puede hablar de la television como
un medio sencillo. Las variaciones existentes y potenciales de
este canal como fuente de informacién, entretenimiento y
servicios interactivos, obligan a considerarla como un medio
de comunicacion y publicidad con diversas modalidades.

En fechas recientes se ha demostrado a través de estadisticas
de T.V.; realizadas por Nielsen; que el crecimiento y la
popularidad de este medio de comunicacion, continua
tomando gran parte de nuestro tiempo y del dinero de los
anunciantes, propiciando que la publicidad por television sea
exitosa -tanto en su modalidad "austera" (red nacional} o
como por cable (red privada)-, por lo que actualmente la
publicidad se ha apoderado de gran parte del tiempo de
transmision, al igual que de algunos canales; como fué el caso
del canal 4 de televisa, que pertenece a la red nacional de
television, en donde gran parte de la mafiana (de 06:00 am a
12:00 pm) y de la noche (de 12:00 am a 03:00 am), estaba
destinada a los anuncios de "CVC"; en los cuales solamente se
pueden observar anuncios publicitarios.

Los resultados en el mercado de prueba indican que a los
consumidores les agrada este servicio y se muestran
incrementos substanciales en su recordacion de marca y en
sus intenciones de compra, Segun informacion proporcionada
por Nielsen.

Caracteristicas y Ventajas
La principal ventaja de la television es su condicion de
institucion social indispensable para millones de familias, ya

que muy independientemente del nivel socioeconomico a que
se pertenezca, todo el mundo ve la television con regularidad.
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La television presenta el mensaje de forma espectacular y
fascinante, al combinar imagen, sonido y una gran variedad
de colores, que con la ayuda de los intérpretes y escenarios
idoneos, proporciona una inigualable oportunidad para
demostrar las cualidades de un producto en la intimidad del
hogar. Es un canal de accion rapida, especialmente para un
producto nuevo o para una caracteristica novedosa e
importante de un producto ya bien conocido. Ademas, el
hecho de estar en un programa de una cadena, es un
argumento respetable para obtener el apoyo de un
distribuidor para cierto producto, asi como para obtener la
aprobacion de los telespectadores o posibles consumidores.

Sin embargo, la publicidad por este medio también tiene sus
desventajas a pesar de su gran eficiencia para llegar a las
masas; una de éstas es que repercute en la economia del
anunciante, por lo que el costo de la publicidad televisiva es
una de las dreas méas polémicas.

"El problema tiene dos aspectos: los aumentos anuales y la
incongruencia de precios entre los anunciantes. El tiempo por
television se vende segun la oferta y la demanda y mientras
haya un inventario limitado de tiempo y muchos compradores
deseosos, los precios seguiran en ascenso". (7)

Un anunciante puede comprar tiempo en este medio a través
de una cadena de television o de estaciones independientes
que desarrollan "spots" publicitarios.

Spot de Television

"La publicidad de spot de televisién es el tiempo que los
anunciantes nacionales compran a estaciones individuales. La
publicidad de spot es un medio flexible, En €], un anunciante
puede escoger determinadas ciudades en ciertas épocas. Los
planes de spot también son ttiles en los mercados donde un
anunciante quiere imponer una campaifia a gran escala por
un periodo limitado".
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"La desventaja de la publicidad de spot consiste
principalmente en el papeleo y en que para colocar un plan, el
anunciante ha tenido que tratar con muchos mercados. En
cada uno de éstos, debe seleccionar una estacion y para cada
estacion es necesario:

1.- Determinar si el tiempo deseado esta disponible o no.

2.- Negociar el precio.

3.- Colocar una orden.

4.- Asegurarse que el comercial se transmitié como estaba
planeado, o de ser prioritario, saber cuando se pasé.

5.- Hacer un seguimiento por compensacion si aparecié en el
horario equivocado y ...

6.- Verificar las facturas". (8)

Es necesario aclarar que este es un modelo americano, ya que
en nuestro pais se realizan los pasos que a continuacién
mencionaremos, segin el departamento de medios de la
agencia de publicidad McCAAN ERICKSON:

1-Analisis de las caracteristicas del producto.

2-Analisis del mercado que tiene la competencia.

3-Desarrollo periddicamente de un plan de medios que pueda
reflejar la estrategia de camparia.

4-Revision del rating (cantidad de audiencia del programa) por
programa.,

5-Verificar el costo por millar de los programas de mejor
rating,
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6-Seleccion del programa deacuerdo al grupo objetivo.
7-Contratacion de los espacios y...

8-Verificacion de la transmision de los comerciales por medio
de agencias de monitoreo.

En realidad, el papeleo ha sido el gran problema del spot de
television, Los anunciantes simplifican el proceso de
adquisicion al trabajar a través de representantes de ventas,
que poseen informacién computarizada sobre cada una de las
estaciones de su cliente, Pero utilizar la Television para
anunciarse, ha sido un gran paso para incrementar las
ventas y ahora la publicidad va de la mano con los adelantos
visuales observados en la T.V.
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1.4 La Importancia de los Adelantos Tecnologicos en la
Produccion Televisiva

Hacer que el telespectador retenga el mensaje y atraer su
atencion, son requisitos publicitarios que hacen que la
produccién televisiva sea una disciplina imprescindible.

El video, la parte visual que se ve en la pantalla de television,
y el audio, compuesto de palabras, musica, sonidos y efectos,
son elementos importantes que acompafian al mensaje.

Tomando en cuenta el estudio realizado por la agencia
Nielsen, el individuo utiliza sus sentidos como canales de
aprendizaje, podriamos decir que el ser humano aprende por
el gusto un 1%, por el olfato 1.5%, tacto 1.5%, oido 16%, y
por la vista el 80% del mensaje. Al analizar estos conductos
notamos que la vista es el mejor canal de aprendizaje.

Sin embargo, las pérdidas de memoria son muy grandes.
Muchas veces por ser un mensaje extenso no es retenido con
facilidad. Considerando que recordamos un 10% de lo que
leemos, el 20% de los que escuchamos, 30% de lo que vemos,
50% de lo que se ve mientras se escucha, 70% de lo que se
habla y un 80% de los que se dice mientras se hace,
podriamos afirmar que los medios audiovisuales,
particularmente la television, son los mas indicados para
hacer que el individuo retenga el mensaje en su mayor parte.

Adelantos en la Produccién Audidvisual

Durante afios, los productores del video se han enfrentado a
la limitada calidad que les ofrece la produccion realizada en
cine y transferida en video. Hay en dia estos problemas han
sido superados. Hasta hace poco tiempo la Unica forma de
editar (unir imagenes en video) era la lineal, es decir, al
trabajar con una cinta se hace necesario recorrer el
videocasette hacia atrds y hacla adelante para localizar las

imagenes deseadas. '
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"En la década de los 80's, diversas companias comenzaron a
buscar soluciones. Se usaron computadoras para manejar el
orden y la organizacion de las video-cassetteras del médulo de
edicion. La computadora selecciona la cassettera que
contiene el material que se requiere en el momento. Esta
ayuda disminuyoé el tiempo de localizacién, pero el tiempo de
acceso era lento y solo secuencias cortas podian ser vistas
simultaneamente, Un segundo intento utilizé un video disco
para rapido acceso, pero el disco era desechable y aumentaba
los costos. Actualmente existe la edicion no lineal, que
consiste en digitalizar las sefales de audio y video
almacenadas directamente en un disco de computadora. Una
vez digitalizadas, las imagenes son de acceso inmediato" (9)

Lo anterior ha mejorado notablemente la calidad de la imagen
y el sonido en la edicién, y analizando las posibilidades, nos
encontramos con un gran nimero de productores y directores
creativos satisfechos porque la ingenieria se ha desarrollado
para servir a la produccién y a la imagen creativa, Ahora los
alcances que pueden lograr los industriales del video son
innumerables, Los comerciales que anteriormente resultaban
inalcanzables por su laboriosidad y tiempos sumamente
extensos para las compaiiias comerciales exigentes en calidad
y prontitud, estan ahora al alcance de cualquier anunciante
que requiera los servicios de una buena productora.

La edicidon permite unir mas de 15 imagenes por segundo con
una claridad absoluta, lo cual hace que el ojo perciba y
retenga una gran cantidad de simbolos en fracciones de
segundo. De ahi lo que se puede hacer con la percepcién
subliminal mencionada anteriormente.

Actualmente los comerciales son hechos con ediciones mas
rapidas, con la representacion de la realidad actual, y con
ejecuciones mas sofisticadas, simplemente por el hecho de
que muchos jovenes se estan acostumbrando a tener una
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lectura visual mas rapida; entonces el anunciante debe estar
actualizado al lenguaje de su consumidor.

Adelantos Visuales - Sensoriales

En los ultimos aflos hemos sido testigos de un enorme
avance. Los adelantos en las producciones audiovisuales han
ido avanzando cada vez mas, y en sélo 30 segundos podemos
presenciar una avalancha de musica, fantasia y realidad.

Existen camaras de video con mltiples funciones; auxiliares
de edicion que pueden ilustrar con cierto realismo el
movimiento, atrayendo el sentido dptico de los telespectadores
con cortes de imagenes desiguales y disolvencias prolongadas
que reafirman el sentido del mensaje.

La computadora y su utilizacion en la animacion (dibujos que
adquieren vida y movimiento en pantalla) se vuelve una
técnica de importancia dentro de la produccion audiovisual.
La computadora es capaz de hacer animaciones,
transparencias, sombreados y multiples efectos como:
cambios de hoja, lluvia, nieve, y lo que se ha denominado
como metamorfosis; transformar una persona en un objeto
con suavidad, elegancia y lujo de detalle. Lo anterior gracias
a un rayo lasser asociado a una computadora, la cual modela
en tres dimensiones los puntos de partida y llegada de la
transformacion, insertando las imdgenes en la
pelicula. 'Fig. 1.1

Todos los adelantos han sido basados en la percepcion visual
y parte del éxito de la publicidad televisiva es debido a los
efectos técnicos y electronicos que segiin Robert Able, de la
casa de produccién Robert Able y Asociados en Hollywood,
"estimulan el subconsciente o los niveles de suefio de la
percepcion fantasia".(10)

L
En ¢f capitulo 1l veremos con mayor profundidad estas téenicas aplicadas en funcidn & los iales de [as dos compadll
refresqueras: Coca cola, Pepsi cola. :




La citada afirmaciéon de Robert Able es de tomarse muy en
cuenta, considerando que el medio audiovisual ofrece una
tremenda oportunidad para lograr que los telespectadores
usen todos sus sentidos en el mensaje y se sientan participes
de él. Cuanto mas sensorial sea el llamado del anunciante,
mayor sera la participacion de la audiencia.

La posible participacién del telespectador, sera segiin el grado
de identificacién con los personajes, ambientes, sentimientos
o el estilo de vida, lo que haga que el consumidor se sienta
participe del comercial, como por ejemplo: casi toda la
juventud actual gusta del rock en sus diferentes variedades,
por lo que este recurso ha sido empleado tanto por Coca-Cola
como Pepsi-Cola, para hacerlos sentirse identificados con el
producto.
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FIG.1.1
Los cuadros presentados forman parte de
una secuencia de un famoso videoclip de
Michael Jackson donde...

..gracias al morphing el apuesto joven de
raza blanca .vi6 como cambiaba su
aspecto...

...hasta convertirse en un ser de sexo
indefinido, y, finalmente. ..

...en una guapa chica oriental. La
computadora fué, en este caso, mds rdpida
que la retina.
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Agencias Especializadas en la Investigacion y la
Publicidad
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2.Agencias Especializadas en la Investigacion y Ia
Publicidad

Se ha llegado a considerar el trabajo de las agencias de
publicidad como muy simple, pero detras de cada una de
ellas hay un grupo de profesionistas, dedicados a la ardua
labor de crear mensajes y prestar muchos servicios mas.

Definicion Actual

"Segiin la American Association of Advertising Agencies, la
Agencia de Publicidad es: una organizacion comercial
independiente, compuesta de personas creativas y de negocios
que desarrollan, preparan y colocan publicidad en los medios
para vendedores que buscan encontrar consumidores para
sus bienes y servicios", (1)

Las agencias de publicidad no solo realizan comerciales y
anuncios, también ofrecen una amplia gama de servicios que
en un momento dado son indispensables para las empresas y
los clientes en general.

En una entrevista para Andlisis y Fondos de Inversion del
diario El Financiero, los directivos de Cosmovisual S.A., Juan
José Gomez Muniello y Rodolfo Rosas Priego, comentaron
acerca de todos los servicios que ofrecen como agencia al
publico.

Cabe sefialar que Cosmovisual se fundé en 1982, como una
empresa especializada en servicios integrales de comunicacion
'y que parti0 de la siguiente idea: "La comunicacién es el
motor de nuestro tiempo. El hilo invisible que permite mejorar
‘nuestra imagen, vinculados a los deméas y promocionando
nuestra labor.” ‘

En algunos casos se considera que la promocion y la public
ad son un gasto cuando en realidad se trata de una inversion,
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que arrojara resultados en la medida que se encuentre
respaldada y apoyada por un producto o servicio de calidad, A
referencia se recuerdan las palabras mencionadas por Lee
lacocca:



“Detener la promocion de su

empresa para ahorrar dinero...

es como tratar de detener las manecillas
del reloj para ahorrar tiempo”

En este sentido, es importante evaluar el trabajo que realizan
las agencias de publicidad.

Entre otros servicios de comunicacion, Rosas y Gomez
sefialaron las siguientes Aareas como vitales para el
desempeiio de las empresas, sobre todo para la gran
competencia que existe actualmente en cualquier rubro, y los
avances tecnologicos de los equipos en general: Publicidad,
audiovisuales, video, organizacion y produccion de
convenciones, comunicacion grafica, display, fotografia
profesional y comunicacion organizacional.

En publicidad, con asesoria profesional para realizar:

- Estrategias creativas, fundamento para toda campaifia que
se realice.

- Mercadotecnia, donde los procesos de investigacion de
mercado son esenciales.

- Imagen y Disefio.

- Produccion y ejecucion de materiales para los diferentes
medios, asi como la seleccion, contratacion, supervision y
control de los mismos.

- Relaciones Publicas". (2)

Para que se comprendan mejor estos puntos, se dard una

breve explicacion de cada uno:
a) Estrategia Creativa:
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Es la seleccion de aquellos temas publicitarins y atractivos de
ventas, que tengan mas probabilidades de impulsar los
prospectos principales a la accién; la publicidad - no es
creativa si no vende - motiva a los seres humanos al hacer un
lamado a sus problemas, deseos y metas. Y una vez que se
han establecido los objetivos generales del texto, estaremos
listos para instrumentar la estrategia del texto y conjuntarla
con la de los medios.

b) La Mercadotecnia:

Es la orientacion administrativa que sostiene que la clave
para lograr las metas organizacionales, es que la empresa
determine las necesidades y deseos de los mercados-meta o
posibles consumidores, y se adapte para suministrar las
satisfacciones deseadas de modo mas eficaz y eficiente que
sus competidores. Por lo que los productos de éxito serian
aquéllos desarrollados para resolver un problema del
consumidor y no aquéllos que pudieran fabricarse de manera
mas eficiente.

c) Imagen y Diseiio Gréfico:

Son el complemento de las palabras o un concepto (idea
expresada con claridad) en la cual se combinan palabras e
imagenes que dicen lo mismo que las palabras (o lo expresan
mejor), que ayudan a reforzar lo que las palabras mencionan,
0 que proporcionan un escenario que les da mas fuerza a las
mismas.

d) Produccion y ejecucion de materiales para los diferentes
medios, asi como la seleccion, contratacién, supervision y
control de los mismos:

Todo lo que engloba este punto, es parte del trabajo que

llevan a cabo las casas publicitarias, a través de las cuales se
puede contratar tiempo en los diferentes medios, supervisar y
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controlar, con pleno conocimiento de sus clientes, los
diferentes materiales que han producido.

e} Produccion:

La produccion de television conciste en el trabajo de convertir
el storyboard (series de ilustraciones usados para presentar
un comercial propuesto) en un comercial. La produccion es
un proceso de dos partes: rodaje y edicion. El rodaje es el
trabajo de filmar en cinta cimematografica o grabar en
videotype todas las escenas del comercial. La edicién, que se
conoce también como terminacién o post-produccion, conciste
en seleccionar escenas que se hayan rodado, disponerlas en el
orden apropiado, insertar efectos de transicién, agregar
titulos, combinar el sonido con la imagen y entregar el
comercial terminado.

f) Relaciones Publicas:

Este tema también forma parte del trabajo que desempefian
las casas publicitarias, ya que son éstas las que tienen que
resolver todos los aspectos administrativos que sean
necesarios para la transmisidn de cierto anuncio.

"En lo que se refiere a audiovisuales, como apoyo en ventas,
promocion y presentaciones, se elaboran los guiones para la
produccion, grabacidn y musicalizacion de los mismos con
locutores profesionales, fotografiando en foros y locaciones,
ademas de complementarlos con efectos especiales, . disefio
grafico manual y computarizado. De esta forma se arma el
audiovisual completo logrando material de calidad, ademas si
lo desea el cliente, se pueden hacer presentaciones
espectaculares, para tales casos se asesora en la instalacion y
operacion de equipos de sonido y proyeccion”. (3)

Asi pues, la funcion de los estudios de mercado es

proporcionar una estrategia, ya que en una economia liberal
donde la oferta sobrepasa ampliamente a la demanda, las
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empresas deben anticiparse a ella, desarrollar nuevos
productos y hacerlos evolucionar a través de las agencias.
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2.1 Agencias de Investigacion y su Funcion

Las agencias publicitarias se apoyan en gran medida en la
fuerza logistica que representan las redes de estudio de
mercado. La gran competencia crea presion en anunciantes y
publicistas y los obliga a recurrir necesariamente a agencias
especializadas para monitorear y analizar el estado y el
movimiento de los medios de comunicacién, mercado y
consumidores.

La funcion de los estudios de mercado es indispensable en el
desarrollo y evolucién de los productos. Las principales
agencias de investigacion son: Nielsen, IMS Internacional,
Gallup (norteamericanas con oficinas en México). "Todos estos
grupos de analisis de mercado se fundaron bajo los auspicios
de investigaciones circunscritas a las fronteras nacionales:
extendieron su trabajo mediante estudios al servicio de
proyectos orientados a la exportacion; fueron requeridos luego
por las firmas transnacionales que pretendian articular los
diversos mercados nacionales".(4)

La situacion actual de esas agencias de estudio tiene las
siguientes caracteristicas: las agencias no se conforman sélo
con proveer datos, sino que participan en el seguimiento de
campafias (haciendo sondeos al publico y monitoreando los
diversos medios de comunicacion para verificar sus
camparias apoyando las decisiones del anunciante), usando
complicadas tecnologias informaticas para la investigacion de
mercado (averiguacién y obtencién de datos por muestreos y
mediciones por computadora de programaciones televisivas y
radiales), '

La tecnologia esta permitiendo la elaboracion de estudios que
combinan el analisis de comportamiento de compra en los
lugares de venta, esto gracias a las agencias denominadas
escaners, Es por esto que agencias como A.C. Nielsen de

. .
Escaner: Agencia de andlisis de mercado que trabaja cn gran medida en ¢f studio del comportamiento de los id do en
cuenta variables politicas y econdmicas,
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México distribuyen a sus clientes informacién sobre el
mercado, grupo consumidor, raitings de programas y demas
servicios. A continuaciéon conoceremos la funcién de la
empresa A.C. Nielsen de México y sus servicios en nuestro
pais.

Auditoria

La auditoria consiste en la revision y clasificacion de
categorias de un producto -tipo, tamafio, paquete, sabores-
por un equipo de personas capacitadas. Los auditores
reportan el comportamiento de cada producto en tiendas,
supermercados y almacenes, resumiendo la informacién en
un reporte bimestral.

Para muchas compafiias estos datos pueden ser la base de su
sistema de informacion de mercado, o bien, la representacion
de su posicién competitiva.

Todos los datos obtenidos se analizan, clasificando el tipo de
venta, la marca del producto, y el tipo del comprador para
mas tarde medir comportamientos de compra-venta. Con las
computadoras se han introducido sistemas modernos de
rastreos de datos o “scanner data’, los cuales permiten
ahorrar tiempo para estudiar en cortos periodos la actividad
de venta.

"Los supermercados estdn equipados con rastreadores que
graban los productos de compra mientras van pasando por el
lasser, el cual automéaticamente lee el codigo impreso en cada
producto y lo manda a la memoria para que busque el precio
exacto registrado. Todos los datos de compra son guardados
en la computadora y son de acceso instantaneo para su
andlisis",(5)

Uno de los tantos medios convencionales en la obtencion de

datos de como se mueve el producto por el canal de
distribucién, es permitir al auditor checar la existencia o
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stock del producto y su venta cuantitativa en intervalos
regulares. De esta forma, el auditor puede darse cuenta si el
producto se vende o noy en qué cantidades.

Verificacion

A.C. Nielsen utiliza un sistema de monitoreo radial, televisivo
(TV nacional y por cable) y de prensa para obtener la
periodicidad de los comerciales o anuncios publicitarios de
campainas actuales en todas sus versiones,

Constantemente estdan siendo grabadas las programaciones
enteras de cada canal o estacién radial. Asi pues, el cliente
puede verificar por medio de Nielsen si la publicidad por la
cual pago esta siendo transmitida.,

A nivel prensa se capta el tamario de los anuncios, la version,
lineas agata, cabezas, imagenes. También el seguimiento de
informacion requerida por cualquier empresa.

Investigacion

Otro de los servicios es el de la investigacion de medios por los
que se difunde la publicidad comercial. Se analiza cuél es el
mejor medio para que.el consumidor reciba el mensaje; qué
canales de television y estaciones de radio son las mas vistas
y escuchadas; cual es el programa con mayor raiting o
preferencia, y qué tipo de publico lo prefiere. Toda esta
informacion es obtenida por medio de encuestas o en algunos
casos se toma una muestra poblacional con determinadas
caracteristicas y se hace. un estudio mas profundo,
ubicandolos en secciones donde sintonizan un canal deseado
por ellos mismos, eleccién que se captura en datos para ser
analizados. : ‘

Mediante sondeos de opinion se mide a la audiencia y al

comprador, Para conocer la aceptacion del publico ante
‘determinado anuncio televisivo se aplican los pretest y
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postest. Los pretest son estudios que se aplican directamente
al consumidor y con ellos se puede planear la realizacion del
anuncio de acuerdo con las necesidades y gustos del
comprador. Los postest son los estudios aplicados para
conocer y evaluar los efectos que los anuncios comerciales
tienen en el consumidor. Con estos tests convencionales que
aplican los encuestadores, se pueden comparar las compras
que hace un individuo que ha visto o escuchado un anuncio
comercial con las adqisiciones de los compradores que no los
han visto y se pueden identificar las oportunidades de
mercado, ampliando la posibilidad de incursionar en
segmentos poblacionales no contemplados.

A.C. Nielsen realiza investigaciones en comportamientos de
venta, no solo del producto, sino también de su competencia.
Provee informacion de gastos publicitarios de marcas, precios
de productos, presentaciones y empaque. La informacion
obtenida de estas investigaciones es estrictamente
confidencial.
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2.2 Plan e Investigacion para el Diseiio de Productos en
una Campaiia

La planeacion es el centro de cualquier camparna exitosa, La
camparfia debe organizar, dentro de un todo unificado, todos
los elementos publicitarios. Una campartia eficaz comienza con
una comprension clara de las metas de mercadotecnia tanto a
largo como a corto plazo. Estas metas se manifiestan como
objetivos de venta que han de lograrse con un presupuesto
dado y durante un plazo especifico.

Sin embargo, la publicidad y la mercadotecnia eficaces
comienzan con un buen producto, siendo necesario analizar
las ventajas y desventajas del mismo. Una vez hecho esto, lo
siguiente sera identificar los prospectos principales, los
compradores y determinar si existen los suficientes como para
poder vender el producto lucrativamente.

Una vez superada esta parte, el paso siguiente es hacer el
analisis de competencia, el cual consiste en determinar las
marcas y productos especificos que compiten con el producto
que nos interesa. En esta etapa es necesario examinar
algunos factores, por ejemplo: ¢c6mo nos comparamos en
posicién al mercado?, gcomo se comparan nuestros lugares
de distribucion con los de la competencia?, scudles son las
caracteristicas del producto de la competencia?, ¢los
aventajamos en términos benéficos para el consumidor?,
Jcudles son las estrategias de mercadotecnia de nuestros
competidores? El precio, las politicas de servicio y la
distribucion son algunas de las comparaciones que se deben
llevar a cabo.

Posteriormente se establecen los objetivos para dar paso a la
estrategia de creatividad, siendo este punto en donde se
comienza a seleccionar aquellos temas publicitarios atractivos
que tengan mas posibilidades de impulsar a los prospectos
principales de accion. Una vez que se hayan establecido los
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objetivos generales, se esta listo para instrumentar la
estrategia de texto,

Sin embargo, aunque se ha mencionado la estrategia creativa
antes que los medios, se deben considerar simultaneamente.
La estrategia creativa y los medios se originan de dos
fundamentos comunes: estrategia de mercadotecnia e
identificacion del prospecto.

El plan de medios estd compuesto por tres fases principales
que son;

a) Estrategia de medios. Son las etapas iniciales de planeacién
en las que se determina el enfoque general y el papel de los
medios en la camparia terminada, La estrategia debe
relacionar a los prospectos de un producto con sus usuarios,
para lo cual es necesario identificar los prospectos en
términos que sean compatibles con las divisiones
tradicionales de la audiencia. El planificador debe considerar
aspectos de tiempo, incluyendo la fecha de cierre de los
medios, el tiempo de produccion para los comerciales, la
duracion de la campafla y el nUmero de exposiciones
deseadas por dia.

b) Tacticas de los medios. En este punto, el planificador
decide los medios a usar y el peso publicitario que le dara a
cada uno de ellos,

¢) Programacion. Es donde se desarrolla el programa real de
medios y la justificacion,

Realizado lo anterior se tiene que llevar a cabo el plan de
promociones de ventas, Durante las primeras reuniones de
una campaiia de publicidad de consumo se pueden discutir
estos planes. Pueden abarcar premios, publicidad cooperativa
u oferta de cupones. El material de promocion debe quedar
listo antes de que inicie la publicidad de consumo.
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Por ultimo, la etapa final consiste en efectuar pruebas
posteriores para comprobar el éxito de la camparia. Primero,
se definen los resultados en términos especificos mesurables.
Las metas tipicas de una campafia son incrementar la
recordacion de la marca o mejorar la impresion que se deje.
La segunda etapa es la de efectuar investigaciones para
verificar si las metas se llegaron a alcanzar.

Se debe dejar claro que el procedimiento mercadologico y el
uso de técnicas de mercado para estudiar al consumidor es
sumamente importante. Todos los anunciantes y agencias de
publicidad tienen a su servicio un departamento de marketing
o mercadotecnia que establece los parametros y estrategias
que se han de llevar a cabo en la imagen y camparia del
producto.

El comportamiento del individuo no es estatico. El comprador
actia de acuerdo a un entorno politico, econémico y cultural;
a medida que éstos cambian, el consumidor busca nuevas
alternativas en el mercado que se adecuen a sus
posibilidades.

Se pueden encontrar productos que llevan afios en el mercado
y que han ido evolucionando en su disefio de acuerdo a las
necesidades y requerimientos de la sociedad.

"La premisa basica de la investigacion del estado de vida es
que mientras mas conozca y entienda usted a sus
consumidores, con mas eficacia podrda comunicarse con ellos
y venderles".(6)

Alejandro Villegas Moreno, de mercadotecnia de Coca-Cola
Export de México, declaré que para empezar a hacer un plan
de mercadotecnia se tiene que analizar la sociedad y la
cultura actual, para asi poder dirigir el mensaje al
consumidor. De acuerdo con esto, se pueden analizar las
ventajas y los beneficios que ofrece el producto y crear su
empaque y tamario adecuado.
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Analizando lo anterior se concluye que la imagen del producto
no solamente representa las caracteristicas cualitativas, sino
también la personalidad del consumidor que se ha logrado
averiguar por medio de laboriosas investigaciones.

Existen muchas estrategias que permiten la evolucion de los
productos, sobre todo si la competencia puede ofrecer lo que
quiere el comprador. Una de las caracteristicas estratégicas
de un producto es que se puede diferenciar de otro por su
apariencia, forma, color, tamafio, y por algunas
caracteristicas imperceptibles como su sabor.

Generalmente lo que llama la atencion a primera vista es el
empaque. Lo anterior ha sido, la mayoria de las veces, la
causa de mayor competencia, ya que el énfasis es muy
importante en los establecimientos de venta.

El empaque identifica la personalidad del producto para los
que lo usan y puede ser muy atrayente para los que lo van a
usar por primera vez., Coca-Cola, por ejemplo, se ha adherido
a la misma botella y etiqueta que uso por afios, no obstante la
gran rivalidad de empaques que tienen las dos refresqueras
en sus promaciones de tamaiios litro y medio y dos litros.

La apariencia del producto tiene un profundo efecto en el
consumidor, su color, tamafio, material, forma, debe
adecuarse al gusto del consumidor. El tamaiio debe ajustarse
a las necesidades de su espacio; el color debe provocar
reacciones en el consumidor; la forma debe dar la idea del
servicio del producto, y finalmente, el costo debe adaptarse al
nivel de vida y posicién econdomica del consumidor.

Posicionamiento

La publicidad como actividlad encaminada a vender, debe
adaptarse a las circunstancias economicas, legales y de moda
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que originan los cambios en los patrones de conducta de los
consumidores actuales y potenciales. Para entender la
actividad del consumidor y la importancia que tiene la
configuracion de su entorno, se mencionara la relacién del
comportamiento del consumidor-anuncio:

“Primero hay que hacer notar qué tan complejo es el
comportamiento del ser humano y qué tan amplia es la
variedad de influencias que son utilizadas por los mercadistas
para categorizar los grupos de los consumidores que tienden a
comportarse de la misma manera. Al mismo tiempo se vera
como las tendencias de estos comportamientos de grupo se
vuelven la base de las campasias publicitarias ".(7)

"El posicionamiento es la forma de como el producto o servicio
es percibido por el piblico, independientemente del deseo que
tenga el fabricante o el proporcionador del servicio, para que
el producto o servicio sea percibido de tal o cual forma”.(8)
Siendo asi, nos atrevemos a aseverar que muchas veces el
consumidor no gusta de un producto hecho, sino que la
camparia y el mismo producto estdn creados con el gusto de
un grupo categorizado de consumidores. Es asi como se le da
al producto una personalidad o lo que llaman
“posicionamiento”,
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2.3 Buscando Estrategias en el Desarrollo de Campaiias

Coma se puede observar, la constante competencia
publicitaria de los diferentes anunciantes ha creado lo que
actualmente se conoce como hipercompetencia, término
elegido por nosotros para conceptualizar la gran guerra que
tienen marcas como Coca-Cola y Pepsi-Cola a nivel de
promocién comercial, rivalidad que se renueva con campanas
comparativas como el RETO PEPSI, en la que se compara el
sabor de los dos refrescos, de la cual hablaremos mas
adelante, y que esta originando la disputa entre agencias
publicitarias, quienes a su vez buscan apoyarse en redes de
estudios de mercada, provocado también el debate entre estas
organizaciones especializadas. Es asi como se forma una red
en la que existe una estrecha relaciéon de intercambio entre el
anunciante, las agencias de publicidad, las agencias de
investigacion, casas de produccién y post-produccion, y
medios de comunicacién, con la finalidad de vender
necesidades sociales a la parte final: el pablico consumidar.
Es decir, el sector productor de bienes contrata los servicios
de la agencia de publicidad, los cuales a su vez contratan los
servicios de agencias de investigacién para poder obtener
informacion de los habitos y costumbres de el pliblico objetivo
y poder realizar una campana publicitaria con la ayuda de
casas productoras, para asi, exhibir el comercial terminado
comprando espacios a las televisoras que vienen a ser el canal
mas directo para ofrecer beines de consumo.

La hipercompetencia crea tal presibn en anunciantes y
publicistas profesionales que los obliga a recurrir
necesariamente a agencias especializadas en investigacién de
mercados, consumidores y medios de comunicacién. Sin
embargo, aunque toda esta larga cadena de controversias
pareciera que no deja nada bueno, provoca la constante
superacién de las agencias que luchan por permanecer
siempre adelante de las otras marcas o empresas, y esto
genera el progreso.
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Debido a esta guerra, es que Coca-Cola y Pepsi-Cola Company
se encuentran entre los cincuenta primeros anunciantes
mundiales, enfrentandose con el afan de tomar la iniciativa en
lo que se ha llamado la "Guerra de las Colas"; y a lo que el
presidente de Pepsi, Roger Enrico, se refiere en su libro:

"Los comerciales de television se vuelven cada dia mas
importantes. ¢Cual es su importancia?

"En 1984, Pepsi gastd cerca de $150, 000, 000 de dolares
para promover a Pepsi Light, Pepsi Free, Mountain Drew y
Slice en la television, Coke gasté alrededor de $200, 000, 000
de dolares en promocion televisada de sus marcas.

"Una enorme cantidad de dinero.

"Si hemos de ganar la "Guerra de las Colas’, tendremos que
ser mas listos, en muchas formas. Principaimente tendremos
que ser mas astutos, mas rapidos, mejor sintonizados que
Coke en donde mas nos ve el ptiblico, es decir, la television.

"Por eso, esos millones nos los gastamos sin mas ni mas. Los
gastamos con tanto cuidado -y tanto sufrimos en la creacion
de los comerciales- que, al leer estas paginas, podria parecer
que Pepsi mas bien fuera una compariia que produce
publicidad y sélo incidentemente bebidas gaseosas.

"Hay una razon para ello. No es que la publicidad -el aspecto
teatral del negocio de gaseosas- sea efervescencia alegre y
todos los demas elementos del negocio sosos en comparacion.
Es que la imagen es critica para nuestro éxito. La imagen es
cémo nos definimos nosotros mismos -y luego cémo nos
presentamos ante el publico. Después de asegurarnos de que
nuestros productos son lo mejor que podemos hacer, lo mas
importante es la imagen que ofrezcamos.

Consideramos importante lo anterior ya que el consumidor

tiende a comparar un producto con otro y establecer las
diferencias entre los mismos. Coca-cola se ha establecido
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como tradicional y Pepsi ha sido innovadora encuanto a la
presentacion de un producto que siempre esta de moda.

“En otros negocios esto de crear una imagen no es tan
importante. Pero no todo el mundo aprecia las diferencias
entre unas y otras gaseosas- entre las diferentes variedades
de aguas carbonatadas y aromatizadas. Bien puede ser la
Pepsi mas sabrosa que Coke, como nosotros sostenemos; pero
millones de personas tienen en sus vidas cosas méas
importantes que hacer que escoger una gaseosa.

"Por eso es tan importante para nosotros darle a Pepsi una
imagen que no se pueda confundir jamés con la de Coke.
Durante veinte afios hemos venido presentando a Pepsi como
la gaseosa que esta en “el Borde de Ataque” y hemos llamado
a nuestros consumidores “la Generacion Pepsi”. Y durante
veinte afos esa campana se ha dirigido no solamente a la
gente joven sino a todas las personas que miran hacia
adelante, que tienen curiosidad sobre lo que vendri, y que
quieren mas de la vida", (9)

Segin lo anterior, la pretension de Pepsi seguira siendo
continuar con esa imagen juvenil, moderna e iconoclasta, no
tradicional; pero principalmente el objetivo serd seguir
manifestandose como la bebida gaseosa que se encuentra en
“el borde del ataque” y que es el medio por el cual ha podido
llegar con pasos agigantados al gusto de gran parte de la
poblacion mundial, Representando esto para Coke, el reto de
permanecer como la bebida niimero uno o pasar a ser la
segunda en el mundo.,
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2.4 La Importancia de la Hipercompetencia en el
Desarrollo de Nuevas Tecnologias en la Produccién
Audiovisual

La hipercompetencia ha acelerado el desarrollo de nuevas
tecnologias para la produccién de audiovisuales dentro de la
carrera publicitaria, ya que es sumamente importante el
lograr ser la marca o empresa que imponga la pauta dentro
de las innovaciones creativas y tecnologicas, pues esto
significaria el ponerse a la cabeza dejando atras a la
competencia, ademas de que estaria siempre en el gusto de
los consumidores y telespectadores.

Siendo éstos algunos de los motivos por los que en la década
pasada se produjeron al ario entre 60 mil y 65 mil anuncios
publicitarios en todo el mundo.

"Hoy la industria del spot publicitario se ha convertide en una
pieza fundamental de las empresas de la imagen: directores,
actores y técnicos cinematograficos trabajan con frecuencia
en la produccion de anuncios televisivos". (10)

"La produccion y la realizacion de videos, en una época en la
que este mecanismo de produccion ha desplazado hasta cierto
punto lo que antes se empleaba; y es que el hecho de poder
presentar en una televisién particular las bondades de cierto
producto o servicio; ha significado la reduccién de espacio y
tiempo...

"Hacer un video no es solamente para transmitirse en la
television comercial, puede estar corriendo en su sala de
espera, capacitando a un grupo de empleados, apoyando a
sus ventas e incluso promoviendo su servicio en el extranjero,
pues es mucho mas sencillo enviar un video-cassette con las
imagenes de su empresa, que enviar una descripcién por
escrito”, (11)

46



Sin embargo, estos son tan sblo algunos beneficios que nos
pueden aportar los audiovisuales. Otra cualidad que posee
este arte, es que hace evolucionar la imagen de cualquier
producto o anunciante de manera vertiginosa, gracias a los
millones de consumidores a los que puede llegar la publicidad
a través de este medio de comunicacion, lo que permite que
los productos puedan desarrollar otras caracteristicas o
cualidades que cubran las necesidades artificiales de los
consumidores a quienes posiblemente, la primera
presentacion de un producto no logra satisfacer por completo
sus intereses, y que es por lo que muchas marcas han creado
diferentes productos dietéticos o que estan libres de cafeina,
etc., como es el caso de las gaseosas, Pepsi-Cola, Pepsi Light,
Coca-Cola Clasica y Diet-Coke, entre otros, enriqueciendo de
esa forma las presentaciones de su mercancia y de sus
ganancias.

Por lo anterior, empresas como Pepsi-Cola y Coca-Cola,
invierten sumas estratosféricas en la produccién de
audiovisuales.

"Y de ahi que Pepsi sea la tinica compafia en el mundo que
ha pagado por un comercial $ 5,000,000.00 de dalares a un
Michael Jackson que sdlo aparece cinco segundos y dio dos
giros. De ahi que Pepsi haya empezado una transformacion
radical de su discurso, en tanto que si la competencia es lo
establecido, es lo oficial, Pepsi es lo diferente : Pepsi y la
miusica tienen mucho en comin y no tienen nada de oficial".
(12)

Pero como se puede comprender, Coca-Cola no podia quedar
atras de su mas fuerte rival por lo que de inmediato contraté
a Julio Iglesias por la cantidad de $ 1,000,000.00 dolares.
Sin embargo, Coke entrd a la pelea cuando comenzé a
disputar el cierre del contrato con otra gran estrella de la
masica a nivel internacional, como Lionel Richie; en el
siguiente apartado veremos los porqués de estas cifras
estratosféricas.
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3. Coca-Cola y Pepsi-Cola: Las Marcas Refresqueras mas
Anunciadas

Mientras que en paises como Alemania, y lo que
anteriormente se conocia como la Unidon Soviética, los
anuncios televisivos se encuentran altamente restringidos, en
otras naciones, la publicidad en television absorbe un alto
porcentaje de presupuestos. En paises iberoamericanos y en
Estados Unidos se gastan cifras exorbitantes en la publicidad
televisiva, Entre los 50 primeros anunciantes mundiales se
localizan siempre las firmas estadounidenses: Colgate, Pepsi-
Cola, General Motors, Phillip Morris, Kellogs, Coca-Cola. Este
grupo de anunciantes tienen su sede y respaldo en Estados
Unidos y estan por lo regular entre los primeros mercados
internacionales, por lo que muy pocos medios en el mundo
pueden permanecer al margen de su radio de accion, y el
mercado mexicano no es la excepcion,

A continuacion se presenta una investigacion de la empresa
A.C. Nielsen de las marcas mas anunciadas en México, en el
que aparecen Pepsi-Cola y Coca-Cola entre los 12 primeros.
Si se examina la tabla, se puede ver que el medio dominante
utilizado es la television, La television es la reina de la
publicidad mexicana, mientras que los demas medios
compiten en condiciones muy parejas , lidereados por los
periodicos. Tabla 3-1

Los anunciantes refresqueros que mas invierten en publicidad
para la television son Pepsi-Cola y Coca-Cola, En la tabla 3-2
se anotan porcentajes de acuerdo con la cifra de inversion y
también la cantidad de spots o comerciales que transmitieron
en 1993. Los negocios promovidos por las televisoras
representan gran parte de la comercializacion; primero,
porque la gente se mueve para consumir en gran parte a favor
de los articulos que se promocionan por muchas razones,
entre ellas la constante recordacion, la creatividad, el impacto
visual, el prestigio y la seguridad. Los duefios de la television
han identificado esto y no desaprovechan su medio, por el
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contrario, las cifras son abrumadoras; segundo, el piblico se
acostumbré a ver una pantalla llena de anuncios y cuando no
esta asi, quiere decir que tiene poca audiencia, no le va bien y
son emisiones poco atractivas. Los anuncios en un canal
determinado ayudan a vestir la pantalla para que el piblico la
vea normal y no desconfie.

ANUNCIANTES REFRESQUEROS
ENERO - DICIEMBRE 1993
(TIEMPOS O ESPACIOS)

Tabla 3-1

PEPSI COLA 891,644 8,889 15,101
COLGATE 802,984 168 751
PROCTER & GAMBLE  |464,924 190 7
BIMBO 459,081 391 147
BACARD] 410,866 7,985 964
KIMBERLY CLARK 376,527 371 425
DOMECQ 359,794 9,471 3,250
COCA COLA 354,226 |[15,011 2,856
TELEVISA 371,249 2,088 714
CIGARRERA MODERNA |339.201 7,634 2,560
NIELSEN MEDIA RESEARCH
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REFRESCOS
PARTICIPACION POR ANUNCIANTE EN INVERSION Y
SPOTS
ENERO - DICIEMBRE 1993
TELEVISION
(%)

BEBIDAS MUNDIALES 0.5 4.7
CADBURY BEBIDAS 0.1 0.6
CIA. EMBOT. MEXICANA 0.1 0.7
COCA COLA DE MEXICO 36.2 33.1
CIA. TOPO CHICO 0.5 7.7
EMBOTELLADORA MEX. 0.3 2.7
EMB. MEX, MUNDET 0.0 0.1
EMBOTELLADORA 1ZCALLI 0.1 0.9
MANANTIALES PENAFIEL 8.8 104
MUNDET 0.2 0.7
PEPS] COLA MEXICANA 53.2 37.7
REFRESCOS INTERNA. 0.1 0.8

NIELSEN MEDIA RESEARCH

Tabla3-2

»”
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3.1 Los Grandes Gastos Publicitarios

Pepsi-Cola y Coca-Cola gastan grandes cantidades de dinero
en publicidad, sobre todo en comerciales de television. El
medio televisivo y la competencia hacen que las inversiones
crezcan. La produccién de los spots y los gastos de inversion
en el medio varian segun los requerimientos del producto y
las decisiones del anunciante. Las compaiias productoras de
calidad realizan comerciales sencillos con N$300,000.00,
claro que algunos comerciales han costado mas de
N$500,000.00, por sélo utilizar talentos profesionales como
Julio Iglesias, quien cobré un millon de délares por un
comercial para Coca-Cola, o Michael Jackson que canto para
Pepsi-Cola por cinco millones de délares. Otros comerciales
que han salido en la TV mexicana son producidos en Estados
Unidos por las mismas agencias, pero son versiones
adaptadas para que vayan deacuerdo con la idiosincrasia
mexicana. Existen otros gastos dentro de la filmacion como
son: decoraciones de estudio, locaciones, requerimientos
legales, efectos especiales, recursos tecnologices, la
produccion y la postproduccion, ademéas de las inversiones
por gasto de transmisién de los spots.

A continuacién veremos las inversiones publicitarias de Pepsi-
Cola y Coca-Cola de 1990 a 1993. Estas cifras muestran
tendencias de gastos totales en la tabla 3-3 y el desgloce en
cada medio en la tabla 3-4, donde se pueden detectar
indicadores que muestran estrategias de subsistencia de cada
anunciante. Coca-Cola ha idoe aumentando gradualmente su
inversién en television mientras que Pepsi-Cola lo ha hecho a
saltos e incluso llega a superar las cifras de Coca-Cola.
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TENDENCIA DE LA INVERSION PUBLICITARIA
DE LAS COMPANIAS EMBOTELLADORAS COCA COLA Y
PEPSI COLA TOTAL MEDIOS AUDITADOS POR NIELSEN

ENERO - DICIEMBRE 1990, 1991, 1992, 1993,

COC 1205,658 _|247,608 375,818

COCA
PEPSI COLA [140,941 |226,184 |428,522 623,422
NIELSEN MEDIA RESEARCH

Tabla3.3
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ESTRUCTURA DE MEDIOS POR ANUNCIANTE
COCA-COLA Y PEPSI-COLA
ENERO -DICIEMBRE 1990, 1991, 1992, 1993
(%)

COCA-COLA
T.V. 97.10 94.50 94.80 94.40
RADIO 2.20 4.00 4.00 3.50
REVISTAS 0.50 0.50 0.50 0.90
PRENSA 0.20 1.00 0.70 1.20
PEPSI-COLA

TV, | 0690 | 9650 | 9770 | 9750
RADIO 2.20 | . 2.60 1.90 1.90
REVISTAS 0.00 0.40 0.20 0.10
PRENSA 0.80 0.50 0.20 0.50
NIELSEN MEDIA RESEARCH

Tabla3-4
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Gran parte de la efectividad de la campana depende del
contenido creativo, el presupuesto en la produccion y la
intervencion en el medio elegido. La produccién es importante
porque puede salvar una mala idea, aunque hay ideas muy
creativas sencillas y directas que no necesitan de grandes
producciones. Sin embargo, si un anunciante se encuentra
débil en medios no podra sobrevivir, Si existen deficiencias
en la planeacion de medios, por muy creativa que la campafia
sea, siempre tendra un efecto limitado. En el siguiente
capitulo veremos la importancia que tienen las buenas ideas
cimentadas como estructuras del discurso publicitario, utiles
para una campafia exitosa.

Recalquemos que una de las estrategias mas importantes es
la repeticion del anuncio, mientras mas se repita el comercial,
serA mayormente recordado por el consumidor. En
circunstancias normales el repetir un comercial podria ser
costoso, pero se fijaria mejor en la mente del telespectador,
sin llegar a la saturacion.
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3.2 La Estructura de la Produccion del Discurso
Publicitario

Como se dijo antes, la publicidad rara vez o nunca obliga a
una persona a comprar algo. Sino que mas bien, la publicidad
canaliza las necesidades y deseos existentes del consumidor
hacia ciertos productos o servicios. Para lograr esto, el
anunciante debe conocer las motivaciones, actitudes y
percepciones debido a las cuales la gente ejerce una eleccién
en vez de otra. En muchos casos es probable que no podamos
explicar nuestras decisiones de compras. Sin embargo, hay
influencias que intervienen directamente y de muchas formas
en el tipo de producto o servicio que compramos, y las
ciencias como la antropologia, sociologia y psicologia, pueden
ayudarnos a determinar qué son esas influencias y cémo
funcionan.

Antropologia

Estudia la influencia que la herencia culitural ejerce sobre los
seres humanos, como podria suceder cuando prefieren un
tipo de comida en vez de otro.

Sociologia

Esta ciencia examina la estructura y la funcion de los
sistemas conductuales organizados, entre los cuales se
incluye el sistema econémico.

Psicologia

Esta ciencia es la que determina la forma como las
necesidades e impulsos de los seres humanos influyen sobre
sus habitos de compra.

Aunque estas ciencias de la conducta a menudo se

superponen, todas tienen un gran interés para el anunciante,
El campo de conducta del consumidor reune a todas las
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ciencias conductuales en el estudio del ;como? y el gpor qué?
de las decisiones de compra. La comprensién de la conducta
del consumidor es vital para saber lo que hace funcionar a la
publicidad, Por lo que resulta de gran importancia el
comprender, mas ampliamente, la relacion de estas ciencias
con la publicidad. A continuacion nos enfocaremos a esta

relacion,
Antropologia y Publicidad

"Usualmente la palabra Antropologia nos hace pensar en el
estudio de las sociedades primitivas. Sin embargo, los
antropoélogos, al estudiar las culturas de todas la sociedades,
han descubierto que ciertas necesidades y actividades son
comunes a los seres humanos donde quiera que se
encuentren: el adorno de cuerpo, la cocina, el galanteo, los
tabus referidos a ciertos alimentos, los regalos, el idioma, el
matrimonio, el sexo y la supersticion estan presentes en todas
las sociedades, aunque cada una.les asigne sus propios
valores y tradiciones.

"Estados Unidos es una sociedad pluralista compuesta de una
diversidad de subculturas, En cada subcultura vive un grupo
distinto de personas que comparten valores, costumbres y
tradiciones. En la Unién Americana, treinta y nueve
estaciones de radio transmiten por completo en un idioma
extranjero, y en mas de cincuenta idiomas se transmiten al
menos una hora por semana; quinientas estaciones de radio
transmiten programas para gente de color. Estas cifras
atestiguan la fuerza de la identificacién cultural en los
Estados Unidos. Incluso, si la persona cambia después a otra
cultura, aquella en la cual crecio tiene una influencia
permanente sobre sus gustos y su conducta.

"Los antrapblogos contribuyen mucho a la publicidad a través
de su estudio de los patrones distintos de vida de grupos y
subgrupos culturales. Todos los grupos étnicos, religiosos y
racionales tienen identidades que pueden afectar sus
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preferencias de comidas, lenguaje, costumbres, estilos de
vestirse y papeles de los hombres y de las mujeres. Todas
estas diferencias pueden afectar a su vez a la publicidad
dirigida a miembros de ese subgrupo.

“También debe notarse que muchos de los cambios en el estilo
de vida y en la autopercepcion de la mujer afectan
directamente al hombre. Actualmente, también los hombres
cuidan a los nifles, hacen compras en la tienda de
comestibles y limpian los cuartos del bario; y todos estos
cambios afectan también a la publicidad.

"La antropologia ayuda a comprender mejor y a tener un
discernimiento sobre las diferencias en herencia cultural,
variaciones regionales, acontecimientos de la vida y cambios
en los papeles culturales, Por lo tanto, la antropologia tiene
una pertenencia significativa para la mercadotecnia y la
publicidad." (1)

Sociologia y Publicidad

"La Sociologia es el estudio cientifico de las relaciones
humanas. El socitlogo examina grupos y la influencia e
interaccion de éstos con el individuo. La investigacion que se
remonta hasta la década de 1930 ha reconocido que las
influencias de grupo desempefian papeles principales en el
uso de los medios de comunicacion, la adopciéon de ideas
nuevas y la conducta consumidor-producto.

"Recientemente la publicidad se ha apoyado en la Sociologia
para pronosticar la probabilidad de que varios grupos de
consumidores compren un producto.

Clase social y Estratificacion
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“Casi cualquier sociedad se divide en clases, las cuales estan
determinadas por criterios tales como salud, ingresos,
ocupaciones, educacion, logro o antigliedad. Percibimos en
donde encajamos dentro de este patron; nos identificamos con
otras personas en nuestra clase social; y por lo general nos
ajustamos a los estandares de nuestra clase. Las aspiraciones
de los seres humanos a menudo adoptan el gusto de la clase
social inmediatamente superior.

"La compresion de la estructura de las clases sociales ayuda a
explicar por qué razdn los datos sobre ingresos, ocupacién,
educacién y otras categorias demograficas a veces no logran
proporcionar discernimientos significativos acerca de las
caracteristica del consumidor.,

"La investigacién ha demostrado que no hay una variable
unica, como el ingreso, la edad, o el sexo, que pueda
pronosticar con exactitud las compras del consumidor, sin
embargo, al usar diversas variables puede ser posible una
prediccion mas exacta de la conducta.” (2)

Psicologia y Publicidad

"La Psicologia es el estudio de la conducta humana y de sus
causas. Tres conceptos psicologicos que tienen importancia
para la conducta del consumidor son motivacion,
conocimiento y aprendizaje. La motivacion se refiere a los
impulsos, necesidades, deseos o anhelos que inician la
secuencia de hechos que se conoce como ‘conducta’. El
conocimiento es el area en la cual se agrupan todos los
fenomenos mentales (percepcién, memoria, juicio y
pensamiento, entre otras). El aprendizaje se refiere a aquellos
cambios en la conducta que ocurren con el tiempo en relacién
con condiciones de estimulo externo. Estos tres factores, al
funcionar dentro de la estructura del ambiente social, crean
la base psicologica para la conducta del consumidor. La
investigacién publicitaria se interesa en los elementos
cognoscitivos para saber como reaccionan los consumidores a
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estimulos distintos, Sin embargo, la publicidad usualmente se
interesa por las motivaciones basicas. En el nivel mas
sencillo, los motives pueden dividirse en motivos fisiologicos
(aquéllos cuya satisfaccion es esencial para la supervivencia,
como el hambre, la sed y el apareamiento); y mativos
secundarios o sociales (aquéllos cuya satisfaccion no esta
relacionada con la supervivencia, como el deseo de aceptacion
social, de ganar una competencia o de obtener ascenso),

"Los anuncios estan llenos de ejemplos de casos en los cuales
se satisfacen motivos basicos del consumidor, incluyendo los
siguientes :

* Economia: ahorrar dinero (ofertas de supermercados, viaje
ahora pague después, o anuncios bancarios, etc.).

* Fortalecimiento del ego: gane status (anuncios de
automoviles BMW, o de ropa fina como Robert’s, etc.).

* Salud: importancia de una dieta baja en azticar (Diet
Coke, Pepsi light, etc.).

* Eficiencia: control de operaciones comerciales (los
anuncios de computadoras, etc.)". (3)

Los anunciantes que se consideran exitosos, deben saber
quiénes son sus posibles consumidores, y hasta donde sea
posible, conocer sus necesidades y sus motivos, lo cual da
como resultado la compra de un producto o su rechazo.

La conducta del consumidor es el resultado de la interrelacién
de influencias basada en la estructura psicologica, socioldgica
y antropologica del individuo. Canalizando la publicidad, las
necesidades y deseos de los posibles compradores hacia
productos y marcas ya especificadas, siendo el anunciante
quien a través de sus textos y anuncios influyen en los seres
humanos al ofrecerles "soluciones" para sus necesidades y
problemas,

La publicidad motiva a los seres humanos al hacer un
llamado a sus problemas, deseos y metas, y al ofrecer medios
para resolver esos problemas y lograr esas metas. Y si la

61



gente compra productos o servicios, es debido a los beneficios
que se espera obtener de ellos, ya que un producto no sélo es
un objeto material sino un conjunto de satisfacciones para los
consumidores, Un automavil proporciona transportacion, pero
también da estatus y movilidad social y laboral. Los refrescos
dietéticos ademés de ofrecer una solucién a los problemas de
peso, dan una satisfaccion personal por el cuidado de la salud

y €l ego.

"La chispa vivificante de un anuncio es su promesa del
beneficio especial y significativo que el producto
proporcionara; una promesa que el producto debe ser capaz
de cumplir. Ese beneficio se convierte en el atractivo de un
anuncio, Un atractivo es una declaracion disefiada para
motivar a una persona a la accibn y con frecuencia, se
estipula en el slogan". (4)

Los anunciantes, apoyandose en los problemas y metas que
necesitan solucionar y satisfacer los posibles consumidores,
crean textos, anuncios y slogans, que van directamente al
subconsciente creando una falsa necesidad de adquirir el
producto en el cual se manejé el mejor concepto de texto e
imagen, las cuales con un apoyo puramente psicologico,
influyen en la conducta de los consumidores.
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Estilo de texto

"Al igual que los seres humanos, los anuncios tienen
personalidades propias. Algunos dicen lo que tienen que
seiialar de una manera espontdnea, y logran un impacto;
otros, aunque intenten decir la misma cosa, resultan
aburridos, por lo que pasa de largo el anuncio, sin llamar la
atencion,

"La forma como decimos lo que tenemos que decir puede
librar al texto de la monotonia. Eso es el estilo. La esencia
creativa en la redaccion del texto consiste en ver un producto
con ojos frescos, explorar sus posibles efectos sobre el lector,
explicar las ventajas del producto, de tal forma que el lector
lo considere con compresion y apreciacion.

"La diferencia entre un anuncio vivaz y otro aburrido reside
en el enfoque del mensaje, al comienzo.

"Los lentes a través de los cuales un redactor/guionista ve un
producto pueden ser los lentes de aumento del técnico, quien
ve cada tuerca y tornillo y puede explicar por qué es
importante cada una de estas piezas". (5)

Por lo que es necesario hablar de los enfoques de los
anuncios. Los principales enfoques para describir un anuncio
un articulo son: el objetivoy el emocional.

El enfoque objetivo se basa mas en lo que existe en verdad, es
decir, en la realidad, contestando a las preguntas: ¢qué es?,
dcomo esta hecho? y ¢para qué sirve?, concentrandonos en
las caracteristica del producto que mas interesan al posible o
posibles consumidores, explicando las ventajas del producto,

Sin embargo, con este tipo de enfoque los anuncios se pueden

interpretar de diferentes formas, cada una de ellas exacta
pero influenciada por las diferentes lineas del pensamiento, y
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como ejemplo podemos mencionar el vaso con agua hasta la
mitad, del cual podria decirse: "este vaso esta medio lleno" o
"este vaso esta medio vacio”.

La diferencia radica en la interpretacion de la realidad y de la
habilidad para presentar un hecho, ya que consiste en
interpretarlo de la manera que tenga mas significado para el
lector, mientras que el enfoque emocional respaldado por un
texto objetivo, resulta ser de los anuncios mas eficaces, ya
que una declaracién objetiva, interpretada imaginativamente,
y respaldada por un texto objetivo también puede ser muy
persuasiva, debido a que cambian un encabezado por una
entrada emocional y una imagen con un texto objetivo, el cual
da a conocer algunos hechos especificos del producto.

Sin embargo, existe otro tipo de enfoque que resulta ser mas
iconoclasta, este es el enfoque imaginativo, y el cual se basa
en la teoria de que un hecho no se desvirtQia si se presenta
con imaginacion. El arte de crear textos consiste en decir una
cosa conocida de manera inesperada, pudiéndose presentar
un producto, acompafniado de una celebridad, ya sea del
ambito deportivo, teatral o de la pantalla gigante que use ese
producto y que diga una frase ingeniosa, como han sido
algunos de los comerciales televisivos de Coca-Cola y Pepsi-
Cola.

Slogans

"Originalmente del término gaélico -procedente del dialecto
céltico de Irlanda y Escocia- Sluagh-ghairm, que significa
"grito de batalla”, la palabra slogan tiene un historial
apropiado. El slogan resume el tema de la publicidad de una
camparfia para comunicar un mensaje en unas cuantas
palabras faciles de recordar.

"Usado con mas frecuencia en radio y. television que en
publicidad impresa, el slogan puede comunicarse con melodia

64



pegajosa para crear un jingle, que es un comercial con misica
adaptada que usualmente lleva el slogan o la linea tematica
de una campafia. Los slogans pueden clasificarse en términos
generales como institucionales y como persistentes y
agresivos.

Slogan institucional

"Este tipo de slogans se crean para establecer una imagen de
prestigio de una campafia, Un anuncio completo puede
constar solo del slogan. Como ejemplo: "Pepsi La Eleccién de
una Nueva Generacion” y "Siempre Coca-Cola”.

Slogan persistentes y agresivos

‘Estas capsulas publicitarias cambian con las camparias.
Comprendian las caracteristicas especiales y significantes del
producto o servicio que se anuncia, y sus declaraciones son
fuertemente competitivas.

"La creacion de slogans es una de las artes mas dificiles de la
redaccion publicitaria, ya que debe ser breve, claro y fécil de
recordar.

"Los slogans no son faciles de crear, A veces surgen
espontaneamente de una pieza de texto o de un comercial de
television. Pero mas a menudo son el resultado de trabajo
duro, dias y meses de pensamiento y discusiones no sélo en el
departamento de creatividad, sino también en el de
mercadotecnia”. (6)

Sin embargo, los resultados que genera la creacién y uso de
un buen slogan son de suma importancia para cualquier
compaiiia, como ya anteriormente lo ha expresado Roger
Enrico, presidente de la Pepsi-Cola.

Y actualmente, con la tenaz "Guerra de las Colas", se han
originado mejores campaias publicitarias, por parte de las
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dos compariias que la estelarizan, llevando como grito de
batalla, por parte de Pepsi Cola: "lLa voz de una Nueva
Generacion", mientras que Coca-Cola: "Siempre Coca-Cola",

Dichas campatias no surgieron de la noche a la manana sino
que traen bases verdaderamente solidas, que se cimientan en
la estructura de la psicologia, sociologia y antropologia,
realizando promesas de que sus productos supuestamente
son capaces de cumplir, y que bajo un estilo inico han sabido
dar un toque especial a sus textos, caracterizando a estas
empresas, el don de crear slogans totalmente refrescantes que
se identifican con la juventud actual. En el siguiente apartado
tocaremos el tema de las camparias de Coca-Cola y Pepsi-Cola
que se volvieron exitosas por su gran ingenio y creatividad.

Este proceso que hemos intentado explicar de manera
detallada es lo que a nuestro juicio forma la estructura de la
produccion del discurso publicitario, que es en el que recae la
responsabilidad de convencer, influenciar y sugestionar a los
posibles consumidores, para que estos mismos se creen
necesidades y metas falsas de no mucha importancia, pero de
gran valor para los anunciantes.
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3.3 Recursos Tecnolégicos y Creativos de Algunos
Comerciales de Coca-Cola y Pepsi-Cola

Los anuncios publicitarios tanto de Pepsi-Cola como de Coca-
Cola han tenido que sufrir algunos cambios, los cuales se
tenian que dar necesariamente, y no porque no hayan sido
excelentes; los cambios y mejoramientos se tienen que dar de
acuerdo a las necesidades de desarrollo de los consumidores,
quienes por formar parte de una sociedad también se ven
afectados por los constantes cambios, ya sean de costumbres,
modas, maneras de pensar o de actuar.

Por consiguiente, las compaiiias tienen que presentar
campafias y anuncios que llamen la atencién tanto de
personas de edades avanzadas, asi como de adolescentes y
nifos para poder poseer un mayor nimero de posibles
consumidores y en consecuencia entrar de lleno en la "guerra
de las colas", en donde no se pueden permitir descuidos, por
lo que ambas compaiiias deben estar al 100%, poniendo toda
su inteligencia, creatividad y tecnologia, ya que de no ser asi,
perderian cantidades exorbitantes de capital.

De ahi que en ocasiones podamos presenciar algunos
anuncios que estan llenos de una energia fresca que motiva y
evoca recuerdos alegres; por otra parte, también se pueden
presenciar algunas imégenes llenas de un sin fin de
significados, pero que son bien entendidas por todos los
telespectadores, ya que hacen mencion de manera fugaz a
algunos simbolos que son facilmente reconocides por
cualquier persona en el mundo, como son las banderas,
lugares mundialmente conocidos o estereotipados por algin
monumento, como la estatua de la libertad que se encuentra
en Nueva York. Para ser més claro, haremos referencia a uno
de los anuncios de Coca-Cola que salié al aire durante la
Copa Mundial de Futbol USA 94, en donde se presentaban en
forma de flashazos, las banderas de los paises participantes,
acompanado de una musica que inspiraba alegria, unién, y
que en pocas palabras, cada vez que lo vieras seria muy facil
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recordar que Coca-Cola te proporciona esa libertad vy
bienestar, "Siempre Coca-Cola".

Y si continuamos recordando algunos anuncios gue van con
lo iconoclasta, o con este tipo de modalidad, podemos hacer
mencion de una publicacion que se dio a conocer y que
sefialaba:

"Unos dias después de la caida del muro de Berlin, aparecié
en las pantallas un anuncio que plasmaba imagenes del
muro, un soldado que venia caminando y una nifia que
acudia a su encuentro, la nifa le daba una rosa. El anuncio
lo firmaba Pepsi, Ese anuncio marcé la caida del muro que
distinguia, al menos didacticamente, a la publicidad de la
propaganda.

"Con esto, Pepsi entraba a los paises de Europa del Este justo
como lo habia hecho antes a la Unidn Soviética; ese momento
lo registra un interesante comercial hecho por la agencia de
publicidad de Pepsi, la Batten Barton Durstine & Osborn
(BBDO).

"El discurso en 60 segundos anunciaba que no hacia mucho
EU habia introducido Pepsi a la Union Soviética, y desde
entonces muchas cosas habian cambiado. El comercial en
espanol insistia: desde que nosotros llegamos, muchas cosas
han cambiado" . (7)

Y como anteriormente ya lo habiamos sefialado, a través del
texto del presidente de Pepsi, Roger Enrico, la imagen es lo
principal en este negocio; y qué tan importante ha de ser que
en el verano de 1993 en Estados Unidos, se realizé una
investigacion de mercado que el mismo Roger Enrico solicito
sobre imagen, para averiguar que idea tenian los
consumidores de las dos compafiias refresqueras.

"Lo que hicieron Dan Clark y John Almash fue reunir 17
grupos compuestos de personas que se identificaron a si
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mismas como leales consumidores de Pepsi o de Coke.
Algunos de estos grupos estaban en Cincinnati, corazéon del
territorio de Pepsi y los demas en Dallas, donde domina Coke.
En ambas ciudades se hicieron las mismas preguntas: sQué
le gusta a usted de Pepsi/Coke? ¢Qué clase de compariia cree
usted que es Pepsi/Coke? ¢Qué valores le sugiere
Pepsi/Coke? ¢Qué le disgusta de Pepsi/Coke?

"-Los resultados confirmaron todo lo que nosotros
sospechabamos’-.

"Habia una idea clara de que Pepsi era una compaiiia joven
con ideas nuevas; de que era emocionante, innovadora; de
que estaba creciendo mas rapidamente y tenia buenas
posibilidades de llegar a ser la niimero uno de las compaiiias
de bebidas gaseosas, Como defectos, se nos tachaba de ser
insolentes y tal vez un poco serios" . (8)

Estas encuestas se realizaron con el fin de saber las nuevas
necesidades y deseos de los consumidores, y principalmente
para conocer la idea que se concibe de estas empresas, ya que
es indispensable presentar una imagen siempre vigente. Por
ello de inmediato los encargados de la publicidad tenian que
mejorar para poderse meter de lleno a la guerra de las colas,
canalizando y enfocando los nuevos logros de sus camparias a
través de los ojos de los jovenes. No sélo de los adolescentes,
sino que a todo el mundo, para lo que utilizan a gente joven
como vehiculo; a lo que tal vez Roger Enrico, intentaria
encerrar a Coca-Cola en un concepto tradicionalista o
patriota; sin embargo, Coke ha mostrado mucha habilidad,
demostrando al mundo su capacidad de readaptacion,
quitandose la etiqueta de "pasada de moda“. Y prueba de esto
es la serie de anuncios que ha realizado desde hace algunos
afios, como los famosos comerciales de Abuelo 1, Abuelo 2, y
Abuelo 3, los cuales formaban en breves historias, que en
conjunto hacian una sola; y en donde se mostraban a dos
generaciones totalmente diferentes por el espacio y tiempo
conversando y disfrutando sus Coca-Colas, demostrando asi
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un sutil ingenio para decir al pablico que Coca-Cola tiene los
mejores recuerdos y un prospero futuro para ambas
generaciones y para todo el mundo.

Recordando otro anuncio de Coke un poco mas reciente, se
tiene a los osos polares que patinan alrededor de un arbol
navidefio; este comercial salio al aire en la navidad de 1993;
asi como el de la nave espacial, en donde el capitin de ésta
cuestiona a los integrantes de su tripulacion acerca de cual es
el refresco mas famoso del mundo para poder arrestar a un
extraterrestre rebelde que se encontraba de incégnito pues
éste no sabia la respuesta. El extraterrestre intenta huir,
siendo detenido y desenmascarado. FIG. 3.1

En estos dos ultimos comerciales de Coke se puede ubicar
claramente el gran adelanto tecnologico y creativo que se ha
empleado en la publicidad de Coke de los aiios 90. No
solamente la agencia publicitaria de Coca-Cola lo ha hecho
asi, sino que también la de Pepsi-Cola ha tenido que acelerar
su desarrollo tecnoldgico y creativo, haciendo que esta guerra
de las "colas" sea cada vez mas interesante, al volverse un
verdadero juego de ajedrez en el que ambos contrincantes
tienen que esforzarse al 100 % para poder dar jaque mate, al
conseguir innovaciones o presentar mejores efectos visuales y
magnificas animaciones.
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FIG. 3.1
-Dentro de la tripulacién hay un extraterrestre y €s uno de nosotros.
Voy a hacer una pregunta que sélo un terrestre podrd contestar. -;Cudl
es el refresco més famoso del mundo?-

-No sé. Lo sabia, lo juro, se me borro de la mente eso es todo, Tengo
mis de 40 afios...




Ello es un reflejo de los recursos tecnoldgicos con que cuentan
las casas publicitarias, y que en cierto momento cualquier
otro pueda contratar; de hecho estos recursos son
fundamentales para obtener una mejor calidad de imagen,
sonido y efectos especiales.

A fin de complementar mas esta informacién, mencionaremos
algunos de los adelantos tecnologicos empleados tanto por
BBDO Pepsi, como por la MacCann Erickson de Coke, para la
realizacién de sus anuncios:

- Editora Betacam.

- Editora Digital 1y 2,
- Audio Digitales "DAT".
- Paint Box

- Alias

- In Pack.

Aunque sus funciones las expondremos mas adelante, por
ahora es importante mencionar que este tipo de aparatos son
muy costosos, por lo que en nuestro pais, sélo se les puede
encontrar en grandes empresas como: Video Omega, Virgin,
Imagica y Qually, asi como también en algunas otras casas
productoras y posproductoras; pero eso si, con estos avances
tecnologicos y un buen manejo de ellos, se logran hacer
verdaderas maravillas en el campo de la publicidad, ya que
sirven como soportes en la transmisién del mensaje.

Todos estos aparatos, facilitan el trabajo y con ellos se puede
lograr una mayor calidad, ademas de perfeccionar los canales
de comunicacion entre mensaje y los posibles consumidores.



3.4 Impactos de la Publicidad en el Crecimiento y la
Competencia

Gran parte del éxito de un producto se debe a su sistema de
distribucion, sin embargo algunas personas no lo ven asiy lo
atribuyen a cualidades como calidad, precio, conveniencia y
satisfaccion; sin percatarse de la enorme importancia que
tiene la publicidad en las ventas de un producto. Por eso es
que la publicidad es la mas obvia y publica de las
competencias.

Se ha escuchado que los negocios pequefios no pueden
competir con los grandes y que las comparias grandes sacan
del juego a compafias pequefias; crean una barrera que
impide que el nuevo competidor entre al mercado.

Sin embargo, aunque Coca-cola sea el primer refresco de cola,
Pepsi-Cola ha logrado subsistir en el mercado gracias a la
diferenciacion de su producto respecto a la marca lider. Pepsi-
Cola tiene una imagen contraria y auténtica a la de Coca. Las
dos marcas tienen un concepto que no se puede cofundir
jamas,

La imagen publicitaria podria ser el medio mas rotundo para
que el consumidor elija determinado producto. Si no ¢por qué
la gente prefiere Coca-Cola a Pepsi-Cola y viceversa?

Pepsi-Cola actualmente realizé una prueba que denominé "El
RETO PEPSI', en la que se comparaba el sabor de Pepsi con
el de Caca, En pequefios sitios ubicados en centros
comerciales en las ciudades de Guadalajara y Monterrey, se
invitaba a la gente a probar Pepsi-Cola y Coca-Cola, claro,
para que no supiera cuél era cudl, los envases eran cubiertos
con unos cilindros. Después se le preguntaba: ¢cual refresco
les ha gustado mas? Mas de la mitad de la gente prefirio Pepsi
"por su sabor y frescura", incluso bebedores acérrimos de
Coca-Cola. - Ahora Pepsi estda enfrentando sanciones
econdémicas hasta por 20 mil salarios minimos, impuestas por
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el Instituto Mexicano de la Propiedad Intelectual y la
PROFECO por la campaiia “EL RETO PEPSI", ya que viola la
ley y contiene expresiones tendenciosas, falsas y exageradas
que pueden conducir a error o confusion,

Segtin el articulo 32 de la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor, "la publicidad comparativa habra de enfrentar
consideraciones basadas en los principios de buena fe, del
respeto hacia los competidores y la objetividlad para
proporcionar informacion adecuada y clara sobre los
diferentes productos",

Por medio de la comparacion se inicia la posibilidad de
eleccién entre varias alternativas. De cualquier forma, aunque
no se hubiera introducido la promocion a nivel nacional, la
pregunta de especialistas es: ¢quién va a devolverle los cuatro
o cinco puntos de mercado que Coca-Cola perdid en
Guadalajara y Monterrey el afio pasado? Plazas donde se
llevaron a cabo originalmente las pruebas de degustacion.

La diferencia de un refresco tanto en sabor como en
presentacién marca la competencia, y la libertad de anunciar
da un incentivo a crear nuevas férmulas para suplir las
viejas. Asi, inevitablemente, cuando un producto llega a su
mejor momento de posicionamiento y se gastan cifras
estratosféricas en su difusién publicitaria, las cosas pueden
cambiar; el producto antes dominante acostumbrado en la
mente del consumidor puede perderse rapidamente ante uno
nuevo.

Pero de una u otra forma, la competencia entre estas dos
marcas refresqueras las ha obligado a incursionar en el uso
vanguardista de tecnologias. Coca-Cola esta tratando de
contrarrestar el empuje de Pepsi. Anteriormente, la nueva
generacion de Pepsi, sus ingeniosos comerciales y su botella
alargada, pincharon a Coca en 1985. A medida que pasaba el
tiempo, nacian nuevos consumidores de Pepsi .
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Se creci6 en creatividad e irreverencia: "Pepsi es lo de hoy'";
"Pepsi la eleccién de una nueva generacién”, campafias con
idea generacional, frescura, juventud, originalidad, e
irreverencia hacia la competencia. Fig.3.2

Alfonso Casas, productor de la agencia de publicidad BBDO,
dice: "Anteriormente las ideas se basaban en la opcién de una
nueva generacion. Pepsi como segunda marca, podia decir
que existia otra opciéon mas en cuanto a refresco.
Actualmente se esta llevando el mismo slogan como segunda
parte "La Eleccién de una Nueva Generacion®. Todo es un
gran engrane porque con "EL RETO PEPSI” la gente puede
elegir lo que quiere tomar, por conviccion y no por obligacion.
Pepsi ha sido innovador en cuanto a técnicas e ideas se
refiere. Las ideas de Pepsi son mucho mas poderosas que las
de Coca-Cola. Coca-Cola se quedd en una época muy
simplista, "Vive la vida" "Vive Coca-Cola"; sus ideas no eran
ricas. Pepsi, en cambio, ha tenido ideas muy ricas, y ha
incursionado en tecnologias nuevas combinandolas vy
haciendo de éstas un solo mensaje, por lo que la gente
recuerda mucho los comerciales de Pepsi-Cola”.(9)

Pepsi-Cola ha estado lastimando a Coca-Cola con comerciales
que muestran personajes que pretenden salirse de lo comin,
de lo tradicional, ideas descabelladas actuadas por Michael J.
Fox. o estrategias de juventud y rebelion utilizando musica
como sabio componente.

Coca-Cola esta en etapa de transicién, modificando musica,

escenas y textos, pero sigue siendo universal y tradicional: el
primer refresco de cola en el mercado. Fig.3.3

75



FIG.3.2

SFX. Cubos de hiclo caen en el vaso. Se
escucha la gasecosa vertirse en ¢l interior,
- 0.K. {Quién es primero?- {V.0. PEPSI
es lo de hoy!

Pepsi-Cola crecié con creatividad y
tecnologia en sus anuncios comerciales,
representando una gran competencia para
Coca-Cola.

La campafia de La Nueva Generacién ha
permanecido fuerteriente en la mente del
consumidor.




FIG.3.3

"Quisiera al mundo yo ensefiar la perfecta
Jarmonia, sembrar mil flores de color,..”

{Un producto como Coca-Cola raramente
ambia. La sociedad estd
ransformandose constantemente,
onsecuentemente el comercial debe
‘{cambiar para reflejar los nuevos patrones

En su nueva campafia “Siempre Coca-
Cola" hay un giro de 360 grados.
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4.El Telespectador Ante los Anuncios Comerciales

Los efectos que originan los anuncios o spots publicitarios en
television en el telespectador o posibles consumidores, son
por demas conocidos. Siendo esta la causa por la que
anualmente se gastan millones de dolares en nuestro pais en
la realizacion de comerciales que se transmiten a través de
este medio, el cual es un potentisimo canal de comunicacion,
debido a las constantes variaciones existentes y potenciales
de la television como fuente de informacion, entretenimiento y
publicidad.

Estas cualidades, junto con la gran imaginacién de los
guionistas y de la estimulacién subliminal, le dan a cada spot,
en el caso de Coca-Cola y Pepsi-Cola, ese toque fresco e
innovador, que acompafiado de diferentes intencionalidades,
provocan que en el espectador nazcan los méas diversos
sentimientos como: nostalgia, alegria y tristeza, entre otros;
como los anuncios de Coca-Cola titulados “Abuelo 1, 2 y 37,
que cautivo inmediatamente la atencion de los consumidores
asi como su predileccion.

Y aunado a que la television presenta el mensaje del
anunciante en la forma mas espectacular posible,
combinando imagen, sonido, movimiento y color, la historia
de un producto puede presentarse con gran dramatismo y con
una gran cantidad de efectos diferentes que con la ayuda de
intérpretes apropiados y los escenarios idéneos, proporciona
una oportunidad inigualable para demostrar los méritos de
un producto en la intimidad del hogar.

El poner a una luminaria del medio del espectaculo en cada
hogar, de "X" pais, ciudad o poblacion, en donde dicho actor o
cantante tenga gran prestigio, es una de las armas que mas
explota la publicidad actual, ya que la juventud o la gente
madura, es decir adulta, adopta de forma inconsciente la
necesidad de querer ser como sus héroes, por lo que adquiere -
el producto que se esta anunciando, respondiendo a la
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promesa hecha por los anunciantes de poder conocer o
minimo estar cerca de sus estrellas.

A ello se refiere el presidente de Pepsi-Cola, Roger Enrico, en
su libro :

¢"Usted quiere estar en el "borde de ataque™? - Me pregunté
Allen Rosenshine.

"-Si, eso era lo que yo queria, y tanto, que le pedi que
preparara un “libro blanco” sobre esa idea.

"Veinte afios antes, a poco de haberse encargado la BBDO de
la publicidad de Pepsi, esa agencia prepar6é para nosotros un
libro blanco titulado "El memo de la corbata”, que es clasico.

"En ese memorandum no se mencionan siquiera las bebidas
gaseosas. No habla sino de corbatas, parrafo tras parrafo,
¢Por qué los hombres gastan tanto tiempo y angustias
comprando corbatas? ¢Son éstas indispensables? - En
absoluto. Para lo unico que sirven es para expresar la
personalidad del comprador, La cual conduce al meollo del
memo: la corbata no hace que el comprador estime al
fabricante de corbatas sino que se estime a si mismo. Asi
pues, no elogie usted las virtudes de su producto; elogie las
virtudes del consumidor que elige su producto. Averigiie qulen
es, luego, elogielo por ser quien es.

El "Libro blanco” de Allen Rosenshine en 1983 decia mas o
menos lo mismo. También decia que colocariamos la Pepsi en
el borde de ataque de lo que estaba ocurriendo. Y ese borde
de ataque lo mostrariamos a través de los ojos de los jovenes,
No solo de los adolescentes - nos aproximamos a todo el
mundo, usando gente joven como vehiculo, Esta es alegre,
entusiasta e innovadora", (1)

En nuestros dias, esta idea se ha convertido en el paso a
seguir para que las casas publicitarias puedan introducir un
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nuevo producto o puedan reforzar algunas otras mercancias
que ya existian en el mercado; pero que debido a su
antigiiedad y tradicionalismo, han sucumbido ante la frescura
de innovaciones mercantiles.

Coca-Cola no ha sucumbido, sino que esta utilizando frescura
e innovacién, que junto con su tradicionalismo que la
mantiene vigente hasta nuestros dias como el refresco lider en
el mercado, nacional y mundial.

Y si nos ponemos a ver que en nuestro mundo predomina la
gente joven, y que la no tan vieja quiere seguir teniendo
muchas primaveras, en tanto que las de edad muy avanzada
desean ser nuevamente jovenes, podremos comprender y
asegurar que lo que dice el “Libro Blanco” tiene gran validez.
Como anteriormente se habia dicho, la publicidad tiene el
compromiso de darle a cualquier producto la facultad de
proporcionar a los posibles consumidores lo que ellos més
desean o necesitan.



ol

4.1 Relacion Individual Mensaje Publicitario- Consumidor

La publicidad como proceso comunicacional tiene sus
principios en civilizaciones pasadas. La mayoria de los
historiadores creen que los signos tallados encontrados en
piedras de madera, y su uso por marchantes griegos y
romanos fueron las primeras formas de anunciar, Hoy la
comunicacion y la transmision del mensaje sigue siendo una
de las principales funciones y objetivos de la publicidad. No
obstante que su forma caracteristica de utilizar otros recursos
para transmitir su mensaje sea bastante criticada.

Algunas veces se acusa a anunciantes de encajar al publico
un producto que no quiere -de crear demanda donde antes no
existia- a través de la publicidad. Estos cuestionamientos
sobre los efectos de la publicidad son muy complejos.
Economistas y profesionales han analizado la relacion
mensaje-consumidor, numerosos estudios muestran que la
actividad promocional tiene el efecto de acrecentar el
consumo valiéndose de medios como fuerzas econdémicas y
sociales representadas en el anuncio, avances tecnoldgicos,
educacion de masas, moda, estilos de vida, sugestion
subliminal, los cuales tienen un obvio impacto dinamico en la
demanda de los diferentes productos.

La publicidad actual no es solo la transmision de informacion
sino la incursion de ideas y recursos que produzcan
respuesta, Es por lo anterior que la relacion mensaje
publicitario consumidor debe ser mucho mas directa y
precisa, - Todo comercial de television debe emanar
comunicacién, desde los colores utilizados hasta los

ambientes creados. Esto se refiere a que todo lo que conforma

el comercial -locacion, guién, personajes, colores, etc.- es
seleccionados para transmitir un idea especifica que forma
parte del mismo mensaje que en este caso es el que anuncia
el producto. ‘

Mensaje Visual
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Si analizamos la comunicacion visual de un comercial
podemos encontrar lo que se conoce como soportes visuales,
El soporte visual es el conjunto de elementos que hacen
visible el mensaje. Podemos considerar como soporte visual al
movimiento de la imagen, el color, la forma, y todo lo que
ayuda a que la comunicacién fluya y que provoque una
reaccién en el individuo.

"La comunicacion visual es en algunos casos un medio
imprescindible para pasar informaciones de un emisor a un
receptor, pero la condicién esencial de su funcionamiento es
la exactitud de informaciones, la objetividad de las senales y
la codificacion unitaria. Todas estas condiciones se pueden
alcanzar Uinicamente si las dos partes que participan en la
comunicacibn tienen un conocimiento instrumental del
fenémeno".(2)

De acuerdo con la cita anterior, se puede decir que dentro de
cada imagen se encuentra una idea formada por codigos, los
cuales deben relacionarse con alglin concepto que pueda
remitir el publico receptor para dar respuesta acertada a las
proposiciones del anunciante. Esta clase de codigos y soportes
tecnologicos y de movimiento facilitan la respuesta del
individuo ya que ayudan a mantener su atenciéon. Si en un
comercial el televidente no encuentra efectos visuales
atractivos, méviles emocionales, ambientes y formas afines a
su universo, el comercial no dejard de ser mas que un
conjunto de informacion inservible ante los consumidores, -

Realjdud Virtual

La realidad virtual es otro de los implementos que muy
probablemente estemos viendo en la publicidad futurista.
Esta, por su parte, es un complejo sistema de video-
simulacion que permite al espectador experimentar todas las
sensaciones de un escenario electronico que resulta verosimil
para el ojo, el pensamiento y la imaginacion del usuario. Las
consecuencias psicologicas de este sistema permitiran
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ampliar hasta puntos fantasticos la gama de sensaciones
percibidas por el ser humano.

En cuanto a su aplicacién publicitaria, la realidad virtual
promete convertirse en un mito dificil de superar. Mediante
este sistema uno experimentara fisicamente qué se siente
visitar una playa, jugar golf, pasear en lancha, manejar el
automoévil de sus suefios, etc. Para algunos psicélogos, la
realidad virtual puede entusiasmar hasta las lagrimas a
ciertos publicistas y es el medio mas cercano a la hipnosis
para conducir a cierto tipo de reacciones,

La apariencia tangible a los sentidos de todo lo que se percibe
mediante esta tecnologia puede seducir con toda facilidad al
consumidor potencial que se acercara tan sélo por curiosidad
y sera envuelto dentro de ese velo de hiper realidad. Y si se
pensaba que los viajes mentales a la playa como los que se
muestran en la pelicula E] Vengador del Futuro, con Arnold
Schwarzenegger, eran solamente ciencia ficcién, ahora, con la
realidad virtual, pueden ser realidad.

Asi que podemos apostar que usted, en un futuro, con la
utilizacion de sistemas de realidad virtual pueda oler, tocar,
sentir y comprobar la calidad de un producto que piensa
adquirir desde la comodidad total de su casa. Y aunque
parezca como un cuento, no estamos muy lejos de vivir esto.
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4.2 Modernidad Publicitaria

El anuncio televisivo es la pieza fundamental del
rompecabezas. Es la suma de los objetivos de venta del
anunciante y el resultado de las investigaciones al
consumidor, El anunciante se comunica con el consumidor
por medio de estimulos que arrancan su respuesta ante la
presencia de reflejos aprendidos,

"Yo nunca presto atencion a los anuncios de la television" dice
la gente, pero lo cierto es que el anuncio queda registrado en
la periferia de la conciencia y tomamos la decision de no
hacerle caso, pero los reflejos se presentan. Al asociar signos
vemos representada en un anuncio parte de nuestra vida y de
nosotros mismos. El comercial que no cumpla con estas
condiciones, que no estimule o nos refleje, no cumplird con
los objetivos de venta.

"Una camparia funciona si trae consigo ganchos emocionales
dirigidos a la audiencia. Experimentos han demostrado que
la persuasion selectiva existe y que la gente anota los
anuncios en el subconsciente".(3)

"La investigacion motivacional es la que trata de indagar los
motivos que nos inducen a elegir. Utiliza técnicas destinadas
a llegar a lo inconsciente o subconsciente, porque por lo
general las preferencias se determinan por factores que el
individuo no tiene conciencia. En realidad, cuando el
consumidor compra, actia generalmente de manera
compulsiva y emotiva, reaccionando inconscientemente ante
las iragenes y las ideas asociadas en el subconsciente con el
producto”(4)

De acuerdo con las dos citas anteriores el consumidor recibe
una dosis mas de lo que representa el producto. El uso de
moviles emotivos, representaciones de estilos de vida,
recursos - retdricos visuales, miisica, - ambientacion,
movimientos de camara, efectos electronicos generados por
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equipos sofisticados de postproduccion, y el uso de elementos
retéricos como mencionamos en el Capitulo I, seducen la
percepcion sublime del individuo o comprador.

El ejemplo puede ser los adelantados softwares utilizados
para animar a los osos polares hechos por una agencia de
publicidad para Coca-Cola. Esta serie de comerciales
causaron una ternura colectiva entre los telespectadores, ya
que contenian una gran emotividad, Imaginense a un par de
osos polares tomando Coca-Cola y esquiando sobre el hielo y
de texto "Siempre Coca-Cola” Fig 4.1y 4.2

"Algunas veces la influencia de la publicidad puede atribuirse
a los recientes adelantos e innovaciones tecnoldgicas en la
produccion de imagenes o representaciones de la realidad. Lo
que en 1963 el historiador Daniel Boorstin llamg la revolucion
grafica, ha sido ayudada por técnicas en la reproduccién de
imagenes. Debemos reconocer que las imagenes de hace 30
afos se volvieron tan sofisticadas y persuasivas que ahora
organizan nuestras experiencias y entendimientos de una
manera significativa, Si volteamos a ver un anuncio de los
cuarenta lo encontrariamos simple y aburrido. Ahora la
gituacion es a la inversa, vivimos en un mundo lleno de
imagenes espectaculares y excitantes".(5)

Lo anterior es una explicacion de lo que hoy en dia podemos
observar con so6lo oprimir un botén del televisor. Las
imagenes han ido modernizandose y a medida que el tiempo
pasa se van implementando nuevas tecnologias que pueden
hacer que un producto de mercadotecnia sea mds atractivo. A
través del impacto visual,

Alejandro Villegas de Coca-Cola Export comenté la evolucién
que han tenido los comerciales de Coca: "Los valores de
Coca-Cola que siempre se han tenido son de fraternidad, paz,
universalidad. Tu encuentras en nuestros comerciales el
sentimentalismo, la nostalgia y un mundo bonito.
Sentimientos de marca mas emotivos. En la camparia de
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1993, hay ejecuciones de un mundo mas contemporaneo,
vanguardista. Todas estas cosas hacen que Coca-Cola de un
giro en la comunicacién, Empiezan a haber comerciales por
computadora, versiones réapidas, histdricas contadas sin
secuencia logica, una variedad tremenda de elementos
visuales que a lo mejor no los pueden acomodar bien,
Comienzas a encontrar elementos distintos visuales y
auditivos, en una ejecuciéon mas moderna. Si ves la television
de los 60's y 70's, los programas son mas lentos, la direccion
de cadmaras es mas lenta y los paneos son eternos. Ahora las
caricaturas y los comerciales son mas rapidos y los nifios se
estan acostumbrando a esto. Va a llegar el dia en que todos
tengan su propio satélite con acceso a todos los canales del
mundo y puedan ver 24 canales a la vez".(6)

De acuerdo con las palabras anteriores, podemos inferir que
lo importante como marca es ser vanguardista en la
comunicacion con el consumidor. El consumidor actual exige
la implementacion de elementos nuevos que vayan de acuerdo
con el lenguaje actual. Coca-Cola se dio cuenta de que su
comunicacion debia ser diferente, sorpresiva para el
consumidor. Antes, la mayoria de los consumidores de Coca
eran los jovenes que ahora son viejos, asi que mientras Coca-
Cola enterraba a sus -consumidores, nacian nuevos
consumidores de Pepsi. Ahora Coca-Cola estd buscando
también los consumidores jovenes, porque son la base para
un futuro, pero no deja de lado su universalidad.

Sin embargo, debemos recalcar, como lo hemos estado
haciendo a lo largo de este trabajo, que si bien es cierto que la
gente adquiere bebidas de cola para obtener un beneficio o
satisfaccion, también elige la marca de su preferencia porque
se adecua a su personalidad (El Libro Blanco y el
Posicionamiento), que se ve mas atractiva debido a los
maravillosos, persuasivos y eficaces recursos tecnologicos de
la comunicacién y la publicidad.
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FiG.4.1
Uno de los encantadores osos polares
que aparecen en los comerciales de
Coca-Cola. Un grupo de osos se
sienta en el hielo esperando el arrivo
de la aurora boreal, y para
entretenerse disfrutan de Coca-Cola,

FIG.4.2
Aqui, otro oso polar sufre de sed
extrema mientras se divierte en su
ski. Necesitard de una Coca-Cola
para cuando llegue a la parte baja de
la colina,




4.3 Renovacion en el Proyecto Psicolégico de la
Comunicacion Visual en la Publicidad

"Los ultimos acontecimientos historicos y mundiales han
llevado a la comunicacién a un sitio protagonico. La fecha que
indica el parteaguas definitivo se marca con un hecho crucial
para la humanidad: la caida del muro de Berlin, el 9 de
noviembre de 1989.

"Sin embargo, de manera paraddjica, junto con nuestras
aspiraciones y experiencias de libertad siguen desarrollandose
multiples formas de control. También la historia de la
humanidad trae aparejada su historia de control.

"Sin lugar a dudas, el siglo XX ha sido el que mas ha visto el
desarrollo y perfeccion de métodos y técnicas de disciplinas
que han surgido también en él, como en la publicidad, la
propaganda y las relaciones publicas, esto es, el control social
por la via de la comunicacién persuasiva. Como contra parte,
también en este siglo han tenido lugar las dos perturbaciones
mas dolorosas que haya vivido Ja humanidad: la Primera y la
Segunda Guerras Mundiales, donde se aplicé la fuerza, el
medio mas primitivo y extremo para guiar y controlar el
comportamiento humano.

"Casi todos los hombres que manejan el poder, dice Otto
Lerbinger, se dan cuenta de que la fuerza es el peor
instrumento de control porque prohibe a las personas
ejecutar ciertos actos. De ahi que el eercicio de la
comunicacion persuasiva se haya caracterizado por apelar a
las emociones e inclusive al intelecto para obtener la
aceptacion de tal o cual producto, persona, institucion, idea,
pais o guerras de que se trate,

"La persuasion posee -continila el autor de Disefios para una
Buena Comunicacion Persuasiva- la caracteristica que no
tienen otras formas de poder, de la propiedad psicolégica de
la libertad: quienes son persuadidos sienten que estan

90



el

actuando de acuerdo con sus propias metas y pautas
establecidas. Precisamente por lo anterior, el mundo ha
conocido el american way of life a través de algunas marcas:
Coca-Cola, la juventud; MacDonald's, lo practico, Marlboro, la
serenidad y Levy's, la libertad". (7)

La persuaciéon y el suefio americano, no es mas que el
aparentar que la poblacion decide libremente qué es lo que va
a ver, lo que va a comer y lo que va a beber, ya que son
bombardeados todo el tiempo por juegos de palabras e
imagenes, que son las que determinan el comportamiento de
toda una poblacion enajenada, mientras que éstas piensan
que todo es bajo su libre decision; lo maravilloso de la
publicidad y de la seduccién subliminal es el poder que se
ejerce sin que nadie se dé cuenta, y que actila tan
eficazmente como cuando una chica que va por la calle nos
cierra el ojo: actuamos instintivamente, sin embargo, la
seduccion de esta mujer nos movib a actuar y no
precisamente por nuestra propia voluntad.

La comunicacién persuasiva crea marcas, personajes e
instituciones que permanecen. No es gratuito que la
comunicacion persuasiva esté en la punta del sistema si nos
referimos a la situacién actual.

En estos momentos dos aspectos caracterizan al mundo: 1.
La globalizacion de la economia y con ello la integracion del
planeta en nuevas regiones geograficas; y 2. la globalizacién
de las telecomunicaciones, provocada por la velocidad. con la
que estan sucediendo los avances tecnolégicos. Esto permite
que se dé una fuerte presencia de la persuasion en nuestras
sociedades, al grado que podemos decir que las reglas de
comunicacién, son reglas que buscan la manipulacion méas
que el convencimiento.

Pepsi y Coca-Cola se han enfrascado en lo que anteriormente

ya se habia mencionado y que se conoce como la "Guerra de
las Colas", en el afan de Pepsi por superar la tradicién y
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fuerza de la competidora. Parece que Pepsi lo ha logrado
mediante una intensa campafia de comunicacion persuasiva y
mediante el cambio de imagen, una totalmente distinta a la
de Coke, que no se puede confundir jamas. La campania “la
generacion Pepsi' y la segunda fase "la eleccion de una nueva
generacion” esta dirigida no solo a la gente joven, sino a todas
las personas que miran hacia delante, que tienen curiosidad
sobre lo que vendra y quieren mas de la vida.,

Los valores psicoldgicos que tradicionalmente eran manejados
por la publicidad, tanto como las necesidades individuales, se
ven sustituidos en este nuevo discurso ideologico de imagen
en venta, de necesidades sociales.

Pepsi y Coke venden la identidad de pertenecer a una nueva
élite ya que ambas venden libertad, paz y democracia y, como
dice Roger Enrico: "desde que nosotros llegamos, muchos
cambios refrescantes se han sucedido"; claro que al
mencionar esta frase, nos referimos a las dos empresas
refresqueras, ya que desde su origen y reafirmacion como
grandes rivales se ha desarrollado notablemente un nuevo
concepto de publicidad. Dentro de este nuevo concepto de
publicidad se impone y no se propone cierto producto, ya que
por medio del manejo de colores e imégenes que son
utilizados como punta de lanza, penetran facilmente en el
subconsciente del posible consumidor, condicionando su
bienestar a la adquisicion de ese producto, aunque en
muchas ocasiones la compra de éste no sea vital.

Por ello es que podriamos asegurar que la persuacién ha
entrado en su mejor etapa en estos lltimos afios, debido al
impacto visual que ha tenido la publicidad. Por ejemplo se
han puesto a analizar ¢en cuéntas ocasiones han adquirido
algin producto sin que interfiera en su decision la imagen de
un cantante o la ideologia de una moda? Anteriormente se
consideraba que la mezclilla era ropa para obreros, por lo que
no era popular entre la juventud, sin embargo, una vez que
este tipo de ropa formé6 parte de las caracteristicas de una



ideologia que aspiraba a que prevaleciera la paz en el mundo,
asi como un equilibrio entre el hombre y su medio, y en la que
apenas se vislumbraba los inicios de la liberacién femenil, fue
cuando la mezclilla tomé fuerza, cuando en aquel entonces
eran bien vistos los pantalones "pata de elefante", como se les
conocia en aquellos tiempos. En nuestros dias los gustos por
la ropa todavia se ven condicionados por las modas y, por
nombrar alguna, mencionaremos la "onda industrial”, la cual
no sélo comprende la forma de vestir sino también la forma
en que se adorna el cuerpo: aretes en la nariz, color negro de
la crema para labios, etc. Y asi como existe este tipo de moda
hay otras mas, como las que han hecho muy populares los
grandes atletas en los diferentes deportes, ya sea a nivel
nacional como internacional, por ejemplo: Jorge Campos en
nuestro fiitbol y Michael Jordan en el Basketball de la NBA,
entre otros.

Toda esta influencia que llega a nuestro subconsciente es
parte de la gran fuerza que ha tomado la publicidad, gracias a
los avances tecnologicos y creativos, que en ocasiones llega a
tal grado que se prefiere comprar unos tenis como los de
Jordan que adquirir algo que nos sea mucho mas
indispensable; sin embargo, esto es lo que hace a la
publicidad una herramienta indispensable para cualquier
empresa,
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4.4 Funcionalidad de los Avances Tecnoldgicos en la
Produccion de Comerciales.

Los adelantos que se han presentado en los principios de la
década de los 90's, obedecen a las mismas causas por las que
la psicologia de la comunicacién ha sufrido grandes cambios,
ya que en los 80's los avances existentes no lograban
desarrollar la influencia que hiciera que los posibles
consumidores adquirieran cierto articulo; desaprovechandose
la psicologia e intencionalidad que va inmersa en el manejo de
colores, del sexo, de la aceptacion social y del refuerzo del ego,
entre otros factores.

Se sabe que la persuacion directamente al subconsciente,
para posteriormente influir en el consciente del telespectador,
creando necesidades que en algunas ocasiones no son
realmente indispensables,

En los 80's, los avances tecnologicos de audio y video no
poseian una buena calidad como en la actualidad, siendo
éstos dos aspectos sumamente importantes en la labor de
persuasion, pues para poder robar la atencion de los posibles
consumidores, es necesario poseer una excelente nitidez tanto
en el sonido como en la imagen para que todos los elementos
inmersos en cierto anuncio logren impactar al telespectador,

Otros elementos que es necesario nombrar por su valiosa
participacién en la labor de convencimiento, son los efectos
visuales, Estos son los que crean lo irreal, lo fantastico,
ademas de que gracias a ellos no se logra percibir a los
elementos retéricos empleados en la persuacion, distrayendo
o engafiando la vista del consumidor, haciendo que ésta
recaiga en toda la magia que ocurre en la pantalla; no

* permitiendo que se pueda analizar el contenido inmerso en el

anuncio.
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La publicidad, con base en los adelantos tecnolégicos, ha
encontrado su mejor momento en esta década, logrando el
grado maximo de sensibilidad y de persuasion.

"Otro medio que ha sido adoptado por la publicidad es el cine,
es decir el formato de 35 mm, pues éste ofrece una mejor
calidad, tanto en sonido como en imagen. Como comentario
se puede decir que no soélo las producciones para television
pueden contar con el apoyo de 35 mm; sino que también, la
publicidad televisiva, puede hacer uso de elementos para la
realizacién de anuncios"(8),

El desarrollo tecnolégico ha dado origen a diferentes formatos,
en los que se pueden hacer producciones para televisién, que
ademas de diferenciarse por la presentacion también se
distinguen por la calidad de imagen o sonido. Y los formatos
existentes son: VHS, Hi-8D, VTR, 3/4, Una Pulgada, Editoras
Betacam y Digital “D3”, y 35 mm.

La pérdida de generaciones es la carencia de calidad tanto de
imagen como de sonido, la cual se genera a través del
desgaste producido por la regrabacion de un original.

Algunos de los aparatos que actualmente son empleados para
la realizacion de los excelentes anuncios de Pepsi-Cola y
Coca-Cola, ademas de un buen productor y director, somn:
Editoras Digitales, que pueden ir desde la D1 hasta la D5;
Editoras Betacam; Cinta de Audio Digital "DAT"; Paint Box;
Alias e In PackK, entre otros.

Todos estos aparatos proporcionan un mejor uso de la
- imagen, ya sea al referirnos a efectos especiales como a la
calidad de colores y animaciones. Asimismo, proporcionan
otras cualidades que son indispensables para . realizar
ediciones de gran calidad, pues cuentan con el "botén JOG",
que establece la modalidad de dial de cinta, es decir, que se
puede regular la velocidad de la cinta en mas/menos el triple
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de la normal seglin la velocidad con que se gire el dial Search
o de busqueda.

De igual forma, la mayoria de estos aparatos nos permiten
hacer un mejor enlace de imAgenes, sin que se note en
pantalla, Asimismo, es posible controlar los diferentes canales
de audio y video tanto de entrada como de salida haciendo
posible la regulacién del sonido ambiente y la de la entrevista,
ya que en ocasiones el sonido ambiente supera la voz del
personaje principal, por lo que con la ayuda de los niveles de
audio se puede lograr que el sonido ambiental quede en

segundo plano, sin que opaque lo que realmente nos interesa
escuchar.

Estas son algunas caracteristicas de algunos de los avances
tecnologicos mas empleadns dentro de la publicidad, siendo
imposible hablar ampliamente de cada una de las cualidades
de éstos, debido a que es muchisima la informacidn, al grado
que se podria hacer un libro por cada aparato antes
mencionados.

Hoy en dia estas maquinas son indispensables para el
desarrollo y apoyo de todos los medios televisivos de
comunicacién y van muy de la mano con la publicidad, ya que
todos estos adelantos se estan empleando frecuentemente, no
solo en los comerciales de Pepsi y Coca, sino en la promocion
de diversos articulos y servicios, que acomparnados con un
poco de creatividad y de fuerza competitiva consiguen que el
televidente quede satisfecho por el praducto que va a adquirir.
Poseen la caracteristica de ser un gran soporte
comunicacional,

El maridaje entre publicidad y tecnologia ha adquirido un
caracter simbidtico tal, que una y otra son inseparables, cada
innovacion tecnologica en los medios de comunicacion es
territorio virgen para la publicidad.
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Innovaciones como la comunicacién via satélite, el lasser,
teléfonos  celulares, television de alta resolucién,
computadoras y almacenamiento de informacién en discos
compactos, la realidad virtual, televisién interactiva, etc, ayer
cosas increibles y hoy tan cotidianas, han contribuido a
modificar tanto la producciéon como el consumo de bienes y
servicios, incluyendo la publicidad.

Con la ayuda de tantas tecnologias estamos acercandonos a la
publicidad del futuro, en la que se definiran de forma precisa
los intereses del consumidor, dentro de un verdadero universo
de informacion publicitaria,

Por todo lo anterior, creemos que es indispensable que todos
los que piensen vivir de la comunicacién como periodistas,
comunicologos y publicistas, comiencen a tener relacion con
estos instrumentos, por lo que en los de Anexos,
proporcionamos informacién de algunos de estos aparatos -la
cual estamos seguros les sera de gran ayuda- contenida en
algunos manuales operativos de las herramientas antes
mencionadas; sin embargo, lo mas recomendable es que los
estudiantes e interesados en el manejo de éstas, tengan la
posibilidad de practicar en ellas. Por ello consideramos
indispensable que todas las instituciones en donde se
impartan carreras relacionadas con la comunicacién, posean
este tipo de maquinas, refiriéndonos especificadamente a las
editoras Betacam y Digital, ya que son en nuestro presente el
"ABC de la T.V-comunicacién moderna”,
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CONCLUSIONES

Una vez que se ha hecho mencion a lo largo de nuestro
estudio de los aspectos que deben cubrirse en una campana
publicitaria, en donde intervienen de manera trascendente, la
creatividad, la  tecnologia y  principalmente la
hipercompetencia, resulta indispensable enmarcar todo lo que
engloba la campafia completa de publicidad, pero no sin
antes serialar que durante el desarrollo del proyecto y
realizacion de esta tesis, se ha podido comprobar de forma
palpable que tanto Coca-Cola como Pepsi-Cola se encuentran
a la vanguardia en lo que se refiere a la publicidad televisiva
tratando de conquistar metas predeterminadas como la
aceptacion y venta de su marca. Lo anterior se sefiala en las
estadisticas realizadas por empresas como: NIELSEN y
algunas revistas especializadas en el tema, entre las que se
encuentra ADVERTISING MAGAZINE. Pero sobre todo, por
medio de algunas visitas realizadas tanto a las compaiiias que
han inspirado este estudio, asi como también a las casas
publicitarias que trabajan para Coca-Cola y Pepsi-Cola
respectivamente MACKANN ERICKSON y BBDO de México.

Dentro de las Agencias de Publicidad es indispensable el buen
desempefio y culminacién de una camparfia publicitaria, el
establecimiento de una buena relacién y comunicacion, entre
el anunciante y las casas publicitarias. Asi como también, de
lo laborioso que resulta el llevar a cabo la produccion de los
comerciales que tan famosas han hecho a estas dos
empresas, pues ofrecen al consumidor un nuevo y refrescante
concepto; la proyeccion en pantalla de un innovador texto
publicitario, que motiva a los posibles consumidores a
comprar un preducto determinado que les ofrece los medios
para resolver sus ‘"problemas" momentaneamente; ‘'las
bebidas de cola" se ven mucho mas atractivas debido al
persuasivo impacto visual que se ofrece al espectador.

De esta manera se puede decir que la publicidad rara vez
consiste en un solo anuncio. Por lo general, se crean series de



anuncios relacionados que existen por un largo periodo; como
por ejemplo, algunos anuncios de Coca-Cola y Pepsi-Cola,
entre los que se encuentran los de: Abuelo 1,2,3, y los de
Michael Jackson, por mencionar algunos. En ellos se elabora
cierto numero de puntos en torno de un solo llamado
principal y el conjunto de los mismos es a lo que conocemos
como una campafa. Los comerciales son una mezcla de
realidad y fantasia, involucran interacciones humanas,
ambientes, deseos y actitudes del consumidor, todo esto,
combinado con la alta tecnologia, aplicada a la television,
marca la enorme diferencia en la eleccion del telespectador.

Las imagenes son mensajes directos que actian sobre
nuestros sentidos: Oido, tacto, vista y olfato y la mayoria de
las veces intentan homogeneizar la predileccion del
consumidor,

En esta investigacion se mostré que la publicidad debe
adaptarse a las circunstancias de moda y cambio de conducta
de los consumidores potenciales, hacer que la imagen del
producto evolucione e invertir grandes cantidades en el mejor
medio de propagacion de su publicidad para lograr objetivos
de venta.

Respecto a la relacion mensaje publicitario-consumidor se
dice que la percepcion selectiva existe y que la gente recibe los
anuncios en su subconciente, por lo general las preferencias
se determinan por factores de los que el individuo no tiene
conciencia. En la actualidad se ha logrado un maximo grado
de sensibilidad y persuasion dentro de cada comercial de
Coca-Cola y Pepsi Cola, los cuales penetran ficilmente en el
subconciente del consumidor, El discurso ideologico de la
tecnologia se pone al servicio de la publicidad en la venta de
necesidades sociales.

Por lo antes mencioniado y observado durante el desarrollo de

esta tesis, es acertado decir que la hipotesis que se establecio
al inicio de la misma es correcta, ya que: si los avances
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tecnolégicos y creativos que utilizan las compaiias
refresqueras Pepsi-Cola y Coca-Cola en sus comerciales
influyen en la preferencia del consumidor, entonces el
desarrollo visual dentro de la publicidad televisiva marca la
diferencia en la eleccion del telespectador ante determinado
producto, considerando que la tecnologia aunada al ingenio y
a la creatividad mantiene siempre a la vanguardia a cualquier
producto, el cual va a permanecer el tiempo necesario en la
mente del consumidor.

Dentro de esta guerra de refrescos de cola, Pepsi posee
grandes e ingeniosas ideas en la creacion de su publicidad y
tiene un 30% del mercado global; sin embargo Coca-Cola ha
imitado ese ingenio y ha agregado e inovado tecnologia debido
a su gran solvencia econdmica; actualmente posee el 70 % del
mercado a nivel mundial. En México, Pepsi esta
incrementando sus inversiones en publicidad y ha llegado a
ser un fuerte rival para Coca-Cola con su ya famosa campafia
comparativa EL RETO PEPSI. Considerando que el término
hipercompetencia que se utilizd en uno de los capitulos es
valido para estos casos en que los rivales se enfrentan con
grandes camparfias publicitarias, y ésta podria ser una
alternativa a seguir para otro trabajo, ‘

Esta tesis ha llevado a descubrir que todos los recursos
inmersos en el comercial televisivo, ya sean tecnologicos,
creativos o de posicionamiento, ayudan a determinar la
eleccion de los consumidores hacia un producto. La retencion
de la marca en la mente del telespectador por medio de la
asociacion y la repeticion se vuelve cada dia mas efectiva. El
anuncio de television representa meses de trabajo,
investigacion y planeacion y es tan importante que puede
marcar la eleccion del consumidor entre la competencia y
propiciar demandas como lo hizo la campafia "EL RETO
PEPSI" en las ciudades de Guadalajara y Monterrey.

Sin embargo, nada de la magia que se presenta en la
television a través de los anuncios de Pepsi-Cola y Coca-Cola
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podrian ser posibles si no existiera la guerra comercial entre
estas dos marcas, ya que la hipercompetencia exige un
esfuerzo extra, tanto de los anunciantes como de las casas
publicitarias, generando como consecuencia €l uso de nuevos
adelantos tecnologicos, innovaciones visuales y textos
refrescantes, pero sobre todo, motivando la busqueda de
nuevos campos que se puedan explotar, tanto a lo que se
refiere a avances tecnologicos, asi como al subconsciente del
telespectador, llevindose a cabo expediciones dentro del
campo de la psicologia, para hacer de cada anuncio
publicitario una verdadera arma de comercializacion, que
lleve a todas aquellas personas a poner su granito de arena
en este mundo consumista y agregar otro ladrillo mas al muro
del sistema capitalista que cada dia es mucho mas sélido.

El trabajo realizado ha sido benéfico y positivo para nosotros
ya que nos muestra que la publicidad es realmente un
proceso de comunicacion en el que la persuasion juega un
papel importante y se cree que va a ser de utilidad no
solamente para los estudiantes de comunicacién, al cubrir
ciertas interrogantes respecto a la publicidad, el desarrollo
técnico de los medios, la investigacion de mercado, la
competencia y la tecnologia aplicada a la promocion de
determinado producto o servicio; sino para todo publico que
quiera enterarse de todo lo que hay dentro de las técnicas
utilizadas en la publicidad comercial televisiva y algin dia
pueda llegar a ser mas critico de la misma. ’

Unas de las alternativas de seguimiento para posteriores
investigaciones podrian ser: La hipercompetencia y el
crecimiento econémico, Las tecnologias aplicada a 1la
publicidad directa, ¢por qué no a la publicidad comparativa?,
el desarrollo técnico de los medios en funcion de tecnologias
aplicadas.

Sin embargo algunos continuarin haciendo uso de la

television interactiva; no estando lejos el dia en que la
publicidad "brinque" de la pantalla para presentarse en
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tercera dimensién, siendo casi palpable a todos los sentidos a
través de la ya bien conocida "realidad virtual".

Entonces se intentard definir con detalle los intereses
humanos, dentro de un verdadero universo de publicidad
artificial ilimitada. Los recursos publicitarios cada vez serdn
mas y el producto serd cada dia una presencia de nuestra
propia personalidad.
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La intencién por la que se penso incluir en la tesis el Manual
Basico de Operaciones de la Editora Digital D3, es con el fin
de ir familiarizando a los pasantes de la carrera de
periodismo, con el equipo que posiblemente podrian emplear
en caso de pretender laborar en medios de comunicacion
televisiva o publicidad; y que actualmente son utilizados en
los departamentos de produccion y post-produccion de éstos
mismos.

Esto con el fin, de que el futuro Licenciado en Periodismo no
llegue tan ignorante en cuanto al manejo de equipo
especializado, y pueda tomar parte de manera trascendental
en su nueva area de trabajo.

Principalmente se anexa el Capitulo que menciona las
funciones basicas de la D3, como son:

-Componentes y sus funciones. Esta seccion presenta los
nombres de los componentes de la unidad y ofrece una breve
explicacion de sus funciones.

-Conexiones. Esta seccion describe como conectar la unidad a
otro equipo.

-Operaciones basicas. Esta seccion detalla las funciones que
siguen al encendido de la corriente, tales como carga del
cassette, reproduccion, grabacién y busqueda.

Asimismo recomendamos la -lectura de algunos otros
manuales de equipo generalmente empleado en las medios ya
mencionadas, los cuales podrian ser Paint box, Alias e In
Pack.
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: En enle visusizeoor do gran lamafe, 840 punics por 200 liness.

Tocias de funcidn : Las lecias de funcidn F1 & £12 sven pars Gusie 188 madaiidades

INGXCAAES 0N ol VisuIZACOS,

1.3
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Seccién de suriculares
(. )
1
‘ 8] 5
i Sz
; s+ OBDI
*fssm 0. GO 000 l
N caaoea

Sotn PUBH (o b lnavieords v 4 ls doreshe)
Puisels o nalings i sdusiin 00l panel 69 A oty
1 (pormte hustr 6 dngule enire 100 O 00 poaién g y ).

Tame HEADPHONES + Gonecte Squi Suriculares eelerealénicas.
Cantrel HEADPHONES LEVEL : Ausia o volumen de los suricuieres.

14
.
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Seccidn de ajuste de meny

~

\

Soien TC/CHA
Sadtn VIORO N
Sedn VIOROQ OUT
Beidn DA
otdan SOT U9

Sotin AUDIO
Botda AVOIO QUT
Sotin TRRY
Satén HOMR

+ Pars qustes relatvos o codige 6o tempo.
1 Pura swsios reattvos & enrada de video,
! Park jusiod relativos & salida de video.
. Pars visualzacion de sutodisgnieNoa.

+ Pugs tranglerencia directs & 108 MeNs 38 DUESIA & PUNIG 80 cads
modalided.

t Pars Susies elativos & envada de audo,

i Pars ajustes relaivos & aaiida de audio.

: Para varficaciondd da Qeatin del acuipo,

+ Paraindcar ia pantalla de vieushaacin bisica.

Botn MANUAL EOIT 1 Pars vanelerencia al mend de edioldn manual,

Belén AUTO BOIT
Betdn MULTI CUR

+ Pars ranslerencia & mand de auedicidn,
1 Pora 108 apaies 08 funcidn de muitocalizacion,

14§
U]
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{arenonces | carnuto sfcapnuioal



Seccldn de regulacién de ment

\_ | ' y,

LusumNTY 1 S0 NEIONES CLANGS 10000 108 CANAING G0 24Uch de Judio digital
outdn auslades & UNITY,
Controt ADJUST 1 Ajusia ios niveles en catle modaiided.

Sotén/lug INPUT CHECK : I nivel ¢ 004N G0 o WBES JusdD Camproba/se Mmientras 99
PuUine 900 DO, Las 500i0e €8 vides saien ée VIDEO QUT sdio
CURNES 08 'O IVrogucitt 00008 anaidptas. Do 108 oaneciaree
AUOIO QUT saion 5048108 60 Sudis 1870 digrlaios como ang-.
Iogions. Purs 100 30100 00 edlige €8 Uompe, log vaIeres 49 gene-
1000 0aion d¢l conecter THAE COOR OUT. y pusdon senvmuterse
SiMmULineamenis Laminin 64100 €8 SUBIDINCION. NO Obetnts,
0818 unadn NG 0BUrIs GUrnIg g MEGKIEC 38 rEPrORUCTION
{La uz 00 0ncIengs ai pulser of bawin.)

AUDIO LiNg OUT : Aues las 500des G0 Wdee ise centiee de sefal e sudo
smulineamenie. (La 2 09 NUSNEe Menvas 89 puise ol
tonn,)

Sotdnfus UNITY/VAR ~wmmnumkumm nle
mmmumvyvmmmuumtum
50 0NCIING CUANT0 00 Mg AiUBiAe UNITY.)



Panel trontal

Secclén de control hisleo

( ™
a! _g!
R
EEEEasy
§
\ )
Luz SYSTEM ¢ S8 enCIeNds CUANGO BUTYE LN BITOY CA LKEMA.
Luz SEAVO :awmnumumaoma.
Lux CF MOQE t S0 enciende en g mocaiidad de bloqueo da fatograma de
coior,
Lus AC INNIIT 1 S0 enciende an la modaldad de NBIodn de gratacn,
Sotbn READY (STAND BY) : flon de activacidn/desactvacidn de la modaidad READY
[T :
Sevn MLAY : Inicia ia reproducdn.
Botin RECADIY ¢ Se empisa pars grabecidvediain,
Soln ASW : Rebobing ia cinta &) céniuplo de w velockdad narmal.
Soutn 87C: 1 Catione ol movimionto de la cinta y desactive la modalidad ce
UANEpOnNs 06 ania, ‘
Sotén #F . + Avanta la cinte o cdnhupio de 8 velocidad normal.

17
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Panei trontal

Secclon de operacion de bisqueds *

- )

\ J

Dolen JOQ : Estabiece ia mogaiidad Je aia) 08 inta. La velocided de la onis oe reguis on
mAN/Mencs ol tripie 90 'a NOTMAl Segun |8 velotided cON Que 40 Gre ¢l ¢l de
DUsEueds. (L8 funcxin AT 3610 83 0Peraliva CON UNG GAMA 30 VEIOC:AdES 00
anaes ~ixa +3x)

Botén VAR : Emablece s madaiided verisble (VAR), La velocided d¢ g cina 98 reguia
GOV €8 UNE GAME 38 ~ 1 X & +3X, sogun ol dngulo &l Que 10 Jra o dial 9o
busgueds.

Botén SHTL : Eniabiecs la modaiidad de vaivén (SHTL), La veiotidad de s O/ b requia
dONe ¢8 unk gAMA 06 2100 sequn of inguis & QB 99 QY & dial e
ieguess.

Dial SEARCH : Varie \g velocidad de busqueds.

] ummwnnumwmmavmmmuum PANEL
L ,



Panel trontay

Seccidn de operacidn de edicidn

(

\ )

Sotones ENTAY INOUT : Inroduce Ios punios ce ecicdn y localizacdn,

Bevdn EXECUTE t Il ol previsionsaq tras 1 introducoiin de punios de edicion;
iNGa o 1evinongda &l conciur i adiaodn,

Botén PREAOLL : Ejoouia of prearroiiede.

Sotin $RARCH 1 Transporta ia cinta 8l punto de lacallzecidn o de edicion.
1.0

CAMILNO 2
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Parwl frontal

Seccién del teclado

— ™)
" [t Y RSO ety
[ o= =
‘i =§|
—— =
l EEEE: 0|
! XK ﬂan
| =20
A 2212 oi-Ngoooo ¢
e
DEEEE &
rn jusjosjesjon GJE]D
CEoeg e
OEO0E CURSON
\. /
Toclas numdricas (O=0) : Para intTOducy NUMSNS.
Tesis CLA 3 Tocls do Dorrass para dorar dalog de envads,
Tovie T : Nose wize,
Tocia? : Dosplazn of Curser on unigades de DOwN.
Tecis S8 1 S0 uViLa para ntroducit 08 deteg d8 enireds.
Tecles </+ + Incramenta 0 decraments ol recoris del pumio e edicidn o ol cdiculo
08 08108 40 LeMPO,
Tesle/ ! No s utilza.
Tosls 88 1 Tocks 88 roSces0 e #0pecia.
Tesls GETPUT ! $0 uthaa § OO o TBPRIS 08 “cuadems de nolde” (SPR) e
las mocaicaces AUTO EOIT 6 CUL
Teclaa CURSOR + Sy uthizan para datolazer g posicon el curdor o s izauierda 0 4

La derecha. La tecia coniral 50 VUZE Pard noduey jos datos de
oniraca.

1.10



Panel postenor

Secclén de ontnda/ulldl de sefal digltal

( . ™

— J
Canecter da sntrnds

mm.moman 1 S0 viza pive Ivredusi s sehaies de video sgia segin
1a nerma ¢9 10 bika on pwvaeis,

Canortores éo snireda
OIOITAL AUGIO OCLRSPY - ¢ So vuiam pars hredusir las vodaies de sudle dighal segin
o formaie ASIAN.

Conoater do sellde
DVUTAL VIDSO (000 28P) : So Vil pare 000er lag 0e'aiog 4 video dighal sogun
m.i.&nm

Conooteres 6o salide ‘
DIQITAL AUDIO DILR 3P) 3 S0 villnn pare S00w 100 efiaing de audio dighal Soqn o
lormain ARSI ‘

{011

PR e -




- l."‘.::.;‘li_c“f. -"'31"50\\00:_‘ o -

Parel postarior
“umy
Seccldn de antrada de sefal snalégice
4 R
-
\. J
Canecter do entrude .
VIOE0 (BNG) 1 $0 vllas pers Inbedusk 19 sefales ¢o video compuesias (M
inohuye un earvniiader do 78 shmiss),
Conoster do onirade ' ‘ ‘
NP VIDE0 (3NG) 1 80 vie pare Inredunlr & sofal 49 referencls (se inchuye un
_ conmuisder de 75 ehvniss). (
Caneeter do onirede
CF FAE (DNNO) 1 S0 villan pars Inrodunkr Tos Impuises do b senvencls de color 8
i,
Consster do ontrede
Mﬂﬂmm 1 S0 ullts puva nvreduek s sofal do odige do Bamge.
Mhm
CVR 00.A ) 1 %o viina pave inbodusr e sohal de audie on ol mnal analigine.
Cononterne & aninnde
- AUDIO OILA 3P)

t S mmmuwnmm
mmmmammut

118
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Puwl potlarior

*

Seccldn de sallda de seAal analégica (conectores BNC)

-

\. J

Canester de sullde :

Yok 1(vevas) 3 Seuvtiea pare seew lag 80AUAS ce vided ton sincronismos
y buret (VBS) 0 sin sincreniamos M durst fegin corese
ponda ol Guse on of meny VIDEQ OUT SETUP,

Conoeier do salida VIDEO & :sdudumuauﬁdum

c.muummlu H um.numln WALes eoMpUANas Con Tupals
posiain (Super scivade/desactvads),

M‘uﬂl‘lm 3 So uliza pava wacat (s seflaien do sinroniames.
cm.w«umcrmu H ummmmmmamaumn

vl TTU ¢ los impuinss do svadre,
Conaetordo saida 88 e T TR el
(vlaak bursyy t So wilzs pars sacar i s0f\al do black biret (M8),

Conocted do salida WM 1 S0 uiian pare sacar selales o mener de forma de onda
Conector 60 salids §C H amammhwnmm

113
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Purvel posteriy

Seceldn de salide de seftal analéglea (conectores XLI.H)

( )
e N e N

L _

Conoc\or do salda .

e Cool t Seuias pavn sacer o9 selaies do oldige da lergn,

Conoster do saida

d0 vohal VR 1 80 viln pare sacar 1as 00eing o audio dol el de sude
walign ' .

Conveteres do tebde (

AUDID t 80 villae purs saenr 1as soflaies ¢0 oude wuiigiens ¢ s
canales do el dghl 18 &

Canostor do safide

_ AUDIO MONITOR L + S0 viza pave Sacar o sonide del sanal kquierde,
Convotor d0 sobde
AUDIO MONITOR R

1 o uiiaa pave sacwr o 00Nl dol eanal derecha,

114




Pandd postenar

Seccldn de sedal remota

~ ~
i oy _' g
Pl §§
‘ Saesee
0dddde
Qi E‘ﬂl’@aaaa:
@ (rm——",
& = |
. J
Coneclar V/A CONTROL (4P} 1 Conecior de conral video/sudia,
Conestor ARMOTE N
(A8<i22A) (W) t Conecter 42 eniaca remola on sde RSI2ZA,

Canectes REMOTE OUT (00) 1 Canacior é6 salda remoia on sig ASZA.
Canaster ATNOTE IVOUT (W) 1 Conooter da aneada/subda rarmet an sarke RS20,
B 2ol men) INTEAPACE STT UP 4 datarming cudl a8 lob conectones 48 sirada de 4P 4o

Conontor AUX {139} 1 Conectar suallar; 36 Wkind pavt 8 epansidn Aurs
del wistema,

nedibipan wo » S Y

Conester CONTAOL PANSL xwumumMma&m.
Canector PARALLEL VO (809) 1 Conecter emete o7 puriiele du S0P (eonectade prine

; cipaimenis § un Sislame Sepusse por o usuarie)
Canseter A%-232C (139 st«MMoMmmm
la snmuniensidn ¢e Gaien,
Conecrar GPH8 (1§P) + Conouter do anirada/salda piva 0niral remcto Segin
. norma IZER-400




Conexidn para grabacion,
reproduccion y edicion con una

unidad

L

Nota:
sCompruetie qua F11 (LOCALREMOTE) en of mend HOME eeté 1justade ¢ "LOCAL".
é )
Saildace
Solides mntar de
0 susle forms
dighal andulatony
Inireda  Salide Wiie
30 viSes €8 vides | o0 monar
"‘T mtull mlun
Unirades 0
udie sigtal
; ‘u:wu () .
vides )¢
trata e (1]
reforensis
Salida do pligy
T Lje
Entrages 8 Selldes 00 Selides 00
U0 DAAOQIOE  SUGIO SRNIQID Mendiar ar dusie
\_ _J
Descripcion de sefisies ;
S0A0i00 40 video dighai : Sefales de enirads Begun 1o NOMA de 10 bils an paraisio,
Seflaiog 40 sudie sigitel : So/aies Dasased on of farmaie ABLEDY,
Sofal 60 referencia : SeAsl da relerencia emener 9 J0 vided de entrade
(veteccionaa en of mank VIOEQ QUT SET UP),
Safaind 00 vides snalbgics  : Sefaies compuentss. '
Sofsion 40 ausia 3naldgico  : Sefaied G U 30 SNFRLA DA 106 CANMES d8 AuTKO
agrai 164

V7

-1}

N

Py —

—r(-:urunu. 4

srumtS

{as



Conexion con videograbadora MII

S

Notas:

epange o) conmutader CONTROL de fa videagrabadare de origen (Mi)) en "REMQTE",

cPoan Fcl ‘l L(LOCALHENO'I!) Qe manu HOME de 1a videagranadara de edicign (digital)
LN *,

(- “

Vides snaldgice

Al componenis | Al components
4o maniiee Ja momind
a4 vides 40 didie

Al camgenante
da moniter

Vidosgrabaders Videosgranegors
d8 ongen de seicn
D ' l
I }
* t
2
(Aua)
| NS nuw————J

\ J

Descripeion de sefales

Sohal € relerencia 1 SoAN d0 reletenciy axtenar 0 de video de enuada
{saeccionaca an o meni VIDEC OUT SETUR).

SaAaien d¢ vides snaidgics Sehsine compuastal.

SoAaies 68 wudio snsidgies  : SeAiew 00 audie 30 OWRGA DIVS 108 candies de Ausio
aglei 14 :

=19

Y, v PR
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Encendido/apagado de la corriente

1 Aparsce en pantaila ia visualizacién aigulante al poner af
intarruptor POWER en [a posician ON.

g , A
e

\\ y,

( ™

\. : | /

2 Se apags la carriente paniendo ¢l interrupter POWER en la

posicion OFF, ,

~ )

\_.__._____._-_.._.
'—-“

——-————-———1

L Pongs of inarrupier POWTER on posiaiin ou )

12



Carga y expulsion de cassette:

1 Carga de una cinta de cassette

.

"\
Inserte of Cassatta recto o0 o lugar asvopiado LA forano en absolto,
Cuando of cassatie 04ld bisn inseniado, su 1amalo o8 delectsdd automaticamenie y comianza

ia carge ae la cinta,
La visualizacidn en panisha e is siguiente.
~ R
: :m"'
: e @ @
il~ m!e L2, ti il ME qu..i .I- ) ’
o § ey

2 Expulsién de una cintade cassette
- N

\ Puise o een LIECT, ) y

Nota: '

B 3 surge slgun probiema duants 18 0peracidn, & MANSS 00 Svied & MENBAje 30 #TOr §D4I0CH
on ol vieuslizador. lt\ulun MarnuMpa L operacin inmedislaments y consuite is agne
Ad



Gnbacion

Control de las sefales de grabacion

Control de video

Ajuste la 90/ 8t 08 321ida de video que 38 #31d Gratando & TAPE con F10 (STATE) an ol meny
VIDEQQUT SET UP. (La seAal 00 70progucc:on Simuilaniis Que 0312 SIEAZ3 rapradueida par o
cabezal CONFY pusde ser controlads.)

Control de audio
Ajusio 18 sendl de sanda de wdeo Gue 38 esld guomdo A TAPE con F10 (STATE) an 8l many
VIDEQ QUT SET UP.

Notas:

B No o3 posibie regroducy ¢ canal de localizacuin anaidgico, CTL y v fas sedales de cocigo

., detiempo simunaneamente.

B No 03 posible ¢ canirol de reproduccion simuithnea o F1 (OUT PUT) ¢el meny MCME 14
3jusia & "EE" durants la granscon,

Verificacion de las sefiales de entrada

Pua venficar lay seAaien de enirada durenie la grabacion, Qulse o boldn INPUT CHECK e
MO0 Que a8 S8ASIeS U@ entrada S41gaN Cireciamente dal CONECIr 08 Kakida VIDED 3.
Las uy\ulu SACACE3 08 C8 CONACIONes 4o 34108 00 ned parmanecen inallwadas,

1 Puise el botén INRURCHEENR

4 - ] )
EE®EE s @
CEmE , o,

EEEE
L Puise o batdn WONTT CHCK., y

£l rvved G0 128 50A6ies Q8 entracE Puede COMOMOBAIN MHENiras 80 MANUANE DUisado este

0 La sohal 00 idee anaidgica saie de) conaciar ANALOG VIOEQ OUT,

B L80 8040108 30 usin 8n0I0PCo y igial 58400 MBS0 8 |08 conecierse AUOIO QUT.

0 [ valer 00 Qenerager 38 COOQe 30 Bemoe 380 del aenecter TIME COOE QUT y ala ver
PUSEEN CONTULATSS LMBION 108 GAICH GO WRIrPOsDN,

Notas:

] lmMmmiwwva

[ ] nmmamawnwmumngmaummamm

B L2 $006in 30 vieualisacin 8 cosige de Hempe vauaiza ¢ valar TCO,

B Las 500000 90 enwdes 3 video Sgial NG Pusten air venfeades.

@ Sdio puecen venicarse (a3 $eheiss 00 SNUAEA S0IECHONSEAs en ol meny AUDIO IN SET
ue.

WS40 pusden venficarse. de entre 188 sedales 99 envads de video snaldgico, aquéilas que
han 500 seccionadas en o menu VIOEQIN.

138
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Reproduecian

m
Seleccion de salida de monitor de audio

£n ol meny AUDIO QUT. seleccione ol canal de audio cuyas 380aiey salen da o3 canacioras
AUDIO MONITOR LA o de 1a loma nEACPHONES.

Ajuste del nivel de audio

1 AJuste normal

BEEE
CE&EX

- EEEE

L Pulse o Baide UNTYVAR mianiss Mantions pultade ol babde AUCIOLINE OUT.

€l nivel do sRida 3pr0piado 34 10GTR CUANGO 10008 I8 CANBIES 38 SUGIO 88 han ausiadd als
Fanancs de uncad.

Cuando 38 puiss o bokdn UNITYVAR mientras 38 mantiene puissda ef botdn AUDIO LINE
ouT, tm;ym CANGIEE 30 B Bigiial Ueden UKATSE § L SANANCIE 40 uNCAT, (S enciende
s N2 UNITY))

2 Ajuste de todas loe nivales de audio digital juntos

{ N
EAEEE = @

aEEE [ Y,

E=EEE

\ UUNes of contral ADJUST mioniras mantiens puisade o bestn AUDKO LINE LY.

3 Ajuste de cads nivel da cansl Individual
Eg10 54 leva A Cabs 0 & Mmenu AUDIO OUT,

1.7
"
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P VP

l.-a.au.lad- i. e arhind & u-u....-.,‘

Modalidad de dial de cinta (JOG)

7 Pongaia unidad an modalidad JOG.

- ™
ﬁ
\ Fulea of batdn JOQ, J

La luz dei baton JOG se encinde, astablecéndoss la modaiciad JOG.

2 Gire o dial de busqueda y realice una busqueds,

(" . ' T " )
".‘.‘"')”‘
[O)(O
-
\ L veiocidad de reproduetion 19ereee o of indigtder de Msqueds. y

La velocidad de reproduceidn vasa sequn lg velacided oon oue 8¢ gva o dial. Cuando e
detiene laroiacdn del aisk la uMGad Gueds e modaNdad de loto e |STILL),

8 La unidad queda en modaidad de protecciin de cinla 8l Iranscuinr o llempo da retencion de
STILL. (Este Hempo puede determinarse en of many HOME SET UP)

B Lg velosiad de (g onts on | Modaided de dial de Gnig vana entre =3x y «1x de sy
velocided de reprotucciin normal.

B £ntodals gama enee < 1x y «1x de la velocided normgl, eSi0 S48 por log coneciores de
2l AUDIO of 00nie dul cane seleccionsda por las ecias F7 4 FI Ga meny AUDIC OUT.

3 Paradessctivar la modalidad de dial de cinta:

oo fEE )
@@@@“««----w J

@:

Y

\ Pulse ne da 00 batanee §TOP, AW, P9, PLAY, SHTL4 VAR,

La ursdad queda en la modaiided correspondients al DOWN puisede.

1:30



Modalidad de vaiven (SHTL)

1 Ponga la unidad en modalidad de vaivén.
- )

- o ol
%

L Pulte ol batdn SHTL, )
La luZ dei batdn SHTL se ancianda, es1ableciindase la modalidad de vaen,

2 Gire ol dlal de busqueda y realice une hisquede,

a )

L 1.2 veloaiaeg §0 NPrORUCEIIN 94008 0 o) nEicsder 58 BUseudE on o visuaiissder, J

La velaciaad de la cinta varia S6gun L8 veiacidad con que 90 gira ol A,

§ Launidad quada an MOGAIERS U0 prolactitn de cinta &l WanBCUrT M ieMDQ d8 /etnGidn de
STILL. (Esie LOmpn PuUeEs JEerminarse on ol meny MOME SETLUP )

§ Lavelacded de lg cintg n la MOdaidad 30 Gial 38 cinda Nend una gama maxima de = 100x
00 18 vI00EAd NUMAL. (L3 vHIO00AE MALME Pubde SIMINTSS 81 o) menu PANEL SET
up)

3 Para desactivar ia modalidad de vaivén:

[ . - . - 3
| o fiofjc BEE
! , - v
| OO0 QEE X
L m;ununummé.m.n.uv.hovh y

} La nidad Quecs 60 14 modaldes Comeepsneienss al DK pulseds.

131
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Modalldad varlable (VAR)

D o A o N il e

1 Pongt la unldld on modalidad vartlblo

DN

La tuz def botdn VAR 38 enchendie, #3labiecindcss (6 modaidad vaviadie.

2 Girs ol dial de busqueda y realice una busqueds.

- e e e WA RS e Seeeme e b \

— B )

L Puise ol datén VAR, y

\ L0 Yoiacie 00 40 repredueeion 290rece on ol indieader ¢o DUoaueds on ol visusilisder. Y,

L8 veincitad de reproguccién varie Mgun la velockdad oen que 30 grs ol dial.

8 La unided queda on modelidad de proteccidn de cinta o) FenecurTy ol tiempo de Ielencin de
STILL. (£8!8 Lempe pusde Oeiermnarse on ol meny HOME SET UP.)

§ L8 voiocidad 08 1o Gnig on o Medelived 00 Ba) 49 eiNS varig entre =1X y +3x de W
veiocided 99 reproducedn Normal. (L velocited MAMa Puesd JeLenMINglsa on o meny
PANEL SET UP)

[ ] munmmnmmdwummwmm.
F7 6 P8 ael memi AUQIO OUT, )

3 Para desactiver la modsiidad variable:

\_ Puins une 60 106 betonse STOP, REW. PP, PLAY, JOG ¢ SHTL. J

L8 unidad queda en ls modeiigad 6oreenondients & Bown pulseso.

1-32
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Modalidad variable preajustada

1 Ajusie la velocidad Inlclai madiante el dlal de busqueda
durante [a modaildad STOP.

r_ La _\
* ‘ ';‘
P (.,‘
-‘ : . .é‘;. : *
L Al §irar ol dial, la velocided iniclal on visual poe ¢l Ingl de busqueds. )

2 Pulse el botén VAR,

!

[al

r

\_ Pulet of datdn VAR, J

L4 reproduccion comenza & s veloadad prediusiada.

3 Para desactivar la modalidad presjustada variable:

r~ \
: \ A girer ol dlai 00 DUBQUEdS. op eoiabises iy Madalided VAR nermal. y

Nota:

B La ooeracidn en modaiicad presjusiada veriable sdio ea osible cuaie ls videograbadora

50 ONCUANLA 0N 1a8 Madaiicades STOR, MLAY § NORMAL

113
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Funcion TSO (de contraorden de
velocndaddecmta) S S

1 Comience con la reproduceién normal.

.. .-@, ey
000Ea
\_ Puies ol batin PLAY, )

2 Ajuste la velocidad de reproduccién,

@l@
@

md“ummwmdmmv

Sogun ¢l inguio 8l que 00 gre ol dlal de DUSQUEdA. & YeoCKad 98 reproCUCTION puede
MICTOR|uBIA!S8 GONITO 08 UNA QAMA de £ 15%.
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Funcion CUE (de localizacién)

V4, pusde ssieccionar una luntion de localizacén woitrany y resiizar aperaciones s sre-
arrolada y busqueda.
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Funeion CUE (de locaitaacion)

4 Puise ia tecis SET para determinar sl valor de entrada,

4 N
. CoQEE

v i |

comac

LEDOGR
k Puine o tocta 38T, y
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GLOSARIO

A.C. Nielsen Company. La compaiia de investigacion de mercado mas
grande del mundo,

Agencia de Publicidad. Empresa que prepara y coloca la publicidad en
nombre del anunciante o la empresa vendedora.

Agencia Escaner. Agencia de andalisis de mercado que trabaja en gran
medida en el estudio del comportamiento del consumidor, tomando en
cuenta variables ccondmicas y politicas.

Animacién, Dibujos inanimados que se fotografian sobre una cinta
cinematografica, cuadro por cuadro, adquiriendo vida y movimiento
cuando la pelicula se proyecta.

Anunciante. Persona o empresa que dan publicidad a su producto con
un fin comercial.

Audiovisual, Instrumento que conjunta el audio y el video en la
comunicacion de mensajes para un fin determinado.

Campafa Publicitaria. Conjunto de comunicaciones publicitarias que
informan y persuaden al consumidor,

Casting., Prueba de aptitudes para seleccionar a los mejores modelos o
actores que van a intervenir en el comercial .

Codigo Visual. Conjunto de signos reunidos para enriquecer el sentido
visual.

Comercial. Mensaje publicitario transmitido en diferentes canales de
television en segmentos de 20 a 30 segundos, generalmente,

Comportamiento de Compra, Actitud de compra del consumidor ante
determinado producto ofrecido por el anunciante,

Comunicacién, Proceso de intercambio de mensajes, emociones y
sentimientos por medio de un sistema de cddigo comiin,

Corte Directo. Quitar una imagen de una cinta videografica para
reemplazarla por otra.
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Creatividad. Aptitud de la persona para introducir en el mundo formas
nuevas que no existian y que poseen todos los seres en algun grado.

Disolvencia. Sefial de desvanecimiento entre dos iméagenes o sonidos.
Edicion. Union de escenas o secuencias en video.
Emisor. Persona que comunica un mensaje o sentimiento,

Estrategia Creativa. Todo ardid publicitario encaminado a crear
ambientes o estados de animo con {ines comerciales.

Estimulo, Incitacion a obrar de tal o cual forma.

Habito. Actitud aprendida o patron de comportamiento completamente
involuntario.

Iconoclasta, Palabra que se refiere a todo aquello que rompe con lo ya
establecido,

Imagen. Representacion visual de algo

Imagen Retérica, Imagen persuasiva totalmente intenclonal que
representa mas que la realidad.

Marketing, Un parteaguas que incluye: la busqueda de consumidores,
establecer que es lo que quieren, desarrollar los productos que
satisfacen sus necesidades y hacer que lleguen éstos a los
consumidores.

Mercado. Un grupo potencial de consumidores que comparten intereses,
necesidades y deseos,

Motivacién, Las lineas del conciente o inconciente del consumidor que
contribuyen a provocar actitudes de compra de cada individuo.

Mévil Motwacional Recurso que asegura la actxtud de compra por
medio del toque emotivo o sentimental.

Percepcion. Es el proceso mental que permite al organismo de! ser
humano extraer de su ambiente elementos utilizables en forma
universal para elaborar o adaptar conductas, También constituye el
descifrado . que surge del reconocimiento de. signos, ideas y
representaciones mentales que, a partir de un conjunto de elementos
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definidos, sirven para llegar a un significado mas breve o al menos mas
facilmente reconocible.

Persuasion., Inducir a creer en algo probablemente con clementos
retoricos.

Posicionamiento. Es la forma en que el producto o servicio es percibido
por el publico, independientemente del deseo que tenga el fabricante o
el proporcionador del servicio, para que el producto o servicio sea
percibido de tal o cual forma,

Postest, Estudios aplicados al consumidor para conocer y evaluar los
efectos que tienen los comerciales en los é1.

Postproduccion. Todo el trabajo que se realiza después de grabar el
comercial, Incluye edicion, mezcla de audio y video y duplicacién de

cintas.

Preproduccion. Tipo de trabajo que se realiza antes de la filmacion del
comerclal de television. Incluye castings, locaciones y seleccién de
compaiias productoras.

Pretest. Los estudios aplicados al consumidor para la planeacién de los
comerciales de television,

Producto. Cualquier tipo de mercancia o servicio creado para satisfacer
las necesidades del consumidor.

Produccion. El proceso de convertir las ideas en comerciales,

Publicidad. Recurso empleado por diversas empresas o instituciones
con el fin de promover comercialmente la venta de productos o

servicios.

Receptor. Persona que recibe un mensaje a través de un canal
comunicacional,

Retérica. Arte de persuadir. Arte de expresar conceptos para deleitar o
conmover.

Secuencia. Conjunto de planos o segmentos en un video,

Soporte de Comunicacién, Todo dispositive capaz de ayudar a
transmitir mensajes.
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Subconciente. Estado inferior de la conciencia psicologica en el que por
la poca intensidad o duracién de las percepciones, ¢l sujeto no se da
cuenta de éstas.

Subliminal, Poder sensorial situado por debajo del umbral de la
percepcion consciente,
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