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I) Planteamiento del problema.

Dentro del campo de la comunicacion, la publicidad es sin duda una de las dreas de mayor
trascendencia; sin embargo, es una de las mas nuevas y menos estudiadas.

En Morelia, la publicidad en television aunque es aceptada todavia no puede tener la mayor
demanda sobre los otros medios de comunicacién como lo son: La radio y la prensa. Quiza esto se
deba a los elevados costos que €sta origina, o por la poca difusién de los beneficios que ésta
genera. Y que los costos de transmisién varian Y pueden de alguna forma ser accesibles segun el
horario y la transmisién que se tenga del comercial.

Por esto, la tesina lleva como titulo “La importancia de los anuncios publicitarios por
television”. Ya que es interesante saber por qué la gente le da mas preferencia a dar a conocer su

negocio, bien o servicio en la radio, en la prensa, o algin otro medio impreso, que en television.

En la actualidad la televisién desempefia un papel importante en nuestra sociedad, ya que las
personas quieren estar informadas sobre los acontecimientos que giran alrededor de su entorno o lo
que es lo mismo sobre el mundo que lo rodea.

De tal modo que la televisién va muy de la mano del hombre ya que por medio de ésta da a
conocer no solamente sucesos politicos, culturales, economicos, deportivos, histéricos, etc; sino
también difunde bienes y servicios que son utiles para la supervivencia del hombre.

La publicidad y la televisién Jjuegan un papel muy importante ya que tienen como finalidad
captar la atencién del publico para que compre o consuma un bien o un servicio. Y es que la
publicidad televisiva tiene como ventaja principal el uso completo tanto de la vista como del
sonido. Por ende, los medios impresos sélo son visuales y confian en la capacidad del‘ cliente

potencial para leer el anuncio.

Asi, la televisién puede atraer la atencién y el interés del telespectador a través de la
combinacién visual y auditiva; ademis de poder utilizar el movimiento. Esto permite que el
vendedor pueda realizar en vivo una demostracién efectiva empleando el producto, dado que el
vendedor pueda discutir y explicar el uso del producto, asi como sus ventajas y caracteristicas. Por
lo tanto el comercial es lo que mas se acerca a la venta personal que se puede alcanzar en la

publicidad o promocién.
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II) Justificacion.

La eleccion del presente tema de investigacion obedeci6 a que en dltima fecha la publicidad
ha ido creciendo a pasos agigantados a nivel mundial: asi como también, va tomando auge llendo
de la mano de uno de los medios mas importantes como lo es la televisién, sin embargo, en nuestro
Estado la publicidad por televisién cuenta con pocos afios de haber entrado al mercado televisivo,
siendo ain una materia poco explotada en ese medio si remitimos que el primer anuncio
publicitario de television y especificamente de la empresa Telecable Centro Occidente de la ciudad
de Morelia, Michoacan, salié al aire un 11 de octubre de 1990, por parte de la empresa de
Dimensién Electrénica.

La utilidad que presenta radica en que aborda una situacién concreta dentro de la television
local en Morelia, como es la difusién de las ventajas que tiene el anunciarse por television, ya que
puede llegar a un mercado con cobertura mas amplia comenzando por la ciudad de Morelia, y si se
quiere al interior del Estado de Michoac4n. Ademas se espera que aunque sea una simple consulta
le sea 1til a generaciones futuras de comunicélogos interesados en la publicidad; ya que la
publicidad es relativamente nueva y poco explotada en Morelia y el Estado de Michoacan,
profundizando la publicidad televisiva de la empresa Telecable especificamente de los canales 7 y

11.

III) Delimitacién.

De tal forma la investigacion contiene las siguientes delimitaciones:
- Delimitacion Espacial: La investigacion se aplicé en la ciudad de Morelia, la cual es el
marco referencial en el espacio geografico territorial.

- Delimitacién de Temporal: El parametro de temporalidad fue de junio de 1997 a diciembre
del mismo afio.
- Delimitaciones Especificas: Los instrumentos de recoleccién de datos fueron aplicados a
personas de diferentes extractos sociales que estan suscritos a la compaiiia de Telecable.
- Caracteristicas Especificas del sujeto: Consumidores que tienen una edad promedio de 16

a 70 afios.
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IV) Objetivos.

Los objetivos son una parte importante de la investigacion, ya que con éstos nos podemos
dar una idea mas clara del enfoque de nuestro trabajo y los siguientes objetivos son los que
integran este trabajo.

Generales:

a) Analizar las ventajas de la television como medio publicitario.

b) Determinar si el comercial penetra en la mente del televidente para crear un

reforzamiento del producto y éste pueda ser adquirido.

Particulares:

a) Determinar el mejor horario de transmision para el comercial en television.

b) Valorar la importancia de la television como medio de penetracion publicitaria masiva

en Morelia.

c) Evaluar €l tipo de publicidad es la que mas se oferta a través de los canales 7y 11 de

Telecable en Morelia.

V) Hipétesis

Por lo anteriormente expuesto se plantearon las siguientes hipétesis:

1* Hi: “ El medio menos utilizado para la publicidad local es la television”.
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VI= Televisién
TProgramas
- Comerciales
[ |- Horarios

- Rating

- Produccion

VD= Publicidad

|- Producto
- Tiempo
[|- Produccién

- Costo

- Empresa Anunciante

2* HDG: “El horario de los noticieros es el mejor para el anunciante, porque es el que tiene

mas teleauditorio que los deportivos, musicales, culturales, etc.”.

VI) Variables

VI= Horario
-_—Clasiﬁcacién
[ |- Programacién
- Costo

- Publicidad

VD= Anunciante

- Produccién

I |- Tiempo

- Costo

- Programacion
VD“—‘Teleauditorio
(-—Necesidad
[[- Deseo

- Satisfacion

- Mensaje
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VII) Marco teérico.

En toda investigacion resulta fundamental definir los conceptos operativos que se manejaran
en la tesina. Asi, por comunicacién entendemos que es la accion de entablar un dialogo o expresar
algo a otras personas; asi también, Hovland expreso que: “Comunicacién es el proceso por medio
del cual un individuo (el comunicador) transmite estimulos -generalmente simbolos verbales- para
modificar la conducta de otros individuos (los recibientes de la comunicacién)”.! Asi mismo; la
comunicacién puede ser entendida como un proceso de reprocidad de noticias y mensajes que
comprende el quehacer individual y social que abarca al conjunto de ideas, percepcion, datos y
hechos. Por lo tanto, por publicidad se entiende que es el conjunto de medios empleados para dar a
conocer un producto comercial o industrial; por ello, comercial es el producto elaborado con fines

de dar a conocer algin objeto que satisfaga las necesidades de la persona.

En funcién de lo anterior, propaganda es lo que se hace para dar a conocer una idea, es la
difusién dada a un producto comercial con el fin de fomentar su venta. Bajo este contexto, el
publicista es la persona ejercitada en un derecho publico. Por ello, la estrategia es la habilidad que
se tiene para dirigir algtn asunto. Por tanto, entendemos que creatividad es la idea que desarrollan
ciertas personas de alguna cosa que no existe.

Por lo mencionado anteriormente, mercadotecnia es la técnica econdmica que trata de
coordinar la marcha de la produccién y el interés y necesidades del consumidor. Por lo
anteriormente expuesto, consumidor es la persona que utiliza las mercancias o productos que
compra. Asi, el mensaje es el encargado de decir o dar a conocer una cosa, en cambio por producto
se entiende a la cosa hecha o elaborada para satisfacer una necesidad por medio de su venta. Por
realizacion se entiende que es llevar a efecto alguna cosa. Por lo tanto, persuasién es hacer que las
personas crean en cierta cosa. Bajo este contexto, la necesidad es el caricter de aquello que no se
puede prescindir. Asi, en cambio, el deseo es el movimiento que tiene el alma al aspirar a la
posesién de alguna cosa. Por lo anteriormente expuesto, la realidad es la existencia efectiva de

algo.

! PEREDO, Roberto. /ntroduccién a lEstudio de Comunicacion., México, D.F. Ed. Serie Iberoamericana de
Comunicacion. Ediciones de Comunicacion, 1989, p. 31
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VII) Método.

La siguiente investigacion es de tipo descriptivo y exploratorio; y de corte cuantitativo o
positivista.
Una vez definidas las categorias de analisis es conveniente indicar el método de

investigacion que se aplicara en la tesina.

En toda bisqueda, por lo general se trata de analizar c6mo se desarrolla el funcionamiento de
la informacion, sin embargo hay que tener en cuenta que existen més teorias de investigacién que

se pueden utilizar dentro de cualquier indagacion.

Para esta investigacion es importante tomar en cuenta el tipo de trabajo que voy a realizar;

asi como el tipo de informacién que tengo de la obra.

Se puede en toda investigacién hacer una fusién de dos o més métodos de investigacion, es

por eso que en esta tesina se va a realizar con una TEORIA F UNCIONAL-ESTRUCTURALISTA.

Estructuralista: La teoria Estructuralista crea cualquier objeto de estudio como un todo
cuyos elementos se determinan entre si, tanto en su origen como en sus funciones, en virtud de
leyes generales.

En esta investigacion se va tomar en cuenta el método Estructuralista, ya que se va a
configurar la television con la publicidad y se tiene que analizar desde la historia hasta su quehacer

con la nueva tecnologia y creatividad que ha obtenido el hombre del afio 2000.

Funcionalista: Tiende a explicar el porqué del funcionamiento de las actividades de un
grupo como conjuntos estructurados y jerarquizados entre si.

Conocer como funciona todo lo relacionado con la television y la publicidad; en esta
investigacion es un punto muy importante el analizar los dos aspectos anteriores que se tienen que
consolidar para lograr objetivos importantes dentro de éstos.

La television y la publicidad son materias diferentes que cada una tiene lo suyo; pero sin
embargo, en conjunto puede llegar a tener gran importancia, por la aportacién que pueden dejar a

futuras generaciones que estén interesadas en la materia.
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VIII) Metodologia.

La investigacién realizada sobre “La importancia de los anuncios publicitarios por
television” (Analisis de los comerciales transmitidos por los canales 7 y 11 de la empresa
Telecable). Se fundamentara en una investigacién de campo: entrevistas, encuestas, sondeo de
opinién, asi también de una investigacion documental: articulos de revistas, bibliografia,

periddicos, etc.

Primeramente sers la blsqueda de bibliografia la cual nos servird para profundizar un poco
mas sobre el tema de la publicidad en television, los elementos que la integran, etc. Y que sean los
apropiados para esta investigacion; posteriormente se va a recurrir a encuestas para verificar e]
grado de recordacién, posesionamiento y retroalimentacion del telespectador.

Con los resultados obtenidos se hara un vaciado de informacidn, el cual sera cuantificado y
cualificado para llegar al resultado esperado y que sirva para demostrar |a importancia de la

publicidad en televisién.

Universo: La ciudad de Morelia, Michoacan.

Unidades de anilisis: Estudiante, empleados, profesionistas, comerciantes, amas de casa y
Jjubilados.

Muestra: Telecable Centro Occidente, canales 7 y 11

Tipo de muestra: Probabilistica

Instrumentos: Encuesta - Entrevista.

IX) Analisis Historiogrifico.
Entre las obras mas importantes que apoyaron la investigacion se encuentra “Metodologia de
la investigacién”, de Roberto Herndndez Sampieri, que trata de la metodologia de la investigacion

que se utiliza en las ciencias sociales; ademas es una guia para llevar a cabo el desarrollo de toda

para lograr el Examen Recepcional.
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Otra de las obra fue: “Manual para la presentacion de anteprovectos e informes de

investigacion (tesis)”. Este trabajo escrité por Corina Schmelkes, donde también se hace una

profundizacién en la metodologia de la investigacién, y toméandose en cuenta desde la idea de

desarrollar algun proyecto hasta la culminacion de éste.

“El proceso de la comunicacién”, de David K. Berlo; es otro de los libros que sirvieron como

apoyo en esta investigacion y que trata sobre la forma en que los seres humanos se comunican entre
si, ya que la comunicacién es una forma de relacionarse con los demas, sin que se utilice alguna
teoria, sino que se hace empiricamente. En esta obra se analiza desde la lingiiistica, semiétiéa,
psicologia, sociologia, etc., también podemos encontrar lo que es el mensaje, el receptor, emisor,
etc., todos los elementos que integran un proceso de comunicacion, y que es importante para

fundamentar las bases teéricas que se utlizaran en el desarrollo de ésta investigacion.

Sin embargo, ya en el desarrollo de la investigacion de contenidos una obra considerada

como fundamental fue: “Publicidad”. de Otto Kleppner; y el cual tomé en cuenta desde Ja historia,

como son las pinturas rupestres, los pregoneros etc., hasta el desarrollo de una campaiia efectiva,
ademas que menciona desde la evolucién de los medios electrénicos que tenemos para desarrollar
mejores trabajos que impacten a la gente que esta detras de la pantalla de television, la radio y la
prensa, etc.

Otra de las obras més importante es “Publicidad comercial”, de Dorothy Cohen. En esta obra

s¢ toman en cuenta los cambios que han tenido los procesos administrativos, los avances
tecnolégicos y sociales de las ciencias de la comunicacién, ademas, explica y orienta a que se
realicen anuncios publicitarios no solamente para ser vistos sino para que éstos produzcan un

efecto de consumo.
X) Explicacién de contenidos.
La presente tesina se encuentra estructurada de la siguiente manera: consta de una

introduccién que es en si el proyecto mismo, donde se encuentra el planteamiento de la

investigacion y que esta integrada de cuatro capitulos.
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El primer6 llamado “La comunicacién como forma de expresién “, y aqui se presenta la
trascendencia que ha tenido la comunicacion a lo largo del tiempo. Asi como la evolucién del

propio hombre.

El segundo, denominado: “La television y la publicidad como instrumentos de
comunicacién”. Y que presenta el origen y desarrollo de la television y la publicidad. Ademas de la

finalidad que juega la publicidad.

El tercero: “La televisién como medio publicitario”, donde se toma como punto de enfoque
a la televisién y la publicidad, ya unidas, y las ventajas y limitaciones con que se enfrenta el

anunciante.

El un cuarto, que lleva por nombre: “La importancia de los anuncios publicitarios por
television”(el caso de Telecable en Morelia, Michoacan); y que esta integrado por los elementos,
planeacién, desarrollo de los anuncios publicitarios; asi como el analisis de investigacién sobre el
grado de recordacién, posesionamiento y retroalimentacién de los comerciales transmitidos por

Telecable de Morelia.

Finalmente aparecen las conclusiones, anexos y las fuentes de investigacion.
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1.1 ORIGEN DEL LENGUAJE COMO FEN OMENO SOCIAL

A través del tiempo han sido muchos cientificos, los encargados de aportar los
conocimientos adquiridos, que han servido para cimentar las teorias sobre el desarrollo del hombre;
asi como, de su propia evolucién. Sin embargo, hablar de las investigaciones realizadas por
Darwin, de la posibilidad de la evolucién del mono a hombre, se ha logrado gracias al estudio
hecho a ejemplares de la familia hominida.

Esté familia (integrada por el Homo Sapiens, Megantropus, Austrolopitecus, Sinantropes y el
Pithecantropes) se les ha considerado con mas facilidad para manejar un lenguaje que les ayudara a
entablar una comunicacién con sus demas congéneres.

Los hombres de hoy son muy parecidos entre si. Pese a sus diferencias externas todos
pertenecen a una sola especie, Homo Sapiens; en las primeras épocas de la prehistoria, se sabe que
hubo un periodo en las que no habia formas humanas propiamente dichas. El proceso evolutivo a
través del cual se desarroll6 el individuo y los procesos de cambio que aiin hoy lo alteran, es objeto
de la antropologia fisica. Asi pues, se sabe cdmo los hombres adquirieron los rasgos diferentes que
hoy le distinguen de las otras especies. En la actualidad existe gran interés en las investigaciones
que tratan el comportamiento humano y antropoide para asi poder esclarecer numerosos aspectos

de la vida social del individuo.

El origen y la historia del hombre como organismo bioldgico esta vinculado a la historia del
reino animal. En dltimo lugar, los géneros se dividen en especies. Las especies, generalmente, se
dividen en grupos, que estan separados geograficamente y cuyos integrantes comparten rasgos
similares que hacen asociarse o agruparse como tales. Ya integrados, se les denomina como raza.
Han existido y existen investigadores como Darwin, Engels, Saussure, Van Dijk que se preguntan
qué tanto tiempo tiene de existencia el lenguaje; pero mas especificamente el lenguaje hablado.

Como resultado han encontrado que el hombre, a diferencia de las demés, posee detras del
menton una pequeiia osificacién conocida con el nombre de Spina Metalis, dos parejas de miisculos
que son las que hacen que se ejerza el movimiento de la lengua y de esta forma poder expresar las
palabras o sonidos que representen un cddigo, empleando un lenguaje propio y desarrollado. Otro
factor importante del lenguaje hablado fue el cerebro, ya que tiene una capacidad clbica mas
desarrollada que la de cualquier otra especie de la familia de los hominidos. En cierto momento el

hombre empez6 a fabricar herramientas y utensilios, y el sistema rudimentario de comunicacién
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primitiva, que probablemente consistiera en gritos, se convirtié en un verdadero lenguaje. “El

cerebro es capaz de definir la causa de su reflejo - apartar el dedo porque esta caliente, porque
quema, o porque se teme la quemadura- con signos verbales inteligibles y utiles, por compartidos,

para los demas miembros de la especie™’.

Es indudable que al hombre, se le conoce, por poseer cualidades morfoldgicas y fisioldgicas.
Sin embargo, los rasgos de aquel comportamiento en el hombre estan mas desarrollados y,
organizados en pautas de comportamiento exclusivas de la especie humana. Asi, el comportamiento
cultural del hombre ha mantenido una estrecha relacioén hasta convertirse en motor de la evolucion
de la especie;, por tal motivo, la facultad basica y esencial del hombre es el uso del lenguaje. La
posesion del lenguaje distingue al hombre del resto de los animales, dando paso a que el lenguaje
del hombre fuera mas fluido y extenso.

Por ende, la comunicacién oral poco a poco se fue ampliando, ya que la forma rudimentaria
tenia que evolucionar con sonidos mas extensos. Las diferencias sociales, culturales, anatémicas o
raciales, ponen de manifiesto que los grupos de nuestra especie han pasado por un desarrollo
diferente como resultado de las adaptaciones especificas al medio ambiente y a la historia natural
de la vida. La sociedad dio paso a un lenguaje por medio de un intercambio de informacion y
comunicacién. “Por lo tanto, entendemos que el denominado <<lenguaje modelador>> es un
correlato del pensamiento humano Y que estd determinado por las circunstancias especiales o
especificas del mundo en torno de las formas economicas y de la constitucién social. Asi, el
pensamiento es la condicién del hombre, lenguaje - herramienta - comunicacion es condicion
previa de la historia”,

Nuestro lenguaje es tan variado que somos capaces de mandar un mensaje sencillo, como
también utilizar un lenguaje sofisticado o filoséfico. En la sociedades primitivas aparecieron las
artes, las ciencias, y naciones y Estados, que se vieron obligados a tener un derecho y una politica
existente para una mejor convivencia en grupos y sociedades.

Con el surgimiento del lenguaje, las sociedades tuvieron que implementar, a partir del
desarrollo econdmico, un sistema de signos que permitieran representar cosas u objetos (entes)
apareciendo asi la escritura, la cual llevé a nuevas formas de reorganizacion, la escritura se
convirtié en un elemento o en un medio de comunicacién privilegiado para un sector muy reducido

de la sociedad, situacion que prevalecid y fue uno de los elementos de mayor diferenciacidn social.

' BORDERIA ORTIZ, Enric. et. al. Historia de la Comunicacién social. Voces, registros y conciencias,
Madrid, Espaia, Ed. Sintesis, 1996, p. 39.
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Sin embargo, con el desarrollo técnico del Siglo XIX e inicios del XX aparecen nuevas

formas de comunicacion, sobresaliendo entre ellas la radio y la television, que se convirtieron en
signos tipicos de nuevas formas de organizacién econdmica, politica y social, que buscaban
alternativas de comunicacién para una poblacion local, regional o nacional cada vez mas amplia

que exigia el disponer de la informacién con mayor velocidad y con medios més eficientes

1.2 EL PRINCIPIO DEL PROCESO DE COMUNICACION
La palabra comunicacion, proviene del latin “Comunicatio”, que significa poner algo en
comin; se denomina comunicacion a todo proceso de transmisién de un mensaje. Es un acto de
comunicacion emitido por un emisor a un receptor, y sin estos elementos principales no se podria
llevar a efecto. Al paso del tiempo el ser humano ha tenido que informarse por medio de formas
rudimentarias como el sonido, la pintura, los jeroglificos, las sefiales de humo y la escritura; y con
el nacimiento de éstos, también los medios de comunicacion. Muchas son las personas estudiosas
de la comunicacién las que han tratado de dar su definicion de la palabra comunicacion; llegando a
un mismo concepto.
Para Hovland la comunicacién era:
“El proceso por medio del cual un individuo (el comunicador), transmite estimulos
- generalmente simbolos verbales - para modificar la conducta de otros individuos (los recibientes
de la comunicacién)”.
Sin embargo Aristételes la describia como:
“La busqueda de todos los medios de persuasion que tenemos a nuestro alcance”.
La comunicacion est4 integrada a su vez por tres funciones bésicas:
1° Modelar al mundo (ser humano)
2° Definir su propia posicion en relacion con los demds.
3° Le ayuda a la adaptacién del hombre a su medio ambiente.
Para Aristételes el proceso de comunicacion era representado de la siguientes manera:’

Orador Discurso Auditorio

Fuente Mensaje Receptor

? PEREDO, Roberto, Op. Cit. p. 31.
K. BERLO, David. El proceso de la comunicacion, México,D.F, Ed. El Ateneo, 1991, p: 23.
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Laswell en 1948, completa el modelo de Aristételes:

Fuente—— Mensaje—————» Receptor\>Retroalimentacién

Canal

David K. Berlo establece, tiempo después, que se debe aumentar el cddigo de manera que

establece el siguiente modelo donde se incluye la seleccién del material para expresar su propdsito;

» vl
asi como el modo como se presenta el mensaje:

Fuente —> Mensaje———M— Receptor——— pRetroalimentacion

Encodificador Decodificador

Por lo general, los modelos de comunicacién estan integrados por los siguientes elementos:

Fuente: Es la que inicia el proceso de comunicacién. También es conocido como emisor.
Encodi

ficador: Adquiere las ideas de la fuente para transformarlas en un cédigo expresado
hacia el objetivo de la fuente en forma de mensaje.

Mensaje: Consiste en el conjunto ordenado de simbolos utilizados en la transmision de

significantes desde el emisor hasta el receptor.

Canal: Es por donde el mensaje circula.

Por lo anteriormente expuesto McLuhan separa los canales en:
a) Fisiolégicos: integrado por los cinco sentidos Y,
b) Técnicos: las prolongaciones de los sentidos (telefono, television y la radio),

Receptor: Es la persona o grupo de individuos localizados en el otro extremo del canal.

La fidelidad en la comunicacién

Esta se logra cuando el comunicador logra enviar su mensaje sin ninguna interferencia. Sin

embargo, ésta va muy unida a los elementos de comunicacion haciendo un enlace para obtener
mejores resultados en la comunicacién.

* IBID. p. 25
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De acuerdo a Eulalio Ferrer son establecidos los siguientes elementos:
Fuente: “Dentro de este elemento Surgen cuatro elementos que aumentan la fidelidad del
mensaje:
a) Habilidades comunicativas. Estas habilidades a su vez estan integrados por cinco:
2 encodificadoras (hablar y escribir)
2 decodificadoras (escuchar y leer)

I que se enfoca en la reflexion del pensamiento”.’

Con estas habilidades se determina la fidelidad en cuanto a la capacidad de decir algo y
descifrar un mensaje a la vez, para llevar esto a cabo se necesita tener buena ortografia, redaccion y
una escritura clara y concisa. Cuando el mensaje es hablado se requiere de una voz modulada,
poseedora de una excelente diccion.

b) Actitudes de la fuente: existen tres formas diferentes de afectar la fuente.
* la actitud hacia si mismo

% ¢ () (3]

el tema
koo el receptor. ®

¢) Nivel de conocimiento: aqui se demuestra que no se puede comunicar lo que no
S€ conoce, o cuando se utilizan tecnicismos y el receptor no conoce sobre el tema, es dificil que se
entable una comunicacién.

d) Nivel socio-cultural: se debe tomar siempre en cuenta qué nivel socio-cultural

posee la fuente para poder entablar una comunicacion fidedigna.

Receptor: es la parte mas importante para que se establezca una comunicacion efectiva; y en

gran medida el éxito depende de la relacion que se establezca entre la fuente y el receptor.

Mensaje: Existe una gran variedad de mensajes; sin embargo, deben contener tres aspectos

importantes:

a) codigo, b) contenido y ¢) tratamiento

Estos, ya unidos, forman una estructura que ayuda a desarrollar una comunicacién con
fidelidad.

* IBID. p. 34.
¢ IBID. p. 37.
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Canal: es el medio utilizado para transmitir un mensaje.
Para que sea eficaz necesita poseer crédito, retroalimentacion, disponibilidad, permanencia,

poder multiplicativo y complementariedad con el propio canal.

Ruido
Al hablar de la fidelidad de la comunicacion electrénica, Shannon y Weaver, introdujeron al
ruido como una interferencia. Este elemento es algo que nos distrae de un buen mensaje.

Por lo que existen dos tipos de ruido:

El ruido de canal: que es cuando se interfiere en la fidelidad del material del mensaje, y,

El ruido semantico: que se efecttia cuando se realiza una interpretacion mala del mensaje.
Aunque algin otro autor como es el caso de Salvador Mercado H. que en su obra Publicidad
Estratégica, lo define como: al ruido de canal -ruido fisico- y al ruido semaéntico -ruido
psicolégico.”

Otro elemento que se debe tomar en cuenta dentro del ruido, es el rumor, ya que ocasiona
interferencia dentro del proceso de comunicacién Yy por éste se entiende “como la proporcién
especifica que se cree que pasa de persona en persona, casi siempre en forma oral y sin medios
probatorios para demostrarlo”.® Posee caracteristicas como llevar un tono confidencial, porque

nunca se sabe la fuente, son andnimos y carecen de identidad.

Tipos de comunicacion

Existen dos tipos de comunicacién: la intrapersonal, que se efectia mediante una
comunicacién dentro del propio hombre, y la interpersonal que llevamos acabo dentro de nuestra
vida diaria al comunicarnos con nuestros vecinos, amigos o demas personas.

Otro tipo de comunicacién es la no verbal, “que se establece por medio de expresiones
faciales, movimiento de manos, brazos, etc., aqui no existe la intervencién de sonidos simbdlicos,
ni representacion de sonido”; es también conocida con el nombre de “Lenguaje silencioso”. La
comunicacion no verbal se clasifica de la siguiente manera:®

1° Movimiento corporal o comportamiento kinésico; que es la ciencia que estudia
los gestos y los movimientos corporales
2° Paralenguaje; que esté integrado por las caracteristicas de la voz.

3° Proxémica; que es la forma como se percibe el espacio (Burbuja de aire).

’ MERCADO, Salvador. Publicidad Estratégica, México, Ed. PAC, 1994. p.25.
* K. BERLO, David. Op. Cit. p. 34.
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El olfato; que es una forma de comunicacion no verbal mas importante
5° Sensibilidad de la piel al tacto y la temperatura

6° Uso de artefactos, por medio del vestir sabemos cémo es la persona.

La comunicacién no verbal se aprende y puede variar de cultura en cultura, es un
comportamiento adquirido, no instintivo.

La comunicacién no verbal tiene como funcidn:
a) apoyar a la comunicacién verbal,

b) llegar a contradecir a la comunicacion verbal.

La comunicacién no verbal cada dia va recobrando més importancia debido a que las

palabras mienten. Por consiguiente ésta estd cobrando més valor que lo hablado. Es muy dificil

mentir utilizando la comunicacién no verbal, ademas de existir seflales subliminales que no se
controlan conscientemente.

° IDEM.
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2.1 EL ORIGEN Y TRANSCENDENCIA SOCIAL DE LA TELEVISION

La Televisioén ha sido uno de los descubrimientos mas importantes de los altimos afios. La
television tiene como objetivo el de informar, educar y entretener al televidente, ademas de
producir instantineamente una imagen de cualquier parte de mundo ya sea por medio de una

filmacion o en vivo, en el lugar de los hechos, con escenarios naturales.

Juan Jacobo Berzeli descubrié en 1817, un elemento quimico de nombre selenio, que sirvié
de origen para el moderno sistema de television que hoy en dia manejamos. Fue hasta 1873 que,
Joseph iMay, descubre el efecto fotoconductor, y con una minima cantidad de aparatos tiene la
posibilidad de crear una célula fotosensible simple. En este contexto, Pablo Nipkow, en 1884, llevd
a cabo el primer ensayo de transmisién de iméagenes a distancia, ademas de inventar un disco
giratorio que interpretaba la imagen y que a través de unos agujeros permitia que brillara una luz,
muy bien estructurada y al cual le puso el nombre de disco analizador de imagenes. Fue hasta el
presente siglo, cuando en 1923, la television adquiere un avance tecnoldgico muy desarrollado,
debido al descubrimiento del iconoscopio (Vladimir K. Zworykin), que consiste en un tubo
electronico de rayos catédicos que son capaces de analizar una imagen a distancia con la misma
velocidad de la luz.

Cinco afios después, el estadounidense Philo T. Farnsworth, en 1928, inventa otro tubo con
caracteristicas diferentes y el cual llevé el nombre de tubo disertor.

El inglés John Logie Baird, fue otros de los principales inventores de la television, logrando
perfeccionar el disco de Nipkow, por medio del cual fue el primero que pudo reproducir una
imagen de puntos luminosos con variaciones adecuadas de intensidad, creando de esta forma una
ilusion 6ptica de una imagen con poca fidelidad." Y la primera prueba se realizé en Londres en el
afio de 1926.

En el caso concreto de México, es el ingeniero Guillermo Gonzélez Camarena, quien dio
inicio en 1934, a programas experimentales de Televisién. Estando en la presidencia el General
Lazaro Cardenas impulsa y apoya a Gonzilez Camarena, ademas de darle las facilidades para
laborar en la radiodifusora XEFO, del Partido Nacional Revolucionario, actualmente conocido
como Partido Revolucionario Institucional. Al afio siguiente, en el mes de junio de 1935, la emisora

XEFO, trae a nuestro pais un equipo de Television.

' Vedse Moles, Abraham A. La imagen. Comunicacién funcional, México, D. F. Ed. Trillas, 1991.
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Alemania es el primer pais que inicia las primeras transmisiones regulares de television

desde Berlin en Marzo de 1935."' Y [a Bristish Broadcasting Corporation, inicia el primer servicio

regular de television en noviembre de 1936,

El ingeniero Gonzalez Camarena en 1940, patenta en México y Estados Unidos, un sistema
de Television a colores, llamado tricrométicos, que se basaba en los colores rojo y azul.'?

Los experimentos de circuito cerrado son abandonados en 1942, por Guillermo Gonzilez
Camarena, dando a la vez la primera transmision de television, enviando la sefial por espacio aéreo,

en México, por la estacién XHIGCI.

En parte del periodo de gobierno de Don Manuel Avila Camacho y del Lic. Miguel Aleman,
les son solicitadas numerosas concesiones para trabajar con canales comerciales en la television,
por parte de empresarios extranjeros y mexicanos.

El 17 de septiembre de 1946, en México, el ingeniero Guillermo Gonzalez Camarena,
cambia la XHIGCI, a estacién experimental, con una transmisién cada sabado, aprobada por la

Secretaria Comunicaciones y Obras Publicas.

En 1947, el director Nacional de Bellas Artes, Carlos Chévez, a peticion del Lic. Miguel
Alemén Valdés, nombra una comisién para que analice las formas de operar de los dos inicos
sistemas de television (el estadounidense - comercial privado; y el britanico - monopolio estatal ).

En el periodo de 1947 a 1950, Gonzélez Camarena, utilizé el circuito cerrado de television,
en las principales tiendas de la ciudad de Meéxico; asi como también, en los cines de exhibicion,
propiedad de Emilio Azcérraga Vidaurreta. '

En 1949, se otorga la primera concesién por parte del Secretario de Comunicaciones y Obras
Publicas, Agustin Garcia Lépez, para trabajar comercialmente un canal de televisién con fines
sociales y culturales'®. Por tal motivo, XHTV canal 4, entra al aire con transmisiones a prueba el 26

de julio de 1950, y el 31 de agosto inauguran oficialmente realizando la transmision desde el

"' BORDERIA ORTIZ, Enric, Op. Cit. p. 396.

 Véase. La industria de la radio y la television en Meéxico, 1920 - 1950, T1, Meéxico, D. F, Camara Nacional
de la Industria de la Radio y la Televisién. 1991, p. 170.

“ IDEM

" Vedse Enciclopedia 6 siglos de la historia grdfica de Meéxico. 1325 - 1976, T10, México. D. F, Ed.
Gustavo Casasola, 1988. p. 2923.
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empresa Televisién Gonzéilez Camarena, S. A, comienza sus transmisiones regulares e] 18 de
agosto de 1952, y es la tercera estacion de televisién en e pais.
Uno de los acontecimientos mas importantes para la television se [leva a cabo en el afio de

1953 con el comienzo de |a televisién a color.

obtuvieron.

Televimex, S.A. (canal 2)

Televisién de Meéxico, S. A. (canal 4)

Television Gonzalez Camarena, S. A. (canal 5)

También en 1955, los canales 2 y 4 contaban con un equipo més sofisticado de aquellos
tiempos, permitiendo la sefial a diversos Estados de |a Repiiblica, por medio de estaciones

' o 6
repetidoras se lograron las transmisiones.'

" Véase La industria de la radio Y la televisién en México. 1927 - 1950, T1, Op. Cit. p.161.
' IBID. p.193.
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vivo. Dando con todo esto e] paso de exportacién de Programas, siendo las novelas |as principales

€Xxponentes de nuestro pais en Estados Unidos y Latino América."”

El 3 de abril de 1959 se transmitié el primer programa grabado titulado “Puerta de

Suspenso”.

Americano.
Ademis se lleva a cabo e] lanzamiento del primer Satélite “Telestar”, generando cambio e

innovaciones en |a television.

El canal 4, hace en 1966 Ia primera transmisién de la television a colores, con un programa
llamado “Escaparate 360”; ademas de funcionar de manera regular con la televisién a colores para
el afio de 1967, en el canal 4 con la serie “The Thunderbird” y también participan ya en forma con

la television a color los canales 5,7,y 9.

El 20 de mayo de 1969, es otorgada a la empresa “Cablevision”, la concesién para laborar

en la Ciudad de México, el servicio de Television por Cable.

———

d CARRANDI ORTIZ, Gabino. T. estimonio de la televisién mexicana, México. D. F. Ed. Diana, 1990, p.
173. '
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En 1970, Telesistema Mexicano adquiere los servicios informativos de empresas

periodisticas, como Excélsior, creando asi la Direccién General de Informacion y Noticieros. Y el
13 de febrero de 1970, produce sus propios programas informativos.'®

Telesistema Mexicano y Televisién Independiente hacen una sola empresa llamada
Television Via Satélite (TELEVISA). Esta no es una empresa concesionada; y las demas
concesiones de los canales 2, 4, 5, 8 siguen siendo de los propietarios iniciales.

El 8 de enero de 1973, empieza a operar formalmente la empresa “Televisa”.

El 4 de abril de 1973, es publicado en el Diario Oficial de la Federaciéon y Reglamento
Federal de la Radio y la Televisién, donde se expresa que la Secretaria de Gobernacion es la
encargada de vigilar que los contenidos de radio y television se apeguen a lo estipulado a las leyes
vigentes; asi como el tiempo limite de la radio y la television para la transmisién de la publicidad,
designando el 18 % del el tiempo total de transmision para programar los anuncios publicitarios por

television.

La empresa Satélite Latinoamericana, S. A. (SATELAT), se funda 1974, y tiene como meta
difundir la imagen de México en América Latina. Ademas de ocuparse de la produccidn,
distribucién, representacion; compra-venta y comercio en general de los programas de televisién

por satélite.

Televisa en 1976 adquiere el 20% de las acciones de la empresa Spanish International
Comunication Corporation de los Estados Unidos y se funda el Sistema Univision.

En el mes de enero se comienza la transmisién de la serie “Introduccion a la Universidad”, y
se constituye la Fundacién Cultural Televisa.

En Mayo de 1980, Televisa contrata los servicios del Satélite estadounidense WESTAR 11,
facilitando de esta forma la transmisién de sefial por television a lo largo del territorio nacional;
ademas de tener una transmision directa de la programacion de los Estados Unidos a través de la
cadena SIN que esta integrada por mas de 100 estaciones asociadas a la empresa Spanish
International Network, donde el 75% de las acciones pertenecen a la empresa Televisa.

El Presidente José Lopez Portillo inaugura el 3 de abril de 1981, la primera etapa de la Red
Nacional de Estaciones Terrenas, la cual esta constituida de 14 estaciones, con antena de envio y

recepcion de sefiales de television por satélite y otras 21 estaciones para recepcion de sefiales.

'® Véase. La industria de la radio y la television en México. 1921 - 1950, T1, Op. Cit. p. 83
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El 16 de Septiembre, se hace un comunicado por parte de la Secretaria de Comunicaciones y

Transportes donde expresan la autorizacién del Presidente Lopez Portillo para la ejecucion del
proyecto del satélite mexicano.

Para Diciembre el satélite INTELSAT IV, modificé su orbita a peticién de la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes, proporcionando una cobertura total en territorio mexicano.

La Secretaria de Comunicaciones y Transportes, informa el 1° de Enero de 1982, la
participacion de 4 empresas extranjeras (2 francesas, una canadiense y otra estadounidense), para la
construccion del satélite mexicano.

El Presidente José Lopez Portillo inaugura el 22 de Junio, la segunda etapa de la Red
Nacional de Estaciones Terrenas, la cual esta integrada de 71 estaciones, de las cuales 39 fueron

instaladas por la Secretaria de Comunicaciones y Transportes y 32 por la empresa Televisa.

En Junio de 1983, la SCT, consigue para México cuatro lugares para colocar satélites en la
orbita goestacionaria. También informa que el Sistema Mexicano de Satélite nombrado
provisionalmente lluicahua, se llamara definitivamente “Sistema Morelos”."”

Y el cual esta integrado por:

- Uno de operacién, (que fue lanzado en Abril de 1985).

- Uno de reserva, (lanzado en Septiembre de 1985).
2.2 LA PUBLICIDAD COMO MEDIO DE COMUNICACION Y CON SUMO

La publicidad es parte de la naturaleza humana, ya que se cuenta con evidencias desde los
tiempos mas remotos que el hombre pueda imaginar. El primer indicio de publicidad se dio hace
3000 afios A. de C., con inscripciones para un comerciante de ungiiento; un escribano y un
zapatero.” Se sabe también que se encontraron en las Ruinas de Tebas, papiros exhumados que
eran el mejor medio para escribir mensajes para los antiguos egipcios. Sin embargo la forma mas
antigua de hacer publicidad, fue la forma oral, cuando los griegos se valian de personas que
gritaban por las calles para dar a conocer a |a demas gente que habitaba en esa region la llegada de
algin barco con cargamento de diferentes‘productos. Estas personas mejor conocidas como
pregoneros también anunciaban la venta de esclavos y ganado, los nuevos edictos estatales; asi

como las noticias de carécter publico.

19
IDEM.,
- KLEPPNER, Otto. Publicidad México.D. F, Ed. Prentice Hall Hispanoamericana, 1994, p. 4.
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Sin embargo, el desarrollo de la publicidad no se podia llevar a cabo ya que en esa época se
contaba con mucho analfabetismo entre la poblacién, de modo que las personas se valian mas para
anunciar de los “pregoneros”, y de gentes que fueran excelentes dibujantes para elaborar grandes
murales que publicitaran sus productos. En 1276, los chinos inventan el papel y por consiguiente la
primera fabrica del mismo producto. En 1438, Johan Gutenberg desarrolla la imprenta que es
constituida ya los dos tipos moviles; y para finales del Siglo XV, ya existian anuncios de caracter
fijo.

Existian anuncios denominados “Siquis”, que su nombre venia de la derivacién de los
anuncios publicos romanos que comenzaban con “Si Quis”, que significaba “ Si Alguien”, es decir,
si alguien necesita, sabe, etc. El primer conocimiento de un “siquis”, fue escrito y publicado por el
inglés William Caxton.?' En 1614, Inglaterra aprobé la primera ley donde especificaban que los
anuncios no podian sobresalir de 2.5 m. de un edificio; al mismo tiempo otra ley pedia que los
anuncios deberian ser lo bastante altos como para dejar pasar a un hombre con armadura y montado
a caballo. En 1740, hace su aparicion en Londres el primer cartel impreso colocado al aire libre, y
es mejor conocido con el nombre de “Cartel”. Una vez surgida la Revolucién Industrial, las
producciones superan las demandas, y de este modo las fabricas quedaron en lugar de la industria
doméstica. De este modo el comprador tenia que escoger entre diferentes marcas de un tipo similar
de mercancia. De tal forma que el comerciante se dio cuenta que no bastaba con informar al

publico, sino que tenia que persuadirlo para su compra.

Para el Siglo XVII, los volantes tenian una circulacién en grandes cantidades y para el Siglo
XVIIL, los carteles y oficios que usaban tuvo un aumento considerable; eran hojas de papel de
tamario de folio, que también se pudieron llamar carteleras de tienda o tarjetas de mensaje, pero sin
embargo, eran mas comiinmente conocidas con el nombre de “tarjetas de artesanos”. Durante 1840,
la prensa dio pie para que apareciera el vendedor de espacios en los periddicos, fue tal su demanda
que sus servicios se ampliaron y perfeccionaron tanto que dieron origen a lo que son en la
actualidad las agencias publicitarias. Al finalizar la Guerra Civil, existe una gran expansion
industrial y comercial, se origina una gran competencia, creando de esta forma el crecimiento y
desarrollo de la publicidad de marcas 22

Para finales del Siglo XIX, las revistas se habian convertido ya en un medio anunciador

importante, aunado esto al invento de la bicicleta, con la cual se desarrollé una competencia de

21
“IBID. p.7.
* COHEN Dorothy. Publicidad Comercial México, Ed. Diana, 1990. p. 74.
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venta sobre este producto, el cual origind que la publicidad fuera cada dia mas importante y se
tomara en cuenta para promocionar cualquier tipo de objeto, sin ver qué tan importante era para los
consumidores. Durante la Primera Guerra Mundial, la publicidad al igual que otros medios de
comunicacion, sufrieron una baja muy grande, debido a las prioridades que surgieron en ese
tiempo; sin embargo al terminar la Guerra, nuevamente va tomando el auge y se va incrementando
ese interés por la publicidad.” La publicidad con el tiempo va creando una cierta respetabilidad
hasta el punto de confiar tanto en ella, que comenzaron a publicitar las diferentes marcas de licores,
linea blanca, peliculas nacionales, productos electrodomésticos, alimentos congelados, etc.

Mientras tanto otros anunciadores de productos alimenticios, utilizaban sonidos
onomatopeéyicos y coloquiales para su promocidn.

En este periodo todos los medios de comunicacién contaban con un estancamiento, pero sin
embargo la publicidad tuvo su evolucién mas grande con el descubrimiento de la Television, que
Jjuntas provocaron una gran transformacién tecnoldgica, con la posibilidad de establecer contacto
tanto auditivo como visual, con grandes grupos de personas simultdneamente, desde lugares muy

retirados e imaginables.

La television por via satélite recobré mas trascendencia con la transmisién mas importante
de aquellos tiempos y que ha hecho historia como es la llegada del hombre a la Luna, que contd con
30 horas de cobertura nacional.

Para esta transmisién se tuvieron muchos patrocinadores nacionales, aumentando asi el
concepto de gasto de publicidad, los afios 60 se caracterizaron por considerarse una época de
creatividad asociada a los factores importantes de la publicidad de nuestros dias. Para ese tiempo
los avances més importantes fueron la television y el procesamiento de datos. La television desde
su aparicién fue modificando la forma de vida, asi como también el mundo de la publicidad.
Mientras que el procesamiento de datos ha dado a la administracion informacion organizada de
suma importancia. En esto, en conjunto con los servicios de investigacion asociada, han
evolucionado el proceso de la mercadotecnia, la operacion de publicidad y medios. La publicidad
se vio afectada por los constantes avances tecnoldgicos registrados en las ultimas décadas, asi
como la diversificacién de los sistemas de comunicacion. La television por cable, las grabadoras
caseras de video, el gran nacimiento de revistas especializadas, la demanda de correo directo y la
técnica de compra desde el hogar, han incrementado la promocién de ventas modificando la

practica de manera fundamental.

# KLEPPNER, Otto. Op. Cit. p.16.
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Son los afios 80’s también identificados como el fin del mercado de masas, debido a que los

publicistas identifican su mercado, valiéndose de la demografia y de las cantidades principales de
usuarios del producto especifico. La television evolucion tanto que llegé a ofrecer hasta cincuenta
canales después de tener solamente tres, las computadoras personales permitieron controlar los
medios de comunicacién, debido al ficil acceso a ellas. Bajo este contexto de insercién de la
television con los patrocinadores y los consumidores, es que las agencias publicitarias cobraron
fuerza como uno de los medios mas adecuado, para vender lo que el propio sistema crea Y que son

las mercancias.

Quiza el mayor mensaje a largo plazo que dejaron los afios 80’s fue el “Compre ahora, y
pague después”, que han hecho de la vida del consumidor las compras excesivas a crédito, creando
una ilusién de mejor modo de vida a cambio de un endeudamiento de meses por el incremento de
facilidad de compra con intereses.

En los afios 90’s, surge una transformacién inesperada, todo esto al lento proceso de pagar de
la década anterior, la publicidad fue la principal victima de la reducciones de presupuestos. “En los
medios se vieron caer los ingreso por concepto de publicidad; era mas dificil de vender un espacio
publicitario, inclusive utilizando grandes descuentos, los consumidores se empezaron a hacer mas
renuentes, y fijandose mas en la compra que efectuaban que en los anuncios glamorosos de

publicidad, asi que algunas empresas se vieron llegar hasta la bancarrota.”?

La llegada de Siglo XXI, ha hecho que la publicidad sufra una evidente transformacion, los
avances tecnolégicos alcanzados en la década anterior sirvieron de escenario para la realizacién de
cambios mas significativos para los afios futuros, una de las principales caracteristicas de la
publicidad y de los medios, seria tener un mayor control por parte del consumidor, logrando que en
un futuro no muy lejano todas las compras se hagan desde el hogar.” Tal como se puede percibir en
la actualidad, a través de canales que destinan ciertos horarios para la publicidad de productos de
tipo diversos, sobresaliendo los que tienen que ver con la obesidad, deportes y los utensilios

domésticos.

La publicidad seguira siendo una fuerza importante en el sistema econdmico, pero para poder

continuar con la tendencia de la década pasada deberd manejarse de manera internacional,

* IBID 23.
* COHEN, Dorothy. Op. Cit. p. 83.
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uniéndose a agencias multinacionales que poseen gran capacidad para la investigacion y la compra

de medios.

Los clientes demandaran eficiencia publicitaria, y las ganancias de las agencias seguiran en
aumento, actualmente las agencias estén exigiendo concesiones en las tarifas de anuncios de los
medios, surgiendo de este modo, la duda por parte de los ejecutivos de la publicidad de que si se
puede mantener el mismo nivel de publicidad como en las décadas anteriores, frente al continuo
aumento de estos costos. Sin embargo, la mercadotecnia aconseja tener una identificacién entre lo

que es conducta de compra y la conducta de consumo.

La conducta de compra la distinguen por ser los actos de los individuos envueltos en el
intercambio de dineros (o algun sustituto del dinero), por bienes y servicios economicos, y los

procesos de decision que determinan estos actos.

La diferencia de la conducta de consumo se refiere a los actos de las personas implicadas en

la manipulacién, empleo, aplicacion y disfrute de un bien o servicio econdmico.

La actitud de consumo es un estado mental que usan los individuos para estructurar la forma
de como perciben el medio ambiente y para dirigir la forma como responde a él.
De tal modo que existe una forma general relacionada con la actitud, que se encuentra

integrada por dos componentes que son:

L- Componente cognoscitivo: representa la informacién de una persona acerca de un

objeto.

IL.- Componente afectivo o de gusto: Integrado por los sentimientos generales de una
persona para con un objeto, situacion o persona, sobre una escala de gusto-disgusto, o
favorable-desfavorable.

IIL.- Componente de accion o de intenciones ( Conductual): son las expectativas de una

persona en relacién con el comportamiento a futuro respecto a un objeto.
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Todas las decisiones que toma el ser humano sobre |a compra de un producto o servicio son

basadas en la satisfaccion de un deseo o de una necesidad.?

a) - Las necesidades: se define como las cosas que son necesarias para la supervivencia, es
decir: agua, ropa, comida, casa.

b) - Los deseos: son aquellas cosas que los consumidores desean o anhelan como: los discos

compactos, automoviles tltimo modelo, alfombras orientales, etc.

En la actualidad las personas buscan satisfacer de alguna manera la mayoria de las
necesidades basicas que tiene.

Pero también existen personas cuyas necesidades basicas no estin satisfechas, sin embargo
tratan de satisfacer sus deseos, esto hace que por naturaleza casi toda la publicidad esté a favor de
los productos que proporcionan la satisfaccion de los deseos, méas que la satisfaccién de una

necesidad.

Esto se puede ver al registrar las graficas de gastos publicitarios, donde continuamente
demuestran que los principales anunciantes son las compaiiias de automéviles, cerveza, detergentes
y cosméticos. Por mencionar algunos de los mas importantes dentro del sistema capitalista, que gira

en torno de la ley de la oferta y la demanda.

2.3 PROCESO DE COMPRA DEL PRODUCTO

En los altimos afios los publicistas, utilizan mensajes mas informales, mientras establecen
con que tipo de hombre se puede identificar a los hombre, las caracteristicas como sexy, rubio, etc.,
son estereotipos que han quedado atrés, en la actualidad se proyecta en los comerciales: Padres
solteros, bachilleres timidos y hasta el mundo animal a entrado en este mundo de la publicidad.

Sin embargo expertos en mercadotecnia €xpresan que el problema al cual se enfrentan al
gran mundo de la publicidad; es querer dividir a los hombres en sélo dos extremos: por un lado se
maneja la sensibilidad, tipos amables y encantadores no sexistas y por otro lado el hombre seductor
de mujeres, tomando Mmuy en cuenta que a las mujeres también les gusta consumir productos usados

por los hombres, por esto el mensaje del producto también debe llegarle a las mujeres.

% SCHULTZ, Don y TANNEN, Stanley. Elementos esenciales de Ia estrategia publicitaria, México. D. F,
Ed. Mec. Graw Hill, 1990, p. 49.
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publicidad, quién tiene una tarea dificil de desempefiar sin el cuadro de trabajo que proporciona la
Segmentacion de mercado. cuél es definida por Kotler y Armstrong como “ e| proceso de
dividir un mercado en distintos grupos de compradores que puedan requerir productos separados o

mercadotecnia combinadas” ?®

7 WELLS, William. et.al. Publicidad, principios y prdcticas. México. D.F, Ed. Prentice Hall
Hispanoamericana, 1996, p. 191.
* IBID. p. 192.
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tipos diferentes de compradores:

a) Buscadores de precios (22%), quienes constantemente buscan un precio més bajo.

b) Compradores con poco interés(22%)), quienes por lo regular no encuentran divertido ir de
compras.

¢) Cazadores de gangas de marcas (20%), quienes atn se mantienen fieles al estatus que dan
las marcas de [a década de los 80°s, pero a la vez buscan hacer buenas compras.

d) Compradores desencantados ( 17%), quienes hace mucho tiempo dejaron de considerar
una experiencia agradable, el hecho de ir de compras, mientras admiten que tal vez ayude hacer
mas cémodas las facilidades de compra.”

Tomando en cuenta |o anterior, la segmentacién permite a |as empresas disefiar una

estrategia publicitaria que abarque las necesidades y deseos de los compradores,

de los consumidores. Asi como también, en |a geografia (local contra foranea), niveles de uso del
producto (fuertes contra débiles), lealtad a |a marca (deslealtad contra lealtad), y tipo de
consumidores (usuario final contra usuario de negocio o industria).* Los consumidores poseen una

gran variedad de caracteristicas para dividir a |a gente en segmentos y mercados de audiencia

producto (fuertes contra débiles), lealtad a |a marca (deslealtad contra lealtad), y tipo de

consumidores (usuario final contra usuario de negocio o industria).’!

segmentos y mercados de audiencia

* IDEM.
*IBID. p. 193,
*'IBID. p. 193,
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Influencias externas

Empresas de mercadotecnia
combinada

* Producto

* Precio

* Promocién
* Distribucion

\

Factores sociales y culturales
* Culturales y subculturales
* Demograficos

* Clase social

* Familia

* Grupos de referencia

Proceso de decisién
del consumidor

Audiencia neta
de mercado

Reconocimiento de la necesidad

.

Busqueda de informacién

Evaluacion

!

Toma de decision

Factores psicologicos

* Percepcion
* Aprendizaje
* Motivacion

* Personalidad
* Actitudes

> (_Experiencia

Modelo de la toma de decisiones del consumidor.
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Estos segmentos de audiencia meta tienen como base el comportamiento y las caracteristicas

de los consumidores. Asi como también, en la geografia (local contra foranea), niveles de uso del
producto (fuertes contra débiles), lealtad a la marca (deslealtad contra lealtad), y tipo de

consumidores (usuario final contra usuario de negocio o industria).*

Los consumidores poseen una gran variedad de caracteristicas para dividir a la gente en

segmentos y mercados de audiencia

Este proceso de segmentacion se inicia después que el anunciante atiende cémo y por qué
generalmente el consumidor piensa, siente y se comporta en una forma en particular. Tamando en
cuenta lo anterior, el anunciante puede disefiar una campaiia efectiva en los diversos y dificiles
mercados de la actualidad.

Sin embargo, existen muchos factores que afectan al mensaje publicitario, ya que las
personas son producto de la cultura y sociedad en el que se desenvolvid, los valores y las opiniones
son moldeados para la sociedad; y los hébitos e inclinaciones son desarrollados dentro del entorno
familiar.

Cuando las personas crecen y toman sus propias decisiones, desarrolla su propia
individualidad tomando en cuenta factores como: la edad, la educacién, ocupacion y raza, y a su
vez dentro de estos factores existe otros factores que influyen en la toma de decisiones de cada
individuo y que son: la forma como percibe los acontecimientos y a los demas, como aprende de la
experiencia, su conjunto basico de actitudes y opiniones, su motivacién y manejo interno y el

conjunto total de caracteristicas que se conocen como “personalidad”.’®

Las fuerzas que otras personas ejercen en su comportamiento se llaman influencias sociales y
culturales; estas a su vez se agrupan en cuatro:

L.- Cultura: son grupos de elementos tangibles e intangible.

Los tangibles llamados cultura materia y que son: el arte, la literatura, los edificios, muebles,
ropa y musica; y los intangibles: conocimientos, leyes, moral y las costumbres; que define a las
personas y ha su forma de vida.

La cultura esta regida por normas que son: reglas sencillas que aprendemos a través de la

interaccion social y que especifican o prohiben ciertos comportamientos. Estos comportamientos se

2 IBID. p. 193.
* [BID. p. 195.
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conocen como costumbres que son formadas o establecidas a una situacién especifica Ejem: el dia

de la madre, el dia del nifio, el dia de los reyes magos, etc.

Un aspecto importante de las costumbres que se debe tomar en cuenta; es que éstas varian de
una region a otra y de un pais a otro.

Sin embargo, la base para establecer las normas son los valores; estos son pocos y no estan
sujetos a objetivos a situaciones especificas. Desde las décadas pasadas los investigadores ha
tratado de identificar a los valores esenciales que hacen que se distinga una cultura de otras.

Estos valores esenciales se constituyen en un grupo de 9 elementos.™

E

2.- Excitacién

- Sentido de pertenencia

3.- Diversion y gozo de la vida
Valores 4.- Relaciones de amistad
Esenciales 5.- Autorrealizacion

6.- Respeto por parte de los demas
7.- Sentido de responsabilidad

8.- Seguridad

9.- Respeto por si mismo

Con frecuencia el anunciante toma en cuenta esos valores esenciales, cuando seleccionan sus
elementos atractivos primarios. Estos van muy unidos al comportamiento del individuo, y la
empresas profundizan en la investigacién observando los valores y buscando grupos y patrones de
comportamiento.

En el comportamiento las influencias culturales tienen gran importancia; por que da como

resultado la compra.

La cultura a la vez se puede dividir en subculturas que se pueden basar en regiones
geograficas o caracteristicas propias de la persona como son: edad, valores o antecedentes étnicos.
En la subcultura debe existir una similitud entre sus integrantes como son las actitudes y los valores

secundarios de las personas.

* IBID. p. 196.
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2.- La clase social: es la posicién que ocupan las personas dentro de una sociedad, ésta se
determina por factores como: ingreso, riqueza, educacién, ocupacion, prestigio, familia, valor de la
casa y vecindario.

Las sociedades estan basadas en alguna estructura de clase social, ya que existen estructuras
rigidas que no permiten cambiar de la clase en que se nacio.

Sin embargo, casi en todos los paises se establecen en tres clases:

clase alta
Clases clase media
sociales clase baja

Cada clase tiene sus preferencias hacia ciertos productos, por esto es que los vendedores
suponen que la gente que pertenece a una clase compra diversos bienes de diferentes mercados.
La investigacion de mercados o la informacion que proporcionan los censos son los que dan

a los anunciantes una percepcion de la clase social y una audiencia meta.

3.- Grupo de referencia: son un conjunto de personas que se utilizan como guia de
comportamiento en una situacion especifica. Un ejemplo muy general lo tenemos en los partidos

politicos, grupos religiosos, organizaciones raciales o étnicas, etc.

Para los consumidores los grupos de referencia tienen tres aspectos importantes:
1.- Proporcionar informacion
2.- Sirven como un medio de comparacion

3.- Ofrece una guia.

Los miembros de un grupo de referencia pueden ser parecidos a varias personas debido a que
comparten la preferencia por algiin producto. También se pueden sentir atraidos hacia determinado
grupo debido a que se sienten identificados con los miembros de ese grupo y quieren ser como
ellos. Generalmente los anunciantes siempre se apoyan en celebridades para incitar mas

directamente al deseo.
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4.- Familia: ésta se constituye por una o mas personas que llevan la misma sangre, estan

casadas o son adoptadas y viven en el mismo niicleo familiar; este nacleo familiar se diferencia de

la familia por las personas que viven en la misma casa, tengan o no tengan vinculos consanguineos.

Para el desarrollo de todo individuo la familia es esencial. El individuo provee de dos tipos
de recursos para los miembros:
a) Econémico: dinero, posesiones

b) Emocional: empatia, amor y la compaiiia.

La familia ya en conjunto es la responsable de la educacion y el crecimiento de los nifios; asi
como también del estilo de vida que mas le convenga.
El estilo de vida determina como se usa el tiempo, el dinero y el tipo de actividades a

desempeiiar por la familia.

Para los anunciantes la familia es muy importante, y entenderla y conocer el funcionamiento
de esta, es saber como llegar a cada miembro de ella, para motivar a persuadir a los miembros de la
familia a la compra. Ya que otras personas; como los compaiieros de trabajo, de la escuela, tienden
a cambiar a medida que crecen o cambian de residencia.

El consumidor es producto de la cultura y la sociedad, clase social y la familia; las
caracteristicas propias de cada individuo hacen gran influencia en las formas de pensar, decidir y
comportarse como consumidor.

Estas caracteristicas estan determinadas en dos grupos:

a) Demograficas

b) Psicogréficas

Demogrificas

Estan basadas en los factores econémicos y sociales que giran al rededor del comportamiento
del propio consumidor; y estos factores son la base para la mayoria de las estrategias publicitarias.

El conocer la edad, sexo, ocupacion y raza de los miembros de la audiencia meta, sirve a los
anunciantes para hacer un disefio de mensaje y seleccién de medios mas apropiado para persuadir a
la compra. .

Edad: Las personas de una sociedad y con los diferentes estilos de vida poseen diferentes

edades. Este factor es importante ya que los publicistas deben enfocar el mensaje a través de un
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medio que utilicen los miembros de un grupo de determinada edad, para que sean persuadidos por
el bien o servicio que se les esta vendiendo.

Con el constante avance tecnoldgico y el paso del tiempo deben renovarse en pocos meses el
comercial para que aumente el niimero de personas que se identifican con el producto y no vayan
hacer al contrario; que se disminuya la venta de dicho producto.

En varios paises la edad es una conexién directa para la publicidad.

Sexo: Es un factor importante para las diferencias de la publicidad. En el sexo existen dos
rasgos de diferencia: los primarias y las secundarias.®®

Primarias: son rasgos fisicos o psicolégicos, inherentes a hombres o mujeres. Ejem: tener
hijos, rasgo femenino primario.

Secundarias: se personaliza el uso de productos. Ejem: el rasurarse las piernas, son rasgos

asociados con las mujeres.

Estos rasgos crean demanda de productos o servicios asociados con el sexo de la persona.

En la comercializacién de productos deben introducirse marcas tanto para “él” como para
“ella”, o darle un nombre diferente al mismo producto; esto para que tenga un mercado que se
identifique.

En la actualidad, no existe un patrén de compra en la familia, ya que se ve afectado por la
situacion familiar. El ahorro es una forma de satisfacer las necesidades en un futuro; pero en este
final de década son mas las personas que reducen sus gastos de compra de un articulo de lujo,
vacaciones, para poder mandar a los hijos a la escuela que les interese y crean mas conveniente
para la educacién de sus hijos.

Aunque en ultimas fechas la mujer juega un papel importante en el ambito laboral; ya que
cada dia estan mas capacitadas y ayudan con los gastos del hogar, para tener una mejor vida

familiar y no reprimirse en gastos para darse un lujo.

La educacién es un nivel que influye mucho en el comportamiento de compra; los publicistas
saben que deben manejar otro tipo diferente de anuncios para la gente con mejor educacion que a

los que poseen baja educacién.

* IBID. p. 205.
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Ahora es més usual ver anuncios que utilizan palabras, frases con més tecnicismos ya que el

comercial va enfocado aquellas personas capacitadas para juzgar entre el precio y la calidad del
producto.

Se espera que en un futuro continie la tendencia hacia un consumidor mejor educado.

Ocupacién: Todas las personas son identificadas por la labor en que se desempeiian; atn sin
recibir un salario a cambio del trabajo realizado, en este grupo se encuentran las amas de casa y los
estudiantes.

En las ultimas décadas, las personas se preocupan por tener una ocupacién mas digna, y esto
se nota en que la gente se prepara cada dia mas, un profesionista no se conforma con una
licenciatura, sino trata de realizar estudios de maestria o posgrados.

Esto afecta a la publicidad ya que en la actualidad es poca la gente que se identifica con
trabajos como el de los obreros, carpinteros, y son pocos los comerciales destinados para este
mercado.

El ingreso es importante para el nivel familiar y hasta el propio de cada individuo.

El ingreso propio debe darle un crédito y a su vez posee un ingreso discrecional; que no es
otra cosa que el dinero disponible después de pagar los impuestos y las necesidades basicas como
la comida, renta, agua, luz, etc.

Los salarios cada vez estan més bajos y se dice que el rico se hace mas rico y el pobre mas
pobre.

Por esto los productos deben ser de primera calidad y de larga duracion, ya no es tiempo
para productos superflugos.

Raza y grupos étnicos: En las identidades raciales y étnicas, se ven afectadas por la imagen

de si mismos, como del comportamiento consumidor de los individuos que no poseen antecedentes
muy marcados.
Por tal motivo, es un drea muy compleja y dificilmente separa las razas y la etnicidad de

factores como la familia, el lenguaje y los grupos de referencia.

UBICACION GEOGRAFICA

Para el anunciante es importante saber el lugar donde viven los posibles consumidores; para
de tal modo poder sacar al mercado un producto que necesiten para su vida o supervivencia. Un
ejemplo seria que en Canadé se sacara al mercado una linea de bronceadores, seria un fracaso
seguro por que nadie los compraria debido a que aquella region es de una temperatura baja y hace

bastante frio.
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Los vendedores deben analizar diferentes mercados con indices de poblacién y crecimiento.

En las poblaciones la publicidad especifica se ve afectada.

PSICOGRAFICA

Son las variables que forman la personalidad de individuo y también se les conoce como
composicion psicoldgica.

Aunque los anunciantes utilizan el término psicograficas, para referirse a todas las variables
psicoldgicas que se combinan para dar paso a la personalidad del individuo.

En estas caracteristicas psicograficas se profundiza mas que las demograficas; por que va
mas alla de explicar y entender los patrones de comportamiento complejo.

Para explicar las motivaciones “verdaderas” de comportamiento, los anunciantes toman en
cuenta una variedad de aspectos que incluyen actividades, intereses, entretenimientos, opiniones
necesidades, valores, actitudes y rasgos de personalidad.

La psicografia comprende cientos de dimensiones diferentes; sin embargo, para la publicidad
las dreas de mayor importancia son: percepcion, aprendizaje, motivos, actitudes, personalidad,

estilo de vida y comportamiento de compra.

La percepci6n: es el proceso por medio del cual recibimos informacidn a través de nuestros
cinco sentido y les damos significado.

Las percepciones estan divididas en tres grupos de influencias.

.- las caracteristicas fisicas de los estimulos

2.- larelacion de los estimulos con el entorno

3.- las condiciones internas del individuo.

Siendo este ultimo grupo de influencias las que hacen que la percepcion sea un rasgo
personal. Los factores que influyen en este marco de referencia incluyen experiencia de
aprendizaje, actitudes, personalidad e imagen de si mismo.

Sin embargo, algunos de estos se perciben por completo, otros en forma parcial, algunos de
manera correcta, otros de modo incorrecto, ya que se seleccionan algunos estimulos e ignoramos
otros, por que no se tiene la capacidad de estar conscientes de toda la informacion al mismo

tiempo.

i COMUNICACION
MU NICACION.
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De tal manera, que se tiene la capacidad también de desechar informacién que no es de

interés y retener la que si tiene un interés para el individuo, y ha esto se le llama percepcion
selectiva. Esta a su vez, se divide en dos grupos:

a) La exposicion selectiva: es cuando se tiende de manera natural a buscar los mensajes

placenteros y evitando los que son engafiosos o dolorosos.
b) De igual manera, cuando sé ésta expuesto a comerciales con los cuales no se esta de

acuerdo se le denominan Distorsidn selectiva.

Los anunciantes se interesan en estos procesos selectivos; ya que asi identifican si un
consumidor percibe un anuncio o no.

La percepcion selectiva también se ve afectada por nuestras actitudes hacia la persona,
situacion o idea.

El cerebro procesa la informacion de la publicidad; sin embargo, esto es insuficiente, ya que
la mayoria de estd informacién se pierde, es por esto, que el publicista utiliza la repeticion, marcas
o nombres de productos que se recuerden con facilidad, jingles, locutores reconocidos, musica y
demas.

La retencion selectiva describe el proceso por el que se pasa al tratar de “guardar”
informacion para un uso futuro.*

La disonancia cognoscitiva es otra forma de dar respuesta a la percepcion selectiva; es un
sentimiento de satisfaccion o duda. Son pocas las veces que un producto da en su totalidad una

satisfaccion al comprador.

La percepcion tiene la finalidad de conducir al aprendizaje, ya que no se puede aprender sin
que antes se tenga informacion con precision y se le halla encontrado algun significado.

Si el anunciante comprende como se lleva a cabo el aprendizaje, puede disefiar anuncios que
optimicen el aprendizaje de los elementos claves del anuncio, como el nombre de la marca,
ubicacion, caracteristicas del producto, precio y otros factores de suma importancia.

Por lo anteriormente mencionado, también existe el aprendizaje cognoscitivo; el cual ha
desarrollado diversas teorias para explicar los diversos aspectos de aprendizaje que se desarrolla en

dos escuelas.”’

** IBID. p. 214.
7 IBID. p. 215.
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1.- cognoscitiva: Aqui se hace énfasis en el descubrimiento de patrones y el descernimiento.

Los tedricos subrayan la importancia de la percepcion, la solucién al problema y al descernimiento.

A estos patrones significativos se les conoce como “gestalts”,

2.- Conductismo: Esta escuela afirma que las personas aprenden de las conexiones entre el
estimulo y las respuestas; ésta a su vez se divide en: a) condicionamiento clasico y, b)
condicionamiento aparente.

a) El condicionamiento clasico, es la union de un estimulo con otro que ya dio una respuesta
lugar a una respuesta dada.

b) También es denominado como instrumental, depende de la presencia voluntaria de

comportamientos que después se recompensan, castigan o ignoran.®

Habito: es cuando una persona realiza o ejecuta un proceso varias veces y continua
sintiéndose satisfecho con los resultados obtenidos, este es una limitacion o ausencia total de
bisqueda de informacién y de evaluacién de opciones alternativas.

El comprar por habito ofrece al consumidor dos beneficios: *°

1.- reduce el riesgo
2.- facilitan la toma de decisiones
El habito también simplifica la toma de decisiones al minimizar las necesidades de buscar

informacién.

Motivaciones y necesidades: Las motivaciones y necesidades de cada individuo son
importantes por hacer que la persona se realice comprando un bien o servicio para su propia
satisfaccion.

* La motivacién es la fuerza interna que estimula a comportarse de una manera en
particular. |
* Las necesidades son las fuerzas basicas que motivan a las personas a hacer algo.

Cada persona tiene sus propias necesidades, unas son innatas y otras son adquiridas.

Las innatas son fisiolégicas, como la alimentacion, el agua, al aire, vivienda y sexo; y son
consideradas también como primarias. Y las necesidades adquiridas son aquellas que aprendemos
en respuesta de nuestro entorno o cultura. Estas se incluyen las necesidades de estimacion,

prestigio, afecto; y son conocidas también como secundarias.

** [BID. p. 216.
* IDEM.
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Actitud: Es una predisposicién aprendida, un sentimiento que se tiene respecto a otro.
Las actitudes reflejan los valores de los consumidores y a su vez representan las reacciones

positivas y negativas ante las circunstancias de la vida.
Personalidad: Es el conjunto de rasgos que distinguen y lo hacen a un individuo

Comportamiento de compra

Lo anteriormente mencionando establece como funciona el proceso de compra, sin embargo,
existe el proceso de compra con mucha o poca participacion; y esta se efectia cuando tomamos una
decisién sobre el producto que se va a comprar, aqui es seguro que se empleara el proceso de

pensar al realizar la seleccidn del producto.

Proceso de decisién

Este proceso varia de manera considerable entre situaciones de mucha o poca participacion.
Se divide en seis etapas que son:*°

[.- Reconocimiento a la necesidad. Ocurre cuando el consumidor reconoce la necesidad del
producto.

[L.- Bisqueda de informacién. Esta busqueda puede ser informal, como leer articulos que
atraen la atencion; y formal como la busqueda de informacién en publicaciones.

[IL.- Evolucion y comparacién. Se compara diversos productos y caracteristicas, para tener
una mejor seleccién del producto.

IV y V.- Seleccion de tienda o de compra. Cuando el producto se encuentra a la venta con
promociones o descuentos en determinado almacén.,

VL.- Evolucién posterior a la compra. Es la Gltima etapa, aqui es donde se analiza y se
Justifica la compra de dicho producto.

Es probable que el producto comprado antes de abrirse nos haga experimentar duda o

preocupacion a cerca de lo positivo a la compra o a lo acertado del producto que necesitamos.

“ IBID. p. 225.
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Etapas principales del proceso de compra de los consumidores.

Para tener una verificacién de este proceso y medir el nimero de audiencia con que cuentan

ciertos programas utiliza la evaluacion por el sistema de rating por puntos.

Los anunciantes de television evalian el medio de acuerdo con su penetracién en

determinados publicos de interés. En el caso de las cadenas o de las grandes filiales, los

anunciantes tienden a buscar una exposicién en grandes segmentos del puablico, tales como mujeres

de 18 a 49 afios. Las cadenas de cable y algunas estaciones independientes son evaluadas por su

capacidad de llegar a publicos definidos de una manera mas estrecha, que son de tamaiio reducido

y cuyo alcance es mas caro.

La unidad basica de la television es el rating. El rating expresado como porcentaje de una

poblacion (por lo general de hogares que cuentan con television), le da al anunciante una medida

de cobertura basada en el potencial del mercado.

El rating se calcula de la siguiente manera:

Rating = pablico del programa / total de hogares con televisor

Cuando se expresa los ratings como porcentajes de individuos, se emplea la misma formula,

o . . 7 ’ 4
pero la poblacién se convierte en un segmento de interés, en lugar de ser el niimero de hogares. "'

*' KLEPPNER Otto. Op. Cit. p. 219.
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3.1 DESARROLLO DE LA PUBLICIDAD POR TELEVISION

Como ya se menciono anteriormente, desde los tiempos prehistéricos hasta el Siglo XVIII,
existié una comunicacién muy primitiva, utilizando como “medio” para anunciar su producto o
servicios las tablas de barro, los pregoneros y las tabernas. Y no fue sino hasta las Gltimas décadas
del mismo Siglo cuando aparecen los primeros impresos.

En el Siglo XVIII comenz6 la era de la comunicacién masiva perdurando hasta el XX. en
este periodo se logra llegar a la segmentacion de poblacion cada vez mas grande, gracias a las
imprentas y posteriormente a la utilizacién de los medios de transmision, por lo que a partir de la
Segunda Guerra Mundial, la investigacion siempre ha sido muy importante y en la publicidad
cuenta ya con unos cincuenta afios, en esta era con los avances tecnolégicos se logra tener una
segmentacion de audiencia mas especifica valiéndose de métodos de investigacion mas

sofisticados.

En la actualidad, a unos cuantos afios de llegar a un nuevo milenio, la television es mas que
un medio de entretenimiento, informacién y publicidad, se ha convertido en parte de la vida social
y cultural de la mayoria de los adultos y nifios. Por lo tanto, la television ha tenido el crecimiento
mas rapido comparado con los otros medios de comunicacién existentes, en los 43 afios que tiene
aproximadamente, tomando en cuenta la televisién a color, los gastos han ido desde cero hasta
cifras inimaginables, originadas en gran parte por la publicidad nacional; por ende, la television es
el medio de mayor demanda para los anunciantes.

Durante este periodo el nimero de familias con televisién se incrementd, posteriormente
logrando la modernizacion de los hogares con la nueva tecnologia. De modo que también aumento
el niimero de aparatos televisores en una sola familia, asi como el tiempo dedicado a ver este medio

de comunicacién.

Actualmente la television no resulta ser el invento innovador de la época como en otros
tiempos, las personas se quejan de la television por la forma de influir en la vida diaria, ademds de
fomentar la violencia e inducir a los individuos a consumir productos que no necesita.

Existe molestia entre un sector de la poblacién ya que para ellos la publicidad por television

carece de ética, es de mal gusto, y en ocasiones contiene anuncios subliminales e imagenes
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violentas o pornograficas; sin embargo, a pesar de ello la television sigue siendo el medio

publicitario de mayor demanda.

En la actualidad la television es el medio ideal de publicidad, debido a que un comercial lo
pueden captar al mismo tiempo en toda la Repiiblica Mexicana, llegando a diferentes tipos de
segmentos, todo esto aunado también a que es sensible para los sentidos de la vista y el oido, ya
que los publicistas se pueden valer de iméagenes, sonido y movimiento; ademas de la creatividad
que dispongan para cada comercial. Por lo tanto, el anunciante debe tomar en cuenta varios
aspectos generales al planear el uso de la television como medio publicitario. Entre ello se
encuentran las siguientes caracteristicas: el tipo de programa que va a patrocinar o usar como
vehiculo para anunciarlo (dado el caso); si va utilizar anuncios comerciales o va a patrocinar un
programa, asi como el dia y la hora que va a utilizar.

Ademas debe considerar si va ser un programa de proyeccién nacional en dias y horarios
fijos, o compartir un programa por medio de un copatrocinio, o de copatrocinios alternos. También
el tipo de programa al que va patrocinar (comedia, drama, eventos deportivos, culturales, sociales,

etc).

Debe de seleccionar un programa adecuado al producto que va a transmitir, todo esto con la
finalidad de captar la mayor audiencia posible de clientes potenciales, influyendo en forma positiva

en sus distribuciones y organizacién de ventas.

El anunciante debera tomar en cuenta si va a patrocinar un programa o utilizar spots,
tomando en cuenta que existen varias ventajas de patrocinar un programa de televisién. De tal

manera que el patrocinador lo puede editar hasta ajustarlo a deseos especiales.

Son muy pocos los anunciantes que estan patrocinando programas de television debido al
alto precio, que genera la contratacion de un espacio al aire en televisién. Pero en cambio estan
comprando participaciones o empleando el spot comercial. Asi mismo, para proporcionar otras
oportunidades de que el piblico goce este medio y limitar el control que ejercen sobre la television
los anunciadores, han creado varios tipos de transmision, entre ellos destacan: la transmisién por
antena de cable, la television por suscripcion, la television por circuito cerrado y las transmisiones

publicas.
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- Television de antena para comunidades.

También es conocida como C.AT.V.o Comunity Antena Television, Yy tuvo como objeto el
proporcionar una buena transmisién a personas que no podian recibir sefiales perfectas, tratando de
mejorar las sefiales que recibian transmisiones dispersas, o para ireas de gran interferencia y
obstaculos para la recepcion de transmisiones televisadas.

Al correr de los afios ha cambiado la forma de captar la imagen en un televisor con una
antena comun, ofreciendo al publico televidente un niimero mayor de alternativas.

Al aumentar las empresas de antena comin, la Comisién Federal de Comunicaciones
modificé su reglamento, que en un inicio prohibié la programacion original, por lo que ahora
obligan a presentar programas en vivo a los sistemas que tengan mas de 3,500 suscriptores. *2

- Television Pagada.

La televisién pagada o por suscripcién, se autorizé en el afio 1969 por la Comisién Federal
de Comunicaciones, para que tuviera un servicio particularmente en los hogares; la television
pagada funciona cuando cada suscriptor compra un “descifrador”, para instalarlo en el receptor de
su television, con ¢é] se descifraran sefiales enviadas por los concesionarios locales a través de
“cifradores”.*

- Televisién piiblica.

Los principios de la televisién publica fueron de fines educativos, como la palabra era un
poco limitadora, cambié al nombre de transmisiones publicas, que utilizan actividades no

comerciales y actividades educativas.

Los costos utilizados para la transmision de programas como el de “Plaza Sésamo”, piezas
teatrales, documentales, discusiones sobre temas controvertidos, son donados por las instituciones
publicas y el gobierno del Estado. Actualmente algunas empresas han respaldado programas de
transmisiones publicas, aunque no se pueden anunciar en ellos, se puede tener un crédito al
anunciarse como empresa patrocinadora creando un prestigio y una forma de propaganda

considerable. Por lo que se ha mencionado con anterioridad el que anuncia por television tiene la

* COHEN, Dorothy. Op. Cit. p. 578.
“ IBID. p. 579.
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opcion de diferentes métodos para la compra de tiempo; la publicidad patrocinada, ademés puede

ser patrocinador, participante en él o utilizar anuncio spots.

Por tal motivo, dentro de la television existen diferentes tipos de anuncio y que se anunciaran
de la siguiente manera.

Tipo de anuncios:

Los patrocinadores: El patrocinio de un programa implica, desde la responsabilidad
financiera total de su contenido, hasta su publicidad, por lo general una responsabilidad mayor a la
que se anuncio6 en una revista; sin embargo, la publicidad patrocinada en un programa de television
es de mas prestigio, permite ser adaptada al contenido del programa y tiene como ventaja el que
puede ser repetido varias veces.

Las participaciones: es un método que consiste en dividir el costo del tiempo anunciador y
del programa entre diferentes empresas, de tal manera que cada uno compre determinados minutos
de espectaculo. Es un método que permite que se realice cierta continuidad y repeticion de los
mensajes, pero se reduce la influencia ejercida por cada uno de los participantes.*

Los Anuncios: se transmiten en partes de tiempo comprados segtin la duracion en minutos 0
fraccién de minutos que éste tenga, durante este periodo no puede haber ningiin otro material que

distraiga al espectador.*

La difusion en cadena es para la empresa anunciadora la forma de adquirir mayor prestigio, y
de contar con una cobertura extensa y simultdnea con una sola transmisora original.

En Estados Unidos tienen la opcion de escoger entre las tres cadenas nacionales de televisién
que existen: la Columbia Broadcasting System, la National Broadcasting Company y la América
Broadcasting Company; (aqui en México las preferencias para anunciarse se inclinan por empresas
nacionales de televisién como Televisa y Televisién Azteca), estas cadenas funcionan por medio de
un enlace de microondas o por un cable coaxial. Ademas sus costos son mas bajos que contratar
directamente en las empresas el tiempo a base de spots.

* Anuncio Spot: es la designacién del tiempo, y el anunciador puede escoger sus spots,
¢stos son enviados desde el estudio de la estacién de la cual se transmite, por lo que cadenas

afiliadas venden su mayor tiempo anunciador para spots.

“ IBID. p. 581.
“ IDEM.
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La ventaja que tiene el anunciarse por medio de Spots, es que el anunciador puede comprar
s6lo en los mercados donde su producto tenga demanda e introducir un articulo nuevo en una zona
donde el producto sea indispensable.

* La publicidad local: principalmente est4 formada por anuncios de los comerciantes de
la regién, aunque en los Gltimos tiempos también es utilizada por marcas nacionales, también puede

ser que una empresa local haya adquirido una serie de filmes sefialados para patrocinadores de

manera particular.*

La publicidad de spots de television generalmente se compra por parte del dia y no por un

programa especifico, los planeadores de medios deben estar familiarizados con la composicion que

se tiene de la audiencia de varias partes del dia.

Algunas designaciones clésicas de las partes del dia

1° Mafiana: 7:00 a 9:00 A.M., de lunes a viernes.
2° Diurna: 9:00 a 4:30 P.M., de lunes a viernes.

3° Periferia temprana: 4:30 a 7:30 P.M., lunes a viernes.
4° Acceso a tiempo principal: 7:30 a 8:00 P.M., domingo a sabado. ¥
5° Tiempo parcial:8:00 a 11:00 P.M., lunes a sabado y 7:00 2 11:00 P.M., el domingo. || **
6° Ultimas noticias: 11:00 a 11:30 P.M., lunes a viernes.

7° Periferia tardia: 11:30 a P.M. a 1:00 A.M., lunes a viernes.*’

Tarifa
Los costos de la television generalmente estin basados en tarifas establecidas por las

estaciones televisoras. Esto es un concepto que el anunciante debe pagar por los servicios de

proyeccion del comercial o por el patrocinio total o parcial de un programa.

Un factor importante de costo en la television es el tiempo, el cual determina la fijacién del

precio.

“ IBID. p. 582.

* FERRER, Eulalio. La publicidad, México, D. F, Ed. Trillas. 1989. p. 91.
* Véase Kleppner, Otto. Publicidad.

** Cfr, Ferrer, Eulalio.
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CLASIFICACION HORARIO AUDITORIO
“AAA” 19:30 a las 23:30 Horas (maximo auditorio)
“AA” 17:00 a las 19:30 Horas (mayor auditorio)
“A” 23:00 a las 17:00 Horas (auditorio limitado)

Asimismo, el costo de un comercial varia, si éste se éncuentra colocado en medio del
programa (carrier, éste tiene un costo mas elevado ya que se tiene cautiva a la gente siguiendo la
trama del programa); o, si se encuentra entre programa y programa (costos de estacion, y éste tiene

un precio més bajo que el anterjor por que el telespectador puede cambiar de canal entre programa

y programa).

El Volumen es otro de los factores importantes que interviene en la fijacion de las tarifas
publicitarias, y esto se lleva a cabo mientras mayor sea el volumen de compra que se haga del

tiempo, logrando asi un mejor precio.
3.2 VENTAJAS Y LIMITACIONES DE LA TELEVISION

La publicidad por televisién tuyvo gran auge en un periodo relativamente corto, hasta el punto
de convertirse en el principal medio de difusién.

Para el anunciador es una porcion de beneficios, convirtiéndola en un vehiculo codiciado
para la transmision de mensajes. Sin embargo, como en todos los medios, se enfrentan ventajas y

limitaciones, con las que tienen que luchar y tomar en cuenta para una mejor funcién.

Ventajas

* La publicidad por televisién ofrece al anunciador la oportunidad de llegar con un mensaje
a un publico mas extenso.

* La extensa audiencia con que cuenta el medio televisivo, hace que los costos de mensaje
sean mas bajos, a pesar del alto gasto que representa la publicidad por televisidn.

* Posee una penetracion muy fuerte debido a la combinacién de imagen, sonido, efectos

especiales, movimiento y color.
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distraer la atencion del espectador.*®
* Puede ser observada la televisién por un grupo de personas al mismo tiempo, de tal forma
que el mismo mensaje televisado puede llegar de forma simultinea a un variado numero de

individuos.,

television. Ademas de fomentar el apoyo de los comerciales, ya que la television es un medio
“visible” y posee valores “convencionales”, que llaman [a atencion de los agentes de ventas y
comerciantes de menudeo mas habilmente que los otros medios de comunicacién.

* El valor atencién también se puede considerar bastante altos ¥ya que los televidentes suelen
dejar toda actividad para dedicarse exclusivamente a ver el televisor.,

* Los impactos logrados por televisién son mayores que los de la radio proporcionalmente,
Ya que cuenta con 3.7 de personas por cada receptor encendido.

* La televisién suple otros medios de diversion, por lo que el televidente pasa frente a

televisor més tiempo que en los otros medios.

Limitaciones
- La television tiene como principal inconveniente los elevados costos de produccién. De
tal manera que es prohibitivo para el pequefio anunciador, pero al mismo tiempo obliga al gran
anunciador a administrar mejor su presupuesto, ya que si el presupuesto destinado para television
€S escaso puede entregarle un trabajo publicitario poco productivo.
- El tiempo es uno de los principales enemigos en la television, y los mensajes se manejan
en un tiempo breve al igual que otros medios electrénicos. La representacion fisica del mensaje

desaparece después de haber sido visto y s6lo puede retenerse a base de constantes repeticiones.>

—_—

** COHEN, Dorothy. Op. Cit. p. 594.
“ IDEM.
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- La publicidad por television también tiene como inconveniente el no ir acompaiiada de

material editorial que pueda atraer la atencién del espectador. Si el mensaje no atrae la atencion, el
observador va a pasar por alto el mensaje.’!

- La creatividad de los anunciantes al disefiar comerciales extraordinarios, originales etc.,
hacen que el puablico recuerde lo interesante del comercial, pero se les olvida el mensaje del
anunciador.

- La television no tiene una medicion exacta del volumen de audiencia, tampoco se puede
garantizar y por lo tanto esté sujeto a errores estadisticos.

- Los constantes avances tecnologicos y el invento del control remoto hacen que la gente
cambie su canal cuando hay anuncios comerciales.

- El anunciador por television compra tiempo (en los medios impresos se compra espacio).
Esto origina diversos problemas que debe tomar en cuenta, primeramente, el tiempo que puede
disponerse para ver television son las 24 horas del dia, pero existen limitaciones de horario que
obedecen a los habitos televisivos del publico, ya que son pocas las personas que ven la television
durante las primeras horas del dia o en el transcurso de la media noche. El tiempo mas dedicado
por parte del publico son las primeras horas de la noche, o al medio dia cuando la familia se reune

para comer.

** IDEM.
' IBID. p. 595.
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4.1 LOS ELEMENTOS DEL MENSAJE PUBLICITARIO

En todos los tiempos el hombre se ha distinguido por ser una persona creativa, y al talento
creativo se le conoce con diversos nombres como lo son: la inventiva, la imaginacion, originalidad
etc., de tal modo que puede cosechar grandes frutos a lo largo del tiempo. La creatividad del ser
humano cre6 primeramente la imprenta, la luz, el papel, la tinta, y con el constante avance
tecnologico logré que el hombre llegaré a la Luna, inventé el televisor a color, las computadoras,
etc.

La investigacion creadora y la originalidad se han hecho dtiles en todos los aspectos del
comercio, ya que el proceso creativo se relaciona directamente con el mensaje comunicado y con su

presentacion, al cual llaman estrategia creativa.

La estrategia creativa es el resultado de los esfuerzos combinados entre los clientes y la.
agencia de publicidad. Generalmente surge de los objetivos publicitarios que establece el cliente,
mientras que la agencia de publicidad asesora y ayuda. Las agencias siempre sugieren la “idea”, el
“tema”, la “Plataforma”, la “oferta”, asi como, “proposicion del consumidor”, y el “atractivo
publicitario”, etc., tomando en cuenta estas palabras, expresan de manera diferente la estrategia
creativa que expresa el mensaje publicitario.*

En ocasiones los anuncios pueden tener una misma idea, la de satisfacer una necesidad, sin
embargo; es ahi cuando entra la creatividad para explicar en el mensaje de qué manera puede

satisfacer esa necesidad el grupo de productos.

A la creatividad se le ha definido como la capacidad de producir nuevas y utiles ideas: sin
embargo, la novedad y originalidad no son factores suficientes para explicar la creatividad, y
aunque son elementos indispensables para la creatividad, no incluye su funcién utilitaria y
productiva. Posee la habilidad de unir dos o mas elementos y formar una sola concepcién de un
mensaje.

La creatividad publicitaria no solamente debe dar resultados sorprendentes e impactantes,
sino también debe aportar soluciones a problemas reales; de tal manera, que es una forma especial

de toma de decisiones.

2 IBID. p. 437.
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Por lo anteriormente expuesto, el proceso creativo es la unién de la empresa publicitaria yel

cliente sobre una idea comun y desarrollada en un anuncio de television. Por ello, el proceso

creativo esta integrado por un grupo de elementos.

r 1° Preparacion
CREATIVIDAD 2° Incubacién

3° Iluminacién

4° Verificacion

1° Preparacién. Es la etapa que lleva mas tiempo, aqui el proceso creativo se inicia cuando
S€ cuenta ya con los primeros datos, posteriormente se estudia el problema en todos sus aspectos, y
s¢ toman en cuenta otros problemas déndoles soluciones anélogas. En esta etapa pueden surgir
descubrimientos favorables totalmente inesperados.

2° Incubacién. Una de las caracteristicas del hombre creativo es que el caso lo ve desde
diferentes perspectivas, algunos autores llaman a esta ctapa periodo de frustracion, ya que se ha
intentado distintos angulos y combinaciones de ideas. Por lo que el individuo puede quedar confuso
y aturdido, perdiendo toda €speranza para salir del problema.™

3° Iluminacioén. Aqui es cuando se puede dar paso para combinar todas las impresiones de
una idea nueva.

4° Verificacién. Las ideas nuevas y desarrolladas deben tener una comprobacion, y en esta

€tapa es cuando se lleva a cabo.

El segundo elemento de este proceso es la llamada creacién de la idea anunciadora.
Consiste en los anuncios que se transmiten por television y que son concebidos bajo un concepto o
una idea, y que a su vez se les denomina tema publicitario, y es una oferta o propuesta para el
consumidor, topico de anuncio, argumento, etc., es una expresion donde se indican las ventajas o

caracteristicas de un anuncio destinado a beneficiar a un consumidor en el mercado.

> IBID. p. 439.
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La eficiencia que estos temas tengan es distinta debido a los diferentes extractos

socioeconémicos y los diferentes estilos de vida de nuestra sociedad. Antiguamente se resaltaban
valores que la gente creia que eran lo mejor para la vida futura, un ejemplo claro era la publicidad
que utilizaban las revistas de esos tiempos sobre bancos, extendiendo una invitacion a la gente a
ahorrar para la vejez, era lo mas esencial para ese tiempo. Si se observan en la actualidad los
anuncios nos podemos dar cuenta que hacen hincapié en los atributos Jjovenes de los productos, lo
cual va dando un cambio en el estilo de vida de nuestra juventud, esto hace que lo juvenil vaya
adquiriendo mayor importancia para la difusion y de este modo captar la atencién de este publico

que va en aumento con el paso del tiempo y que es el ojo de atencién para la publicistas.

Sin embargo, los objetivos esenciales son fundamentales para la creatividad publicitaria, y
€stos se encuentran integrados en la famosa formula AIDA, Y que cualquier mensaje publicitario
debe tener integrados estos cuatro elementos bésicos que le garantizardn el éxito de la

comunicacion.

ETAPAS DEL 1° Atencién
PROCESO 2° Interés
PUBLICITARIO 3° Deseo

4° Accion

1° Atencién: como el telespectador esta expuesto a visualizar un sinntimero de comerciales,

hay que buscar la forma en que €stos no pasen desapercibidos para su vista, y para esto se cuenta
con variados recursos materiales para atraer la atencion, por ejemplo: los colores, el tamafio del
anuncio, el movimiento especifico que se emplee en el televisor, la presentacion particular, la
ilustracidn, el sonido, etc. En ocasiones un anuncio Ilama la atencion por la iluminacién con que
cuenta, aunque es més frecuente que se centre la atencion en el encabezado del texto, procurando
también que la gente no se distraiga tanto para que tome en cuenta el resto de texto que es donde

se expresan los beneficios o méritos del producto.



uvag LICENCIATURA DE 44
CIENCIAS DE

NIV V. D 1 A LA COMUNICACION

2° Interés: Una vez que se ha captado la atencidn del publico, debe mantenerse su interés

por el comercial, ya que si no su atencién se centrara en otras cosas, por lo que el dnico elemento
capaz de hacer que el observador siga leyendo el anuncio es e encabezado, de tal modo que se
deben crear encabezados especiales que inviten a seguir leyendo el texto anunciador, ya que el
interés despertado es mas bien por el texto que por las ventajas y excelencias de| producto, aunque
se deben expresar los beneficios, los gustos y las satisfacciones del producto para el consumidor, y
deben tener como Caracteristica, identificar al producto con las necesidades Y gustos del lector.,

3° Deseo: Para tener el interés y atencion del lector, el enuncio y la leyenda deben provocarle
el deseo por el producto. Es probable que los factores de interés Yy atencion vayan integrados por la
idea de los beneficios del producto, provocahdo los deseos del lector por el mismo. Para que esto
suceda, el texto publicitario debe crear una preferencia de marcas; aunque en la publicidad una
caracteristica primaria es el deseo de la clase por el producto.

4° Accion: Gran parte de la publicidad tiene como objeto aprovechar las necesidades de la
gente, y de este modo ofrecerles a través del producto un beneficio, aunque su objetivo sea el de
producirle acciones favorables al anunciador, esta labor puede tener resultados inmediatos o a largo
plazo, y el anuncio en un solo dia S¢ propone despertar una accién inmediata; sin descartar la

posibilidad de adquirir algo que va a ser usado posteriormente (a largo plazo).

Estructura del texto
En la actualidad todavia no existe una formula que garantice el éxito de un texto anunciador;
sin embargo, han existido anuncios que han hecho fortuna sin ninguna ilustracién, ademas de ser
raros, porque los anuncios deben expresar por lo menos el nombre de] producto o el de la empresa
que lo elabora ya que por sencillo que sea el texto, debe contener las siguientes caracteristicas:
1° Una idea de interés para el lector, una expresién del tema o de la oferta.

2° Una idea de interés para el anunciante, alguna sugerencia o beneficio.

Rara vez basta solamente con una breve leyenda, sin embargo, el texto suele ampliarse y
poseer la capacidad de integracién de las partes. Por ello se deben considerar dos partes

importantes dentro de la creatividad publicitarias:

- Texto

, . , 54
- Grifico o imdgenes .

* MERCADO, Salvador. Op. Cit. p. 157.
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Texto: Se considera como todas aquellas palabras leidas o escritas que marcan el contenido

del comercial.

En el texto escrito todas las palabras se pueden tomar como partes del mismo y el cual esta

integrado de seis elementos:

1- Encabezado, titulos-o cabezas

2- Subtitulos
3- Créditos

TEXTO 4- Pie de foto
5- Logotipos

il 6- Slogan !‘

1.- Encabezado, titulo o cabeza.- Es la parte principal del texto y debe usarse una tipografia

de mayor tamaifio para llamar la atencién.(En el comercial de television debe despertar el interés del
consumidor para que siga viéndolo y de este modo conocer més acerca del producto que se vende).
El encabezado debe despertar el interés del publico al que el publicista quiere captar.
Sin embargo, no existe una férmula exacta para redactar un buen encabezado, por lo que se
puede tomar muy en cuenta una serie de requisitos que haran mas eficaz el encabezado:
a) La utilizacién de palabras cortas, sencillas; ademas de no excederse de mas de
diez palabras.
b) Debe incluir una invitacién para el futuro cliente, asi como también, los
beneficios principales del producto, el nombre de la marca, y alguna idea que capte
el interés del consumidor hacia el producto.
¢) El encabezado tiene que poseer selectividad: una manera atractiva de llamar la
atencion de los posibles clientes.
d) Tiene que poseer la conexion del verbo con la accién.
e) Debe incluir la suficiente informacion para que el consumidor, con el simple

hecho de leer el encabezado, sepa del producto, asi como los beneficios que posee.

2- Subtitulos: Explica al lector el encabezado y lo introduce al texto principal.
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3- Créditos: Son las lineas tipograficas que dan fe de la fuente o autor de terminada

fotografia, obra de arte, produccidn, etc.

4- Pie de foto o de grabado: Es la explicacién que se coloca en la parte inferior de las fotos

u objetos explicando lo que hay en ellas.

5- Logotipos: Es el emblema distintivo de la empresa, fabrica o producto, posee una
presentacion llamativa y se busca que tenga fuerza para que identifique facilmente el producto;
también es conocido simplemente con el nombre de “Logo™. El responsable de esta firma es el
autor del texto, ademas de incluirse el nombre de la corporacion que se encuentra en convenio, la
direccion, la ciudad, el teléfono y cualquier otra formalidad legal que requiera cualquier negocio o
industria.

El logotipo debe ser llamativo, legible, estético, distintivo; debe tener una forma que se
pueda utilizar en distintos tamafios, para que sea posible utilizar en los diversos tipos de anuncios y
en la tarjeta comercial. Debe ser una identificacion rapida del producto o la empresa.

6- Slogan: Frase basica que distingue a una campaiia publicitaria. El “Slogan” que proviene
de la palabra Slugh-Ghairm, que quiere decir “grito de batalla”; en el slogan se resume el tema de
la publicidad de una compaiifa para comunicar un mensaje en unas cuantas palabras faciles de
recordar. Su frecuencia es méas dada para la televisién o la radio que para la publicidad impresa, el
slogan se puede combinar con alguna melodia pegajosa para crear un jingle. En términos generales,
los slogans se clasifican de la siguiente manera:*

1° Institucionales: Es creado para establecer una imagen de prestigio de
una compaiiia. Las empresas que han contratado los servicios de publicidad y que se anuncian bajo
esta imagen para dar a conocer sus servicios y productos, insisten en que el slogan aparezca en toda
su publicidad y en sus membretes. Ejemplo: demasiado sabroso para tomarse en casa (Quick).

2° Persistentes y agresivos: Estas son capsulas que cambian generalmente
con las campaiias. Se resumen las caracteristicas especiales y significantes del producto o servicio
que se anuncia y sus declaraciones son fuertemente competitivas. Ejemplo: “Dénos una semana,

nosotros nos encargaremos de quitarle el peso” (Ultra Slim-Fast).

Los slogans son muy utilizados para anunciar cosméticos, medicinas, comestibles. Estos

productos tienen una venta muy repetitiva y a precios muy accesibles; su venta es una competencia

5 IDEM.
* KLEPPNER, Otto. Op. Cit. p. 553.
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directa en los anaqueles de los supermercados, tienda de departamentos y farmacias. Por ello, al
crear un buen slogan, se deben tomar en cuenta los siguientes elementos:

* El slogan debe ser concebido para ser recordado y ademas de ser repetitivo
palabra por palabra, para grabarle al consumidor una marca y el mensaje de éste, generalmente
debe ser breve, claro y fécil de recordar.

* Un slogan no es facil de crear, algunas veces nace de forma espontanea de una
parte del texto o de un comercial de televisién, pero casi siempre es el resultado de Jornadas de
trabajo duro, de diferentes formas de pensar y no sblo estd en su elaboracién el departamento de

creatividad sino también participa el departamento de mercadotecnia.

El texto para la television basicamente lleva las mismas caracteristicas que el texto de
medios impresos, la tnica diferencia es que el texto Gltimo siempre va a ser pronunciado por un
locutor o por actores, tomando en cuenta que también es importante el llamado de atencién y el uso

de palabras claras y de f4cil pronunciacién.

Este tipo de texto se aprovecha al maximo cuando se utiliza la técnica de efectos especiales y

la dramatizacion, logrando de este modo una mayor viveza y penetracién con el mensaje.

Cuerpo del texto

Ya teniendo la atencion del consumidor con un buen encabezado, hay que tomar en cuenta el
texto anunciador, ya que con éste se pretende estimular el interés, el deseo y la accién del lector;
por tal motivo debe existir una buena planeacion del proyecto para desarrollarse en una serie de

etapas que se sugieren como patron a seguir normalmente, pero que pueden ser sustituidas o

modificadas:

1° Reconocer un problema o deseo del comprador. Casi siempre se hace en el
encabezado, para tener una captacién maxima de atencion.

2° La recomendacion del producto como la solucién a su problema o la satisfaccién
de su deseo. Tomando en cuenta una insistencia del producto como solucién, mas que en el propio

producto. El deseo o problema debe ser la consideracion principal del posible consumidor.
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3° Al prometer ventajas y beneficios debe existir una explicacion detallada que

genere la satisfaccion que va dejar el producto.

4° La personalizacion de estas ventajas y beneficios. Con esto se le estd asegurando
al futuro cliente gozar de esas satisfacciones, las cuales lo van a beneficiar personalmente, ya que
el producto se acopla a las circunstancias de cada persona, y aqui es cuando se enfoca la
informacion especifica.

5° Invitacién a la accion, expresando claramente al consumidor lo que tiene que
hacer, indicandole dénde puede adquirir el producto, a qué precio y demas detalles informativos
que se crean convenientes para captar la atencién de lector. Y si existe una razén particular para

que adquiera el producto lo antes posible.’’

Por lo anteriormente expuesto se considera que el cuerpo del texto debe estar integrado por

un parrafo inicial, un parrafo intermedio y otro final:

El pérrafo inicial: Debe poseer una idea insinuada tanto en el encabezado como el
subtitular, dando el paso inmediato del interés de la lectura al interés del producto. Aqui se
comienzan a expresar los beneficios y las ventajas para el consumidor. Luego vendria el parrafo
intermedio que es donde se desarrolla y amplia también, el mensaje anunciador. Ademas de
expresarse las ventajas y los beneficios ya prometidos con el producto, también se aportan pruebas
constantes del mismo, ya que por lo general los consumidores siempre son escépticos y necesitan
pruebas del producto para su convencimiento. Por ultimo, vendria el denominado parrafo final, el
cual es la invitacién a la accion, lo que hace a un texto eficiente. Es algo similar al cierre de una
venta personal. No siempre cumplen con el objetivo de producir una venta inmediata, y en algunos
casos el final del anuncio puede adoptar diversas formas, desde sugerir una cosa simple, hasta algo

mas concreto.

Por tales motivos el texto que invita a la accién se puede efectuar a través de una sugerencia

implicita hasta una invitacién mas sutil.

Tipos de texto
El texto anunciador puede clasificarse segun el estilo que posee, para Kleepner existen dos

formas fundamentales que él propone.

%" COHEN, Dorothy. Op. Cit. p. 464.
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1° La factual (donde se expresa el motivo).

2° La emocional (donde se expresa el interés humano).

3° El narrativo.

Otro autor determina estos estilos como “venta directa” y “venta emocional”.

Texto de venta directa o factual: Este tipo de anuncio posee un comentario que incita a la

compra directamente y con sentido. Un producto tiene mayor eficacia para su compra cuando el
producto se adquiere por causas racionales, o porque posee una excelencia competitiva, con
caracteristicas propias que puedan detallarse concretamente. De tal modo que se exprese de qué
esta elaborado el producto, para qué sirve y por qué se va a beneficiar el consumidor con el uso
continuo de éste.”®

Ofrece ventajas y aporta razones de uno y otro producto. De forma que las razones pueden
ser el resultado de pruebas de laboratorio, testimonios, o cualquier otra confirmacién que corrobore

el contenido racional del texto.

Texto de atractivo emocional: En este texto se subraya el interés humano y la satisfaccién

que va aportar al consumidor mas que las ventajas que le dé el producto, ya que la motivacién
humana es activada por estimulos emocionales, la propaganda de consumo en su mayoria debe
contener textos emotivos, que se basen en satisfacer los deseos del consumidor como son el beber,

o o : 9
el comer, el viajar y el prestigio social entre muchos otros.’

Texto narrativo: Tiene como técnica el hacer referencia a algo consumido, se hace la

presentacion del producto como un dia de la vida cotidiana de alguien, con quien se identifica el

posible consumidor.

Al texto narrativo lo integran los siguientes elementos:

** IBID. p. 467.
* IBID. p. 468.
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Texto 1° Problema o dificultad.

Narrativo 2° Descubrimiento de una solucion.

3° Transicion de sugerencia directa al lector.

—_

Generalmente este texto es empleado para los comerciales de television porque posee las
cualidades de perfeccion que requiere el medio. En el texto narrativo se tiene la ventaja de que
puede llevar légicamente un mensaje de venta; ademds, es utilizado también en los anuncios
impresos y es muy eficaz cuando se presenta algin problema especifico. Por ende, para el texto
anunciador de un producto nuevo se deben tomar las siguientes advertencias:

1° No poner todos los datos del nuevo producto que se introduce al mercado, sélo
tratar de mencionar los aspectos mas importantes que dan novedad y que lo hacen ver diferente.

2° El adjetivo “nuevo” es una palabra mégica utilizada en la publicidad, aunque se
utiliza también con productos que no tienen nada de nuevo, sélo que presentan nuevo envase, color,
tamafio, y en caso que el producto si tenga algo novedoso mencidnese el qué y por qué es de
interés para el futuro comprador.

3° Entre mas sofisticado y maravilloso sea el producto mas trabajo va a tener de
aceptacion, debido a que en dltimas fechas han aparecido numerosos tipos de productos

prometedores hasta de milagros Y que jamas han tenido realizaciones concretas.

4.2 PROCESO DEL MENSAJE PUBLICITARIO POR TELEVISION

Todo publico sabe lo que le gusta o disgusta acerca de los comerciales de television, es un
hecho que con el avance tecnoldgico de nuestro tiempo y el saltar en la televisién de un comercial a
otro ha permitido que la creacién de anuncios exitosos en televisién sea un verdadero reto; sin
embargo, los elementos de la visioén, el sonido, el color, y el movimiento, asi como también las

reacciones que se generan hacen de la television el medio publicitario mas poderoso.

Los publicistas tienen que desarrollar una planeacion muy cuidadosa de su mensaje debido a

los altos costos de produccién que genera, tomando en cuenta el factor tiempo (30, 20 o 15
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segundos), para dar a conocer determinado producto, no es un tiempo muy largo para captar y

retener la atencién de un posible cliente.

La creacién del comercial por televisién
El comercial de televisién esta integrado por dos elementos basicos como son:
1° El video, que se desarrolla con la imagen, y,
2° El sonido, que son el habla, la masica u otro tipo de sonido o de ambientacién.
El proceso creativo da inicio con la presentacion del video ya que en televisién es mejor
mostrar los productos que hablar de ellos, sin dejar de mencionar que el impacto de las palabras y

los sonidos poseen una gran influencia sobre el telespectador.

Técnicas visuales

En television no basta con crear argumentos creativos o dramaticos, que posean un fuerte
mensaje de ventas; para que un texto sea una gran idea tiene que producirse de forma creativa en
pelicula en cinta, ya que se ha destruido mucho material por falta de calidad de produccion, sin

embargo, el tomar en cuenta las siguientes técnicas visuales es de gran ayuda para lograr el éxito:*

Testimonial: Es una técnica que es protagonizada por personas conocidas o no conocidas,

sin embargo, causa gran sensacion la gente famosa. La protagonista debe tener cierta relacion con
el producto y el texto debe ser natural y creible; para que sea buena técnica se debe emplear en

forma correcta; como ejemplo esta el anuncio de Fuller que protagoniza la cantante Ana Béarbara.

Locutor: Aqui existe un “presentador” que aparece a cuadro, lee el texto al telespectador. El
producto puede ser ensefiado y demostrado por el presentador; ademés, el producto puede estar en
un escenario adecuado (va sea la cocina, el baiio, las sala, el comedor, al aire libre, etc.) para el
producto. En un segundo plano puede estar la historia del producto. Como presentador se elige a
una persona que sea simpatica y creible, pero a la vez alguien que no desvie la atencién del

producto.

Demostracidn: Esta técnica es popular para cierto tipo de productos, ya que en la television
se puede demostrar como funciona el producto, al televidente. En caso de una demostracion se

utilizan tomas cerradas sobre el producto para que el piiblico observe con maés claridad los hechos,

** KLEPPNER, Otto. Op. Cit. p. 616.
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también se puede usar con cidmara subjetiva, aqui la cdmara toma e] lugar del ojo del publico (se

aprecia la forma como sj el 0jo estuviera viendo el producto directamente). En esta técnica no se
puede engaiiar al televidente debido a que el telespectador puede ser muy desconfiado y legalmente

esta demostracion debe ser de uso verdadero.

Acercamientos: Uno de los casos que toma muy en cuenta el televidente es que la televisién

es un medio de acercamiento basico, debido a que aun la pantalla gigante es muy pequeiia para
captar detalles en las escenas de un comercial. Un ejemplo es cuando anuncian Chiles Herdez ,

acompariado de una gran variedad de comida mexicana que al ver se antoja.

Story Line: Este proceso es algo similar a la realizacién de una pelicula pero en pequefio
(claro es que debe tener un comienzo, un contenido y un final en un tiempo de 30 segundos

méximo), el story line tiene la excepcion de que la narracién se hace fuera de la pantalla.

Comparaciones: Aqui se responde a las preguntas que el televidente puede tener acerca de
un producto debido a la comparacién que hace de un producto sobre otro.

Por lo general, en las comparaciones siempre se hace mas referencia al producto lider, se
puede realizar comparacién de la marca que se esta promoviendo, con algin otro producto de las
marcas competencia, utilizando la voz de alguna persona que utilice el producto; ejemplo, el de

Suavitel haciendo su comparacion con otros suavizantes de telas.

Fotofija e ilustraciones: Con el uso de fotografias de primer plano o fotofija e ilustraciones,

incluyendo dibujos animados y titulos, se puede realizar un comercial muy ilustrativo y de buen
ritmo, con un presupuesto de bajo costo; ademas, existe la posibilidad de que el material utilizado
ya haya existido. Aqui el material estatico puede tener una gran variedad de movimientos con el
empleo ingenioso de la camara, los lentes de Zoom son un truco de cdmaras que proporcionan
acercamiento o alejamiento sobre el objeto de toma, ademas, se logra dar movimiento al comercial

con tomas panoramicas de fotografias o ilustraciones.

Comerciales realistas: Tienen una formula bésica impresionante:

Problema + Solucién = Felicidad®'

' IBID. P. 619.
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Aqui se envuelve tanto al televidente con la fuerza realista o humoristica; se dramatiza hasta

el grado de pensar que se esta viendo reflejado con lo que se le estd presentando; por lo general se
utilizan escenas de la vida cotidiana para crear una ambientacién al alcance de las personas que se
ven involucradas por el producto. Ejemplo: el de Clorets, goma de mascar que quita el mal

aliento.®?

Entrevista al consumidor: Para este tipo de comerciales, por lo general son personas

profesionales, aunque también intervienen personas no profesionales. Ejemplo: cuando un actor
toca a la casa de alguien y sale la persona dandole a conocer determinado detergente y reta a la
persona para que use dicho producto y lo compare con el detergente que la persona usa, y al final la

persona se da cuenta que el detergente que le estén ofreciendo es mejor.

Viiietas y situaciones: Aqui se utilizan escenas con un ritmo rapido, en las cuales aparecen

personas que disfrutan el producto como la vida. Casi siempre el audio es una cancién con letra

basada en la trama de comercial y la satisfaccién que el producto da.

Humorismo: Para los redactores como para los consumidores la técnica mas popular es la
del humorismo, ademés de lograr mantener el interés del publico por el comercial. Pero también
existe el problema de que el publico sélo se identifique con el humorismo del comercial y olvide el
producto; sin embargo, tiene como reto hacer resaltar los atractivos del producto aunado con lo

humoristico.

Animacién: Esta es una técnica donde su utilizan dibujos animados, fotografiados sobre
cinta cinematografica, de cuadro por cuadro, de tal forma que van adquiriendo vida y movimiento
al momento de proyectar la pelicula. Las caricaturas son capaces de formar una atmésfera atractiva
y de calidad para el producto y el mensaje hace que sean las preferidas por los nifios y populares
para algunos adultos. También es utilizada para simplificar las demostraciones técnicas del

producto, su costo es muy variable, dependiendo en su mayoria del estilo y la produccion utilizada.
63
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Rotoscopio: Aqui se producen por separado las secuencias animadas y las de accion real

para posteriormente ser combinadas Opticamente. Una persona (real) puede estar desayunando
mientras que un personaje animado, simbolo de la marca, también interviene en el desarrollo de]

comercial.

Solucién del problema: Muchos de los productores tienen como propdsito el solucionar el
problema de telespectador, casi siempre son soluciones para dolores de cabeza, indigestion,
agruras, gripes, etc., ya que la venta del producto ofrece la solucién de su problema; este tipo de
técnica es muy similar a la de los comerciales realistas, pero con la diferencia de que la pequeiia

historia no tiene profundidad o carece del desarrollo del argumento.

Imigenes de ambiente: Tiene como objetivo principal el establecer un determinado

ambiente e imagen para el producto que se trata de vender. Ademaés de ser una de las técnicas mas

costosas y complicadas. Ejemplo: anuncios de Linea blanca.

Series: Una de las caracteristicas de los comerciales es que se puede realizar en grupos o

series, que son continuacién de los relatos anteriores de comerciales ya transmitidos, es una técnica
muy eficaz para mantener los niveles de atencién de los telespectadores, pero a la vez debe ser
independiente cada uno de los comerciales por que se puede sufrir el riesgo de confundir a los
televidentes, si no es apreciado el anuncio anterior; por lo general este tipo de anuncios siempre
finaliza con la frase de “continuara”. Esta técnica ofrece grandes oportunidades a la creatividad.

Ejemplo: el refresco de manzana Lift.

Informerciales: Esta técnica posee el aspecto de un programa, aqui se vende de todo desde

enseres para cocina hasta programas de bienes raices; suelen tener una duracién de 30 minutos. En
toda informercial esté establecido por la National Informercial Marketing, que comience y finalice
con la manifestacién de que se trata de una “Publicidad pagada”. La ventaja de este tipo de
comerciales es que el publicista cuenta con un programa completo para la difusién de su

roducto.* Ejemplo: los cosméticos de Points.
p Jemp

Combinacién: Generalmente aqui se requiere de varias técnicas, un locutor puede empezar

y terminar el mensaje, mientras enmedio se dan acercamientos que son benéficos para mostrar el

* IBID. p. 620.
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producto y el logotipo del mismo. También se puede conjuntar la técnica de animacién y la accion

real o tener otras combinaciones. Ejemplo: el de una bebida alcohdlica con el de la realidad virtual,

4.3 PLANEACION Y PRODUCCION DEL COMERCIAL

En toda planeacién de comerciales intervienen muchos elementos que son indispensables
para que éste se lleve a cabo; sin embargo, se tienen que tomar en cuenta factores como costos, el
uso de video tape o cinta cinematogréfica, el reparto de talento, la misica, el tiempo, la idea, la
relacion con el objetivo de publicidad, la mercadotecnia y la campaiia en su totalidad.

Sin embargo, la redaccion del texto y la elaboracion de la idea, cuenta con los siguientes
principios basicos fundamentales que genera la television:®

1° El televidente tiene conexion con las imégenes, sonidos y movimientos, y cada uno de

estos elementos tiene sus propios requerimientos y usos. Deberia existir una unién entre éstos, de

modo que el telespectador perciba el mensaje que desea.

La caracteristica de venta es un punto importante, de la cual hay que tener la seguridad de
que el audio hable de ella.

2° El audio debe ser el adecuado, sin caer en lo repetitivo, de lo que presenta la imagen, se
tienen que tratar de adelantarse al pensamiento humano.

3° El éxito que se obtiene en la televisién se debe en gran parte a la habilidad del video
para comunicar y es que la television es mas eficaz para mostrar que para decir.

4° Se debe tener cuidado con la planeacion del niimero de escenas (debe de existir un
promedio de dos cuadros por escena), debido a que el televidente no acepta demasiadas escenas
porque pueden confundirlo.

El lector casi siempre se interesa por el dinamismo con que se maneja la escena, asi como
también, el tiempo que permanece, un mensaje largo hace que se desespere y ponga mas atencién
en otra cosa que en lo que se le ésta presentando.

5° La television es de forma basica un medio de primeros planos. Las tomas largas que se
hagan son eficaces para establecer una situacion, Pero no para mostrar las caracteristicas
especificas de un producto.

6° Se debe tomar en cuenta que la accién del comercial necesita de uno o dos segundos mas

de tiempo que el texto leido por el locutor; casi siempre la accion utiliza ese tiempo, no hay que

limitarse a leer sino también hay que actuar.

* IBID. p. 622.
% IBID. p. 623.
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7° Se debe considerar el uso sobre e] tema basico; de tal forma que el espectador pueda oir

; y ver las caracteristicas importantes de venta; casi siempre en la ultima escena se presenta la
% identificacién del producto como la linea del tema.

8° El intento de comunicar la idea basica, evitando difundir los beneficios marginales. Se
debe tener la seguridad de las palabras, asi como, las imégenes que van a utilizar para hacer
hincapié en la promesa del producto.

El mensaje anunciador se debe estipular, apoyar y si est4 a su alcance hasta demostrar. Debe
tener una repeticion de la promesa bésica hacia e] final para que la historia permanezca mas con los
televidentes.

9° El nombre de la marca debe intentarse mostrar haciendo una toma del paquete; es
necesario que se establezca una identificacion de marca.

10° Para que no exista trabalenguas se debe leer el audio en voz alta.

11° Al igual que en otros medios la redaccion debe ser corta, sencilla, utilizando palabras
de uso comiin. El texto debe redondear el pensamiento que se transmite en la imagen.®’

12° La redaccion de video debe describir la escena y la accion en una forma completa. Es
decir, que estén dos personas en una sala, no es lo més claro que se necesita. Describa c¢6mo estén
las personas, sentadas, paradas, leyendo, en un jardin, oficina, cocina, etc., como es la decoracion

del lugar, la ambientacion general del escenario.

Redaccion del texto
La redaccion que se utiliza en la publicidad impresa es muy diferente a la de un comercial de

television. Esta redaccién debe estar estructurada de palabras sencillas, ficiles de pronunciar y

recordar; ademas de ser breves.
El comercial que tiene una duracién de 30** (segundos), 28°* son utilizados para el audio, en

este periodo se debe demostrar las cualidades del producto, si es un producto muy extenso, hay que

i asegurarse de que el logotipo o nombre de |a compaiiia se muestre por lo menos en dos ocasiones.

Hay que generalizar las ideas, visualizando en mente las palabras y las imagenes. Al estructurar la

redaccion de un texto, casi siempre se divide la hoja en dos columnas que se utilizan, la parte
| izquierda para la descripcién de la accién del video, y la parte derecha para escribir la parte del

audio; asi como los elementos sonoros y la musicalizacidn.

*" IDEM.
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imagen que se est presentando.
Tanto el audio de un texto como el guién son partes importantes que deben ir unidas para
comunicar el mensaje al televidente. Es necesario tener un buen texto y una imagen impactante

para lograr como resultado un comercial eficaz.

Desarrollo del Storyboard

Cuando ya se tiene desarrollado un texto, por parte de la direccion creativa y del
departamento de redaccion, el siguiente Paso consiste en la elaboracion de] storyboard. Este es un
boceto donde se plasman las escenas principales desarrolladas en e] texto. Es una forma muy qtil de
discutir e intercambiar ideas con el personal de la agencia y muchas veces hasta con el mismo

cliente.

Si no se visualiza e] storyboard cada persona puede interpretar de diferente forma la parte
visual del texto.

Un storyboard esta constituido de dos cuadros por cada escena, el cuadro superior representa
la pantalla de televisién y el cuadro inferior es utilizado para la descripcion del video y el audio de

esa secuencia.’®

Es variante el nimero de cuadros de un comercial, puede haber desde cuatro hasta doce
cuadros, segiin la naturaleza de] comercial y las demandas del cliente.

El tamafio del cuadro del storyboard es standard, aunque es comin encontrar el de cuatro por
tres pulgadas.

El storyboard es una forma de visualizar la produccion real, permitiendo que las personas
que intervienen en su elaboraciéon y el cliente tengan un punto visual para su trabajo.
Posteriormente, ya con la aprobacion tanto de la agencia, como del cliente y el personal interno de

produccidn, el storyboard pasa al departamento de produccion.

Produccién del comercial de television

La produccién en television tiene como finalidad el plasmar el storyboard ya en un

. i s 9
comercial; es un proceso que se divide en tres etapas:®

** IBID. p. 627.
* IDEM.
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1° Preproduccion.

2° Filmacién.

3° Pos — produccién.

1° Preproduccién: Aqui se toman en cuenta las caracteristicas del storyboard de una
manera minuciosa, como son la escenografia, el elenco, el vestuario, el sitio donde se va a filmar, y

las reuniones de la agencia con el cliente.

2° Filmacidn: Se realiza el levantamiento de imagen que aparecera en el comercial,

en peliculas o cinta de video. Incluso se graban varias tomas para ver cual es la més favorable para

el comercial.

3° Pos - Produccién: También es conocido como departamento de edicion. Aqui se

realiza la seleccion de las mejores escenas filmadas, efectos de transicion, la combinacién de

imagen con sonido, hasta llegar a la entrega del material terminado.

Detras de todo esto, hay un productor encargado de coordinar al personal, para que la
produccion resulte del agrado de todos y que contenga lo planeado con anterioridad. Muchos
productores trabajan para las agencias, sin embargo, otros trabajan por su cuenta, su labor es tan

grande que la forma de decribirla es conociendo todas las etapas de produccién de un comercial.

Rodaje con cinta cinematogrifica

La mayor parte de la filmacién de comerciales se hace de la forma mas antigua, que es con
cinta cinematogréfica; aunque existe pelicula de mejor calidad como la de 35 mm. (milimetros),
casi no es utilizada por el elevado costo que ésta representa. La cinta de 16 mm. es mas utilizada

por la mayoria de los publicistas debido a su bajo precio; y actualmente su calidad es casi igual a la

de 35 mm. ”°

Por lo general el comercial se filma “fuera de secuencia”, al menos que la accién sencilla y

continua de principio a fin de todas las escenas exteriores sean filmadas de manera que formen un

° IBID. p. 629.
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grupo, sin que éstas tengan un orden de secuencia en la grabacion del comercial final; ademas de

filmar los primeros planos también juntos. Posteriormente el editor es el encargado de colocar cada
imagen en su lugar, cada escena por lo general es filmada varias veces; debido a que puede suceder
que la primera no deje del todo convencido al director, también sirve de proteccién para el trabajo
realizado.

30’ son suficientes para que un director experimentado relate su historia.

El comercial también esta integrado por otros elementos como: "

Efectos opticos: La gran mayoria de los comerciales esta integrada por més de una sola
escena, los efectos 6pticos (o dispositivos) son necesarios para proporcionar una continuidad visual
uniforme de una escena a otra. Se unen durante el proceso final de edicion y entre los mas comunes
se encuentran:

* Cortes: Es el cambio de escena mas rapido porque no indica ningun lapso, es
utilizado para indicar una accién simulténea, para acelerar la accién o variedad, evitando que una
escena aparezca con demasiada exposicion de tiempo.

* Disolvencia: Es un efecto de superposicion, escena que se desvanece en forma
gradual y la escena siguiente aparece poco a poco en forma simulténea, es mas breve que los cortes,
aunque existen disolvencia lentas y rapidas, y se utilizan para iniciar un breve lapso en una escena
dada; o para dar paso de una escena a otra.

* Aparicién progresiva: La escena tiene como efecto la aparicion gradual de la
imagen contando con que la pantalla esta en negro total.

* Disolvencia en negro: Es lo contrario de la aparicion progresiva, la escena se
disuelve gradualmente en el negro total, estas son muy utilizadas en los guiones de accién donde
transcurren dias, meses o afios.

* Matte: Se utiliza una escena encima de otra de modo que el mismo narrador
aparezca sobre distintos fondos.

* Limpiando (eliminacién): La escena nueva “limpia” la escena anterior de arriba
abajo, de lado a lado, o dentro de una forma geométrica. El limpiado es mas répido que un
desvanecimiento, pero no con la velocidad de un corte, son eficaces cuando se utiliza una
asociacion répida de escenas, cortes veloces o para separar tomas que estin agrupadas para
producir un efecto de montaje.

* Zoom: Es un movimiento uniforme, a veces rapido, de una toma larga hasta un

. 17
acercamiento o al contrario. 2

' IDEM.



uvag LICENCIATURA DE 60
CIENCIAS DE

UNIVERSIDAD VASCO DE QUIROGA LA COMUNICACION

Banda sonora: El audio del comercial tiene la ventaja de que se puede grabar durante el

rodaje de comercial o después en un estudio de grabacion. Cuando se graba durante la grabacién
del comercial se utilizan las voces verdaderas de la gente que habla frente a la cAmara. Si la musica
es parte de la banda, la accién visual lleva el ritmo especifico de ésta, y si es grabada con
anterioridad, las escenas de la pelicula o videotape se filman para que se ajuste a los puntos del
texto. Y si el rodaje y la edicion se trabajan antes de grabar la banda sonora, ésta puede
sincronizarse con la diversas escenas.”

Musica: Una forma de comunicar sentimientos y estados de animo especiales es por medio

de la masica, como resultado, el empleo de determinado tipo de musica puede significar el éxito o
fracaso para un comercial de television; en algunas ocasiones tienen la misma importancia la
musica, el texto y las imdgenes, se utiliza como musica de fondo para el texto que lea el
presentador o como cancién o estribillo que forma parte integral del anuncio. Casi siempre est
pregrabada y son ofrecidas por compaiias de alquiler a precios accesibles, puede ser misica

original, la cual se compone Y se graba especialmente para el comercial.

Cintas de video

Los comerciales tienen la ventaja de poder grabarse en cintas de video o en pelicula de
filmacion, con una cdmara de video, ademas se puede hacer lo mismo con la pelicula filmica sin
que exista ninguin proceso de revelado, debido a que la camara lleva electrénicamente el impulso a
una grabadora por medio de cables.”®

Es subjetiva la preferencia por la pelicula o cinta de pelicula, esto depende del tipo de
imagen que se desea obtener y de los efectos especiales que se requieren para la ejecucién del
comercial, aunque muchos opinan que la pelicula tiene un resultado mas fino en la imagen, ademés
de facilitar la creacion de efectos especiales. Por otro lado, la grabacion de una cinta ultramoderna
de una pulgada asegura mayor claridad y definicién.

Debido al constante avance tecnolégico en el proceso de grabacion y edicion de cintas de
video, se ha logrado que se acerque mas a la calidad de la pelicula filmica, de tal forma que los

publicistas se inclinan por este tipo de material.”

" IBID. p. 630.

” IDEM.

" IBID. p. 633.

” COHEN, Dorothy. Op. Cit. p. 474.
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Ventajas especiales del videotape: El procedimiento de edicion de un comercial demora

semanas, pero la cinta tiene la ventaja de que se puede ver en el momento inmediato después del
rodaje, de modo que con este procedimiento se puede levantar imagen y tener produccion un dia y
al dia siguiente salir al aire, ademas de existir publicistas que cambian constantemente sus anuncios
debido a la variacién de ofertas que ofrece su cliente.

Otra ventaja que se tiene con el videotape es la variacion en el manejo de tomas que puede
dar una ilusion optica como el de que una persona camine por las teclas de una computadora, etc.,
un rodaje tiene su término cuando se ha visto la cinta y ésta queda aprobada por el departamento de
edicién, cuando el rodaje es continuo y no requiere de edicion, el rodaje termina cuando la versién
final ha sido aprobada.

Edicién del videotape: Las tomas que son grabadas en videotape son invisibles, es por eso

que el editor requiere de diferentes equipos para una buena edicién. Primeramente, el carrete de
primeras tomas es observado en un monitor seleccionando las tomas requeridas, posteriormente
éstas son duplicadas y alineadas en otro monitor en orden apropiado. Esta primera edicion de cortes
es la etapa inicial donde se puede apreciar el comercial preliminar, cuando esta es aprobada, los
efectos Opticos son agregados electronicamente y los titulos pueden filmarse por separado y

superponerse sobre cualquier escena, en cualquier posicién.

El videotape es una cinta maestra de una pulgada, adecuada para la reproduccién en
transmision, sin embargo, la mayoria de los clientes y las agencias utilizan visores de cintas de %
de pulgada, entonces es transferida la cinta de pulgada a la de % para que el cliente y la agencia den

su aprobacion final.”®

Fotoguiones: Cualquier publicista se enorgullece de sus comerciales, siempre desea ver el
mejor uso promocional de ellos, ademas tiene la aspiracién de lograr tener un registro de los
comerciales que ha realizado, es por eso que los publicistas elaboran los fotoguiones, que son una
serie de fotografias de las escenas principales de la pelicula filmada, con el texto correspondiente

en su parte inferior. 7

"* KLEPPNER, Otto. Op. Cit. p. 635.
7 IDEM.
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4.4 LOS INICIOS DE LA TELEVISION EN MORELIA Y LA INTERVENCION DE LA
EMPRESA TELECABLE CENTRO OCCIDENTE
Para la ciudad de Morelia, la television es un medio con muy pocos afios de camino
recorrido, pero quiza con un avance que poca gente imaginé a lo que se podria llegar con este

medio de comunicacion en tan pocos afios.

En Morelia uno de los precursores de la television fue el sefior José Martinez Ramirez, a

. 7 "%k 29, - . I
quien la gente apodaba el Tio “Pepe”; realizé su primera transmision con un aparato en blanco y
negro, desde una tienda que se ubicaba en el centro de la ciudad y la cual daba el aparador hacia la
calle; ahi coloco el primer aparato televisor y el cual se transmitia a una persona que cantaba una
cancion pegajosa de la television, “la television, ya va a llegar...” la gente se maravillaba del hecho
de ver a una persona dentro de ese aparato; nunca imaginé que pronto tendria una transmisién

desde el otro lado del Continente y en forma simultdnea, ademas de agregar a todo esto el color.

Con el paso de los afios nuevas empresas se establecen en Morelia, situdndose empresas
como Telecable, Canal 13 de Michoacan y Telemichoacan y sus diversas fases y las cuales con el
paso del tiempo lograron ganarle terreno a la primera transmisora o lo que es lo mismo a la pionera

de la Ciudad de Morelia, quedando después en el oIvido.A

Hoy, hablar de television por parte de la empresa Telecable en Morelia es retroceder a los
afios 70’s y hablar de la publicidad por esta empresa, es enfocarse a la década de los anos 90’s.

El anunciante se ve en la necesidad de difundir sus productos contratando el servicio de
publicidad y tomando en cuenta que la televisién es cada dia mas parte importante de la vida de las
personas, la empresa Telecable ofrece difundir sus productos o servicios en el selecto mercado del
Estado de Michoacan, y mas concretamente en la Ciudad de Morelia.

Bajo la direccion del ingeniero Rafael Urueta Servin (q.p.d.) se lleva a cabo el proyecto de
comercializacion de publicidad local, logrando la transmision de su primer comercial a la tienda de
Dimension Electrénica, un 11 de octubre de 1990.

La empresa de Telecable Centro Occidente, entre las caracteristicas que ofrece, esta la
alternativa mas moderna y accesible para evitar el desvio de recursos humanos, técnicos y

economicos, en la bisqueda de soluciones integrales de publicidad.
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La transmision via por cable tiene una cobertura de un 90% en la ciudad de Morelia, con la

opcidn de un incremento de suscriptores al afio, con la finalidad de que en breve tiempo se cubra en
su totalidad la Ciudad de Morelia.

Telecable cuenta aproximadamente con 45 mil telehogares y casi 22 mil 500 televidentes

cautivos. Cuenta con una programacién muy variada como lo son: los noticieros, los programas de

, infantiles, deportivos y de eventos especiales; que son realizados por

personas michoacanas, con el objetivo de dar a conocer a

espectaculos, juveniles

las personas del Estado los
acontecimientos que giran alrededor de su entorno.

Telecable ofrece un programa de comercializacién directa la cual cuenta con los siguientes
canales:

View Channel
===  F| (Unico canal de servicio
m #9¥  conla excelencia en publicidad
” 100% digital las 24 horas del dia.

EL NUEVO TRAVEL CHANNEL  Travel Channel
24 horas al dia de vigjes y
destinos programados. El canal
mas visto de toda latinoamérica.
People © frts

Telemundo
Lider en el mercado de habla
hispana.

TELEMUNDO

Unicable
El canal donde tenemos
de todo para todos.

Musicable

3 candles de publicidad gréfica,
con animacién computarizada
completamente con musica
Bohemia, Modema y Grupera.
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Once Televisidon

El medio de comunicacion
local preferido de los
michoacanos.

Cinema Golden Choice
Las mejores peliculas
en la mejor pantalla.

Discovery Channel
Descubriendo el mundo.

Fox
El canal de Hollywood.

Cartoon Network
24 horas de caraca Toons.

Mas
Programacién variada
para que tenga Mas.

Revista Cableguia

Con un tiraje de mds de 12.000
ejemplares mensudles, es la
opcién mds completa en
entretenimiento.
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Las diferentes opciones que Telecable ofrece para anunciarse:

Precio por Horario
: Plaza Duracién A AA  AAA Seiial
| 20 42.00 62.00  92.00  Telemundo
Pitzcuaro 30 62.00 92.00 138.00
| 60" 122.00  184.00 272.00
* 20" 86.00  130.00 196.00 Unicable
Puruandiro 30~ 130.00  196.00 294.00 ’
60" 258.00 388.00 576.00
20~ 242,00 362.00 546.00 Telemundo
Uruapan 307 362.00 542.00 822.00
60" 724.00 1,086.00 1,610.00
20" 64.00 94.00  142.00 Unicable
Yurécuaro 307 94.00  142.00 214.00
60" 188.00  282.00 418.00
207 188.00  280.00 424.00 Telemundo
Zamora 307 280.00  420.00 634.00
60" 560.00  838.00 1,244.00
207 42.00 62.00 92.00 Unicable
: Uriangato, 30~ 62.00 92.00 138.00
Gto. 60" 122.00  184.00 272.00
20" 80.00 118.00  178.00 Telemundo
San Miguelde 30~ 118.00  176.00  266.00
Allende, Gto. 60" 236.00  352.00 522.00

* Todos los precios son mas [VA.

* Horario “A” 00:00 a 16:00. “AA” 16:00 a 19:00. “AAA” 19:00 a 24:00 Hrs.
| * Los precios indicados son mas IVA. y se encuentran sujetos a cambios sin previo aviso.
* Cigarros se anuncian a partir de las 21:00 Hrs. Vinos y licores con mas de 20 Gl, se anuncian a partir de las

22:00 Hrs.
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Precio por Horario
Plaza Duracién A AA AAA Seiial
20 80.00 118.00 178.00  Once Television
Huetamo 307 118.00 176.00 266.00
60" 236.00  352.00 522.00
20 70.00  106.00  160.00 Once television
Jiquilpan 307 106.00  160.00  240.00
60" 212.00 318.00 470.00
20" 42.00 62.00 92.00 Once Television
Patzcuaro 307 62.00 92.00 138.00
60" 122.00  184.00 272.00
207 86.00 130.00  196.00 Once Television
Puruindiro 30 130.00 196.00  294.00
60" 258.00  388.00 576.00
207 24200  362.00 546.00 Once Television
Uruapan 307 362.00  542.00 822.00
60" 724.00  1,086.00 1,610.00
207 126.00 188.00  284.00 Once television
Zacapu 30" 188.00 281.00  428.00
60" 376.00 564.00  836.00
20" 188.00 280.00  414.00 Once Television
Zamora 307 280.00 420.00 634.00
60" 560.00 838.00 1,244.00
207 64.00 94.00 142.00 Once Television
Apatzingan 307 94.00 142.00  214.00
60" 188.00 282.00  418.00

* Todos los precios son mas IVA.

* Horario “A” 00:00 a 16:00. “AA™ 16:00 a 19:00. “AAA” 19:00 a 24:00 Hrs.

* Los precios indicados son més [VA. ¥y se encuentran sujetos a cambios sin previo aviso.

* Cigarros se anuncian a partir de las 21:00 Hrs. Vinos y licores con mas de 20 Gl, se anuncian a partir de las

22:00 Hrs.
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Tarifas Locales:

* Contraportada $ 8,000.00
* Interior de contraportada $ 7,000.00
* Interior de portada $ 7,000.00

* Plana/ seleccién a color $5,000.00
* Y2 Plana seleccion a color $3,000.00
* Plana / blanco y negro $3,000.00
* Y2 Plana / blanco y negro $ 1,800.00

VIEW

LA COMUNICACION

channel.
Plaza Duracién I mes 3 meses
Morelia 20" C/30” $ 7,000.00 $ 18,000.00
AWSUEA B
Plaza Duracion 1 mes 3 meses
Morelia 307°C/45 $ 7,000.00 $ 18,000.00

* Todos los precios son més IVA.

* Horario “A” 00:00 a 16:00. “AA” 16:00 a 19:00. “AAA” 19:00 a 24:00 Hrs.

* Los precios indicados son mas IVA. y se encuentran sujetos a cambios sin previo aviso.

* Cigarros se anuncian a partir de las 21:00 Hrs. Vinos y licores con mas de 20 Gl, se anuncian a partir de las

22:00 Hrs.
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Plaza Duracién A AA AAA
60" $793.00 $1,190.00 $1,763.00

Morelia 307 397.00 596.00 899.00
20" 264.00 397.00 599.00

* Todos los precios son mas IVA.

* Horario “A” 00:00 a 16:00. “AA” 16:00 a 19:00. “AAA” 19:00 a 24:00 Hrs.

* Los precios indicados son mas IVA. Y s¢ encuentran sujetos a cambios sin previo aviso.
* Cigarros se anuncian a partir de las 21:00 Hrs. Vinos y licores con mas de 20 G, se anuncian a partir de las
22:00 Hrs.

Para hacer una comparacién de lo que cuesta la publicidad en otros medios a continuacién
se presenta las tarifas de publicidad que manejas en radio: “Grupo Acir”. Y en prensa: “La voz de

Michoacan.

Grupo Acir, es una radiodifusora de nivel nacional y que a su vez ésta integrado por tres

estaciones como son:

“RADIO ACIR”. Su programacion de contenido es de: noticieros, deportes, espectaculos y
temas de actualidad. Cuenta con una transmision local y via satélite desde la ciudad de México a
través de ACIR SAT; tiene una potencia de 1,000 Watts; en A.M., con un horario de transmisién de
0:00 a 24:00 Hrs.
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Tiempo Costo
10™ $18.75
20" $25.00
30 $31.25
40" $50.00
60" $62.52

Por anuncio transmitido mas el 15% de [VA.

“STEREO AMISTAD” 93.9 de F.M. Utiliza un contenido de programacion basado en
éxistos de musica moderna juvenil roméntica en espafiol y el mejor catdlogo de musica romantica
en inglés.

Su horario de transmisién es de 7:00 a 24:00 horas con una potencia de 50.000 Watts.

Tiempo Costo

10 $26.65
20" $35.00
20 $43.75
40" $70.00
60" $87.50

Por anuncio transmitido mas el 15% de IVA.

“Bonita”, XEKW 1300 de A.M. Su contenido de programacion es basada en musica
mexicana de ayer y hoy y los mejores programas deportivos. Su horario de transmision es de 6:00 a

22:00 Hrs. Con una potencia de 1.000 Watts.

Tiempo Costo
10™ $13.50
20 $19.00
30 $22.50
40" $36.00
60" $45.00

Por anuncio transmitido mas el 15 % de IVA.
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interior del Estado. Y cuenta con los siguientes costos.

MEDIDAS ESTANDAR

COMERCIAL
POSIC.Y SECCION ESPECIAL
PLANA 3-A $4.750.00
PLANA 5-A $4.750.00

Y2 plana $2.375.00
PLANA 7-A $4.750.00

2 plana $2.375.00

Ya plana $1.200.00

1/8 plana $ 610.00
Centimetro por columna =-----------ceec-. $ 26.00
SIN LUGAR FIJO
PLANA 9-A $4.300.00

2 plana $2.150.00

Vs plana $1.075.00

1/8 plana § 537.50
Contraportada $ 14.700.00
Centimetro por columna -----------ccc——. $§ 2320
ESPACIOS OFICIAL POLITICO
1 PLANA $8.200.00 $ 10.800.00
Y2 plana $4.100.00 $ 5.400.00
Ya plana $2.050.00 $ 2.700.00
1/8 plana $1.025.00 $§ 1.350.00
Cm. * Columna $ 44.00 $ 58.50

Es el periddico de mayor circulacién en Morelia y el
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ESQUEMA DE MEDIDAS ESTANDAR

a*3
ax4 31.5cm.
23.5cm. *3iCol.
31.5 cm. * 6 Col. *4 Col.
Va6
15.5 cm. Ya *4
*6 Col. 15.5 cm. * 4 Col.
PLANA MEDIAS CUARTOS
1/8*2
11.5 cm.
*2 Cal.
1/8 *3
7.5 cm. 4dcm *6 (Col
* 3 Col.
OCTAVOS CINTILLO
ENCARTES
Millar Comercial $ 890.00
Millar Oficial o Politico $1.350.00
Minimo 20 millares en ejemplares de méaximo 8 (ocho) planas.

COLOR

Cargo adicional por cada tinta 20% sobre tarifa aplicable

Maximo 3 (tres) tintas.

POSICION ESPECIAL

Aviso Econémico, Orejas Secciones Interiores, Cabezas y todas las demas que no se
contemplen en la tarifa normal. 30% Adicional a tarifa aplicable.

Edictos .46 centavos M.N. palabras.

Precios sujetos a cambio.

Precios aplicables desde el 1° de Enero de 1998 (Mas IVA)
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TARIFA AVISO ECONOMICO
Palabra Mintscula: $ 1.25 Palabra Mayuscula: $ 1.60

Minimo 10 palabras durante 2 dias, y cuyo horario de atencién al sera de: 9:00 a 14:00 y »
16:00 a 18:30 horas, de lunes a viernes y de 10:00 a 13:00 horas los sabados en la matriz de
Periodismo y sucursal de Camelinas. En la Sucursal Centro de 10:00 a 14:00 y de 16:30 a 17:00
horas de lunes a viernes y de 10:00 a 12:00 horas los sibados y en las Agencias Autorizadas de

10:00 a 16:00 horas de lunes a viernes y de 10:00 a 12:00 los sabados.

La programacién con que cuenta la empresa Telecable, es muy variada especialmente la de
los canales 7y 11, que fueron los que se tomaron en cuenta para esta investigacion. El canal 7 de la
Cadena Telemundo, tiene transmisiones desde los Estados Unidos pero la empresa telecable
maneja la insercion de publicidad local, la forma en que maneja la publicidad es muy irregular y no
tienen un tiempo determinado de duracién cada comercial, con un bloque de comerciales variable.
El canal 11 de Telecable cuenta con programas propios, del interior del Estado y de México, pero
sus bloques de publicidad por lo general son de dos anuncios publicitarios por segmento de
programa, estos comerciales no poseen un tiempo especifico de duracion, y en ambos canales su

publicidad no es determinada por la pragramacién que ésta transmitiendo, esto se aprecia al

analizar los comerciales que continuamente son los mismos, como Aparatos y Muebles, Dimesion
Electrénica, Restauran “La Tortdla”, etc.

Para saber si la empresa posee un rating elevado o bajo, la empresa Telecable Centro
Occidente, utiliza a personas distribuidas en las diferentes colonia y pasan casa por casa
pregunrando sobre el las preferencias televisivas del auditorio y obviamente de las personas
suscritas a Telecable.

Por lo anteriormente dicho, a continuacién se presenta la programacion completa de lo que

fue el mes de junio de 1998.
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LUNES MARTES IMIERCOLES Joueves VIERNES [saBapo DOMINGO
07:.00|DE FRENTE NOTICIERO TCN CON EL DR. IGNACIO MARTINEZ TELE OFERTAS
0730 REPETICION EDICION NOCTURNA
0800 CABLE CLUB INFANTIL
08:30 CON GENARO MORENO
09:.00 CABLE CLUB CON EVELIN LAPUENTE
09:30
10:00 DIALCGOS
1030 EN FAMILIA
1100 CARICATURAS EL
11:30 MUJER Y VIDA (TODO PARA LA MUJER DE HOY) LO MEJOR DE CONC:ERTO
12.00 MUJER Y VIDA DE
12:30 HABITAT PROGRAMA . SABADOS HoY
13:00 NOTICIERO DE URUAPAN DE MAXIMA
13:30 CINEMANIA  JVELOCIDAD (R)
14:00 MORELIA VIVA LA CUEVA DEL
1430 VAMPIRO (R)
1500 M CINEMA
1530 ONCEMANIA DEL ONCE CINEMA
16.00 ESPECTACULAR
1630 DOCUMENTAL
17.00 BUTACA DEL ONCE NUESTRO MUNDO
17.30 PELICULA TARDE DE TOROS CINEMA
18:00 ESTILO DEL ONCE
18:30 VIDEOS DE VIDA
19.00 MORELIA VIVA (R) LACUEVA DEL | DOCUMENTAL
1930 VAMPIRO NASA
20.00 NOTICIERO TCN 2da. EDICION CON EL Y USTED SOBRE
20:0 DR. IGNACIO MARTINEZ COMO LA "y LA
21:00 DOS RESCATE || ESTILO MAXIMA  [TARDE DE TOROS CINE CANCHA
2130] ENEL Y USTED DE VIDA | veLocipap DE FRENTE DE
22:00 AREA COMO LA V" ICONSEJO DB SIN GALA SIN
20| VIDEOS  [PRIORIDADES LA CIUDAD | MAscaras VIDEOS MASCARAS
2300 FUNCION
2330 PARA

000:00 DESVELADOS
00:30
01.00 CINE DE MEDIANOCHE
02:00
a3.00 FUNCION DE MADRUGADA

400

13.00
1330
1400
1430
15.00
15:30
16.00
16.30

17:00

1730
1800
1830
1900
1930
2000
200
2100
210
2200
20
2300
230
000
0030
0100
0200
800

NG Y
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PROGRAMACION
MES DE JUNIO 1998

TELEMUNDO

LUNES |MARTES ImiERCOLES [JUEVES |ViERNES[SABADG DOMINGO

07:00 LO MEJOR DE PADRISIMO KOLITAS 0700
07:30 PROGRAMA PAGADO EL CINE 0730
08:00 TELE OFERTAS MEXICANO C. ESCARLET |o08:00
08:30 0830
09:00 LO MEJOR DE SEVCEC 0900
0930 LO MEJOR 09:30
10:00 TELE OFERTAS DEL CINE TELE 10:00
10:20 OFERTAS 10.30
11.00 CLUB TELEMUNDO 11.00
1130 ; TELE 1130

TELE OFERTAS OFERTAS 12:00
1230 12:30
13.00 HOLLYWOOQ W TIEMPRO EXTRA DOMINGO 13.00
13:30 MILLONARIO 1330
1400 EL Y ELLA PELiCULA 1a. FUNCION | 1400
14:30 1430
15:00 SEVCEC BLANCO [BLANCO Y NEGRO 15.00
15.30, Y NEGRO SALVESE Q... 15:30
16:00 OCURRIO ASI JHONNY DOMINGO 16.00
16.30 CANALES MILLONARIO 16:30
17.00 TELENOVELA "CORALITO" HOLLYWOOD 2a. FUNCION | 1700
17.30 SALVESE QUIEN PUEDA DF 1730
1800 EDICION ESPECIAL PLACAS PADRISIMO | 1800
18:30 18:30
S CARA A CARA CINE 19:00
1930 DE DE ORO 19:30
20:00 TELENOVELA "PRECIOSA" PELICULA 3a. ' 20:00
2030 FUNCION 200
21:00 A LA CAMA CON PORCEL "PELICULA CINEMA 21.00
21'30| SEVCEC DE |OCURRIO ASi HOLLYWOOD| EDICION | PLACAS ESTELAR ESTELAR 210

22:00 NOCHE DE NOCHE D.F. ESPECIAL 4a.FUNCION |22m
22:30§ NOTICIAS TCN OCURRIO ASI TELE OFERTAS TELE OFERTAS | 2220
23.00f 2a EDICON LA CUEVA 2300
2330 DOS NOTICIAS TCN 2a. EDICION DEL VAMPIRO 2330
i EN EL ' 00:00
030]  AREA TELE OFERTAS 00:30
01:00 01:.00
02.00 02.00
03:00 03:00
0400 0400

Pds Av. Lazaro Cardenas No 1754 3er Piso Chapuitepec Sur C. P 58260 Moreiia Mich. Tel (01-43)142866 y 243633
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4.5 INVESTIGACION SOBRE EL GRADO DE RECORDACION ,
POSESIONAMIENTO Y RETROALIMENTACION DE LOS CANALES 7Y 11
TRANSMITIDOS POR LA EMPRESA TELECABLE CENTRO OCCIDENTE

En la parte correspondiente al analisis e interpretacion de los instrumentos de medicion, se
aplico una muestra probabilistica al azar. De ella, 60 fueron del sexo femenino y 40 del masculino,
de un total de 100 encuestados. Lo que de entrada determina que en términos poblacionales, de
acuerdo a esta muestra reducida si se quiere, la proporcién poblacional es 3:2, por lo que las

encuestadas representan el 60% y el resto el 40%. Véase Cuadro y Grafica N° 1:

Categoria Frecuencia Fen % Grados Caodigo
Femenino 60 60% 216° 1
Masculino 40 40% 144°

Cuadro N° 1.

SEXO DE LOS ENCUESTADOS

Masculino
40%

[ Femenino
Fen'enjno 4] WSCU"NO

60%

L |

Grafica N° 1.

A partir de esta consideracion se determiné el rango de edades, de acuerdo a cada 4 afios,
mniciando la escala a los 16 y finalizando en los 70 afios; ello con la intencionalidad de poder indicar
entre qué edades se tiene un publico real o potencial que se pueda convertir en posible consumidor de
los productos comercializados en los canales 7 y 11 locales. Véase Cuadro N° 2

Asi, se encontrd que entre los encuestados la frecuencia de la edad mas importante como

posible consumidor para la television oscila entre 21 y 25 afios con 25 frecuencias; en cambio el
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extremo se halla entre los televidentes con edades que fluctian de los 46 a los 49 aios, ya que

ninguno de los encuestados se encontraba en este rango.

En una segunda apreciacion, se obtiene que entre los 16 y los 20 afios, la tendencia consumista
es importante, encontrandose 20 frecuencias, lo que indica que un sector importante de la poblacion
oscila entre dichas edades, lo que confirma que es entre la adolescencia y el inicio de la madurez,
donde se halla el grueso de la poblacién televidente en Morelia, para el caso de los canales 7 y 11
locales y con ello la probabilidad de consumidores potenciales; ello se valida si se observa la barra

programatica donde el espacio para nifios casi no existe ni en lo programativo ni en lo publicitario.

Véase Grafica N° 2
Clases| Frecuen- | F en Fen Lim. | Lim. Lim. Real |Lim.Real | Marca de | Anchura
cia % Grados | Inferior| Superior| Inferior Superior| Clases

16-20 20 20% 722 16 20 15.5 20.5 18 5
21-25 23 25% 90° 21 25 20.5 255 23 5
26-30 4 17% 1 61.2° 26 30 255 30.5 28 5
31-35 8 8% | 28.8° 31 35 30.5 355 33 5
36-40 5 5% 18° 36 40 35.5 40.5 38 5
41-45 T 7% || 25.2° 41 45 40.5 455 43 5
46-50 1 1% 3.6° 46 50 455 50.5 48 5
51-55 3 3% 10.8° 51 55 50.5 555 53 5
56-60 6 6% |21.6° 56 60 55.5 60.5 58 5
61-65 5 5% 18° 61 65 60.5 65.5 63 S
66-70 3 3% | 10.8° 66 70 65.5 70.5 68 5
Cuadro N° 2.

Una muestra mas clara es apreciando la grafica donde sobresale el rango de edades de 21-25
con 25 frecuencias. Véase Grafica N° 2.

GRAFICA DEL RANGO DE EDADES DE LOS
ENCUESTADOS

25
i g
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21-25 3135 41-45 5155 61-65

L EDADES

Grafica N° 2.
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X=17+17+17+18+18+18+18+19+19+19+] 0+19+19+1 9+19+20+20+20+20+20=395
395+21+21421+21+2 1+22+22423+23+23+23 3+24+24+24+24=801

801 +25+25+25+25+25+25+25+26+26+26+26m7+27+27+27+27+= 1268
1268+28+28+28+28+29+30+31+3 1+33+33+33+34+34+35+38+3 8+38+39=1856
1856+40+42+42+43+43+44+45+45+50+5 3+55+55+56+57+58+5 8+60+60=2762
2762+61+63+65+65+65+66+67+68=3282

X=3282/100=32.8 [X=3228] Media. Recorrido = 54 Clase = 10

Mediana LC.R/C=54/10%5.4
T=N+1)2  [Ma=265] Moda=19
100+1=101/2=50.5

Error Estandar Se= .015 Varianza (.015)2=.000225 n=.99/.000225 4400
n’=_n_ = 100 = n’= n’ = 4400 = 4400 =22.49
I-n’n 1-100/100 |0.99 1+n/N 1+4400/22.500 195.6

Esta muestra fue aplicada a diferentes personas, sobresaliendo estudiantes, empleados,
comerciantes, profesionistas, secretarias, amas de casa y jubilados. Los resultados obtenidos sobre la
ocupacion que tiene fue muy variada; el rango mas alto la obtuvieron los estudiantes con 30

frecuencias y el mas bajo con 3 frecuencias fue de los Jubilados. Véase Cuadro N°3:

Categoria Frecuencia | Fen % Grados Cddigo
Estudiante 30 30% 108° 1
Empleados 21 21% 75.6° 2
Comerciantes 11 11% 39.6° 3
Profesionistas 14 14% 50.4° 4
Secretarias 5 5% 18° 5
Amas de casa 16 16% 57.6° 6
Jubilados 3 3% 10.8° 7
Cuadro N° 3.

Con esto podemos damos cuenta que la gente estudiante, tiene como diversion la television,
mientras las demas personas, por los miltiples compromisos que tienen que ver con el tiempo, es mas
eventual su entretenimiento con este medio. Por lo tanto, como un dato de contratacion, el
consumidor potencial es el joven estudiante, seguido por la categoria de empleado que obtuvo una

frecuencia de 21, y cuyas edades oscilan entre los 17 a los 57 afios. Véase Gréfica N° 3:

rl:?mT)leados

LEdades 17419+19+19+20+21+214+25+725+2 + +38+43+ =
X=601/2=28.6 X=28.6] Media Recorrido = 40 Clase =45
Mediana ILCR/C=838

T=(N+1)/2 21+1=22/2=11 Md= 26 Moda: Mo = 19,25
Error Estandar = 0.9 Varianza = 4242
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Amas de casa 38% Estudiantes
16% 30%
Secretarias
5%
Profesionistas
14% Comerciantes Empleados
1% 21%
Griafica N° 3.

Lo anterior se ratifica en el hecho de los resultados que arrojan las preferencias de los medios
de comunicacién, ya que la televisién obtuvo con una frecuencia de 79, el cual dio un porcentaje de
52.3 sobre los demas medios de comunicacion, que fueron radio y prensa. Aqui se retoma el titulo de
la tesina (“La importancia de los anuncios publicitarios por televisién”. Anlisis de los canales 7 y 1l
de la empresa Telecable), porque con esto queda demostrada la importancia que ha alcanzado en
nuestra vida cotidiana la television; medio quiza escogido porque conjuga a la vez elementos como lo
son: sonido, imagen, color, las sefiales enviadas por satélites, etc., y que son complementarios para
captar dia con dia la atencién de mas publico.

La radio obtuvo un 24.5% de porcentaje que salié de las 37 frecuencias adquiridas en las
encuestas, mientras que la prensa obtuvo 26 frecuencias para damos 17.2%, el cine fue la frecuencia
mas baja y el cual sélo obtuvo 9 frecuencias para damos 5.9%, ante los otros medios de
comunicacion;, hecho que ratifica la creciente tendencia poblacional de leer menos, lo que se
concretiza en el decremento de la adquisicién de obras editoriales, lo que a su vez manifiesta, que al
no leer, la gente va perdiendo la capacidad de imaginar y recrear como proceso basico del
pensamiento. Si esto se ligara a nuestra sociedad, explicaria por qué la gente ve television, ya que no
cuesta ningun trabajo observar y apropiarse de la imagen y el sonido creandose asi un proceso de

dependencia. Véase Cuadro y Grafica N° 4:

Categoria Frecuencia Fen % Grados Codigo
Television 79 52.3% 188.3° 1
Radio 37 24.5% 88.2° 2
Prensa 26 17.2% 61..9° 3
Cine 9 5.9% 21.4° 4

Cuadro N° 4.
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Television O Prensa
52% [ Cine

Grafica N° 4.

Con la siguiente grafica se puede apreciar, de una manera mas clara, lo que se ha sostenido
anteriormente, al constatar que la television es el medio de comunicacion de mayor preferencia por el
publico moreliano, tal como lo indica la muestra, ya que en ella dicho medio tiene poco mas de

audiencia que la radio, la prensa y el cine. Véase la Grafica N° 4-A

MEDIOS DE COMUNICACION DE MAYOR
i PREFERENCIA '

80
60
wob
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. :

Televisiéon Radio Prensa Cine

Grafica 4-A.

Por lo anteriormente expuesto, se llegd a la conclusion de que existe dos tipos de posibles
consumidores: uno el consumidor potencial que esta entre las edades 21-25, y otro que son los
empleados que si ven la television, pero quiza no exista una publicidad para ellos respectivamente.

Considerando la aceptacion que la television tiene se le evalué en términos generales la

funcion social que ésta tiene, y con esto se pueden dar cuenta que son mas las personas que se

inclinan por la television que por otro medio; pero también tienen consciencia de fue a este gedlgjéﬁw
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falta mucho para ser 100% confiable, a lo que se presenta o se les muestra, ya que la categoria mas
alta fue la de buena, que tuvo 35 frecuencias; posteriormente siguié la categoria de regular con 32
frecuencias; y que tuvo poca diferencia de frecuencias con la anterior, mientras que la mas baja
frecuencia de 2 la obtuvieron las personas que se abstuvieron a elegir. En frecuencias intermedias se
dio con 10 a las categorias de excelente y muy buena; y la categoria de mala obtuvo 11 frecuencias,

ya que la television es el medio de distraccion y entretenimiento cotidiano. Véase Cuadro N° 5:

Categoria Frecuencia Fen% | Grados Codigo
Excelente 10 10% 36° 1
Muy buena 10 10% 36° 2
Buena 35 35% 126° 3
Regular 32 32% 115° 4
Mala 11 11% 39.6° 5

[ No eligieron 2 2% 7.22 6
Cuadro N° 5.

Es curioso, pero la televisién es vista y tiene un publico cautivo, aunque se les presente
programas que no poseen ningun contenido que los motive a ser mejores, ya que casi siempre los
televidentes estan expuestos a programas de violencia, drogadiccion, prostitucion, violacién, etc., y
aunque la gente catalogue la funcién social como regular, hay quienes con tanto avance tecnologico

la consideran hasta excelente. Véase Grafica N° 5:

RESULTADOS DE LA FORMA COMO SE CALIFICA T
LA FUNCION SOCIAL DE LA T.V.

M Excelente
B Muy buena
O Buena

[ Regular

B Mala

E No eligieron

Grafica N° 5.
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Las personas necesitan estar bien informadas de los aconteceres del entorno donde viven y
se desenvuelven; sin embargo, por sus multiples ocupaciones, las personas dividen su tiempo libre
para realizar otro tipo de actividades, ya que la categoria de ver la television dos horas al dia se llevo
una frecuencia de 38 televidentes; mientras que con 22 frecuencias lo obtuvo la gente que dedica una
hora solamente al dia, lo cual indica que tienen un programa de preferencia y el cual ven todos los

dias. Véase el Cuadro N° 6:

(—Categoria | Frecuencia |  Cédigo
30" min. 9 1
1 Hora 22 2
2 Horas 38 3
3 Horas 28 g
No la ve 3 5
Cuadro N° 6.

Una forma de apreciar claramente lo anterior se percibe en la grafica N°6:

RESULTADO DEL TIEMPO QUE DEDICAN
LAS PERSONAS A VER T.V.

3888

FRECUENCIA

8o
3
3

1 hora 2 horas Més de 3 No la ve
horas

CATEGORIAS

Gréfica N° 6.

Por lo anteriormente expuesto, en el mundo de la television siempre se ha hablado del
monopolio que tiene la empresa Televisa sobre los demas consorcios televisivos; sin embargo, cabe
destacar que en iltimas fechas la empresa de Television Azteca ha sido un gran competidor para
Televisa, ya que con la programacion que presenta ha ido en aumento el numero de simpatizantes y
que los canales que mas ven aqui en el Estado con el sistema de cable son con un 39.4% los de

Televisa; mientras tanto Television Azteca alcanzé un 39%, el porcentaje restante lo obtuvieron
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empresas como Telemundo, Telecable, Telemichoacan y otros no seleccionaron, lo que indica que

dichos monopolios siguen teniendo el control de la programacion y las disputas por la audiencia cada

vez es mas fuerte, por lo que las televisoras locales pasan a un segundo plano, tal como lo demuestra

el cuadro N° 7. Asi, se tiene que los canales de mayor audiencia son 2, 13, 5, 8 y 9, y en menor

medida Telecable, Telemundo y Telemichoacan. Véase Gréfica y Cuadro N°7:

Categoria Frecuencial F en % Grados | Cédigo
Televisa 88 39.4% 142° 1
T.V. Azteca 87 39% 140° 2
Telemundo 14 6.2 % 22.6° 3
Telecable 18 8% 29° 4
Telemichoacan 13 5.8% 20.9° 5
No seleccionaron 3 1.3% 4.8° 6
Cuadro N° 7.
CANALES DE MAYOR AUDIENCIA
W= @ No seleccionaron
@3 B Telemichoacan
E [ Telecable
g E ; O Telemundo
v — WT.V. Azteca
O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 B Televisa
FRECUENCIA

Grafica N° 7.

Las personas de la poblacion de Morelia, Mich., se inclinan mas por el medio de comunicacién

como lo es la television, y esta poblacion cuenta con empresas locales que permiten enterarse de los

sucesos del municipio; asi como del interior del Estado, pero los resultados obtenidos en esta

investigacion dejan ver que las personas desconocen la programacion de los canales locales, por lo

que siguen teniendo preferencia por las empresas nacionales con programas mas variados y del gusto

del publico. Lo cual se manifiesta en la constante publicidad y en el dinamismo que presentan dichas

empresas y generalmente en un tiempo no mayor a los 6 meses de transmision. Véase Cuadro N° 8:
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Categoria Frecuencia Fen % Grados Codigo
Si 32 32% 115.2° 1
No 63 63% 226.8° 2

No eligieron 5 5% 18° 3

Cuadro N° 8.

En el cuadro N° 8, se puede observar el resultado de un punto de la encuesta, donde se le
pregunto a la gente si ven la programacion de los canales 7 y 11 de la empresa Telecable, de lo cual
un 32% contesto que si, y un 63 % no ve los canales locales y un 5% no eligié.

Por lo tanto, es mayor el nimero de personas que desconoce la programacién 7 y 11 de la
empresa Telecable. Véase Grafica N° 8:

NUMERO DE PERSONAS QUE CONOCEN LA
PROGRAMACION DE LOS CANALES 7 Y 11 DE
TELECABLE

No eligieron
5%

Grafica N° 8.

En la televisién existe variedad en la programacion, pero la preferida por los encuestados
fueron los noticieros con un total de 59 frecuencias; lo cual indica que a las personas les gusta estar
informados de los aconteceres diarios Yy conocer sucesos mas importantes que trascienden a nivel
nacional, mundial, etc. Con 36 frecuencias lo obtuvieron los programas deportivos; mientras con 8
frecuencias, la mas baja, fue destinada al publico politico y al infantil, quiza el mas olvidado, porque
son pocos los programas destinados para este gran publico poco explotado. Lo que ratifica el porqué
en dicha empresa no existe una publicidad dirigida a los nifios. El mejor ejemplo se da con el

programa que conduce Atzimba Romero que se transmite de 3:30 pm. a 430 pm. y que su
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publicidad no cambia, en comparacion con la de los demas programas, se siguen transmitiendo

comerciales de la tortola, aparatos y muebles , restaurante “El grillo”, etc., Véase Cuadro y Grafica

N°9:

Categoria Frecuencia Fen % | Grados Codigo
Noticieros 59 31.8% 148 | 1
Deportivos 36 19.4% 70° 2
Musicales 33 17.8% 64.2° 3
Culturales 25 135% | 48.6° 4
Miscelanea 16 8.6% 3L.1° 5
Politicos 8 43% 15.5° 6
Infantiles 8 4.3% 15.5° 7
Cuadro N°9.

PROGRAMACION QUE PREFIEREN LOS
ENCUESTADOS
. Politicos Infantiles rewer
Miscelanea 4% 4% Noticleras Noticieros
9% 32% B Deportivos
Culturales O Musicales
14% @ Culturales
W Misceldnea
B Politicos
Musicales Deportivos M Infantiles
18% 19%
Grafica N° 9.

En la grafica 9-A, se puede apreciar en otro tipo de muestra, las preferencias de los
encuestados por la programacion que tienen a su alcance, y las preferencias que tienen tomando en

cuenta que la muestra fue entre las edades de 16-70 afios.
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Grafica N° 9-A.

Sin embargo, a los encuestados se les pregunté que si fueran empresarios qué tipo de
programacion escogerian para anunciarse, y los resultados obtenidos fueron con mayor numero de
frecuencias los noticieros (47), que son los que las personas mas ven y poseen un rating mas elevado,
a comparacion de los otros programas y los deportivos que la gente de nuestro pais tiene una gran
aficién por el fitbol y algin otro deporte. Situacién que ratifica y que permite triangular para

verificar la informacion obtenida en la grafica N° 9. Véase Cuadro N° 10:

Categoria Frecuencia | Fen % [Grados | Cédigo
Noticieros 47 356% |128.1° 1
Deportivos 32 24.2% 87.2° 2
Musicales 19 14.3% 51.8° 3
Culturales 13 9.8% 35.4° 4
Miscelanea 8 6% | 21.8° 5
Politicos 7 5.3% 19° 6
Infantiles 4 3% 10.9° 7
No eligieron 2 1.5% 5.4° 8
Cuadro N° 10.

Una muestra mas es observando la grafica N° 10,
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Grafica N° 10

Bajo este mismo contexto, cuando se les pregunt6 a los encuestados qué empresa escogerian
para anunciarse es notable la aceptacion que en ultimas fechas a tenido la empresa de Television
Azteca, ya que ésta fue la que tuvo la mayor frecuencia (51); posteriormente con 37 frecuencias le
sigui6 Televisa, aqui se puede notar la inclinacién que las personas tiene por empresas a nivel

nacional, y las del Estado todavia se encuentra con muy pocos adeptos como se refleja en el Cuadro
Ne11:

Categoria Frecuencia | F en % Grados | Codigo
Televisa 37 30% 108.2° 1
T.V. Azteca 51 41.4% 149.2° 2
Telemundo 6 48% [ 175 3
Telemichoacan 13 10.5% 38° 4
Telecable 13 10.5% 38° 5
No eligieron 3 2.4% 8.7° 6

Cuadro N° 11.

Las personas para anunciarse prefieren tener una cobertura a nivel nacional para dar a conocer

a nivel Republica su servicio, bien o producto y esto se nota bien en la grafica N° 11:
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Grafica N° 11.

Las personas encuestadas eligieron a la empresa de su preferencia por la audiencia cautiva que
ésta posee y porque cumplen con sus ideales de difusion, sobresaliendo en primer término la gran
cobertura que ésta posee y por la calidad de los comerciales que se transmiten en dicha empresa. Lo
que indica que dentro de todas las posibilidades Telecable ocupa el penultimo lugar de acuerdo a las
encuestas realizadas, lo que determina que poblacionalmente es muy reducida la cantidad de personas
que ven dichos canales, por lo que la posibilidad para el anunciante de que tenga compradores
cautivos para su mercancia es minimo, ya que seguramente de ese 6 % no toda la publicidad es

idéntica. Véase Cuadro N° 12:

* M.A. Mayor audiencia.

* C.ID. Cumplen con sus ideales de difusién.

* R.P.M.C. Realizan su publicidad con mayor calidad.
* Es + $. Es mas econdmica que las demas.

* L.O.*P. La ofrecen por paquetes.

Categoria frecuencia fen % | Grados Caodigo
MA. 50 43.4% |156.5° 1
CID. 25 21.7% | 78.2° 2
RPM.C 25 21.7% | 78.2° 3
ES +§. 8 6.9% 25° 4
L.O.*P. 3 2.6% 9.3° 5
No eligieron. 4 3.4% 12.5° 6

Cuadro N° 12.
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Grafica N° 12

En la television, intervienen un sinnimero de elementos que la hacen ser el medio que mas
capta la atencién, debido a la imagen, el sonido, los efectos especiales, etc., se conjugan al mismo

tiempo para tener un resultado que capta la atencion del publico televidente.

En esta muestra los encuestados establecieron que la imagen juegan el papel mas importante,
ya que fue la que tuvo mayor niimero de frecuencias: 46. Debido a que va aunado al tipo de
comercial y técnicamente hablando al desplazamiento de la camara de televisién, asi como al
encuadre elegido para una mejor toma, que dé como resultado un mayor impacto para el publico
televidente; aunque parezca raro, la gente se fija en lo que se le presenta en anuncios publicitarios, y
establecen que si se presta atencion a lo que se dice del producto, debido a la sociedad de consumo

en que vivimos, solo que se trata de consumir las cosas necesarias para nuestra vida diaria.

En este sentido podemos distinguir dos grandes bloques que se dan: cuando la toma de
decisiones que el individuo efectiia y que son basadas en las satisfacciones de una necesidad que se
lleva a cabo, cuando uno adquiere productos para la subsistencia diaria o una segunda satisfaccion
que es la del deseo, que se da cuando el consumidor anhela o desea alguna cosa de lujo, como pueden

ser un carro deportivo del afio, alfombras orientales, disco compactos, etc. Véase Cuadro N° 13:
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Categoria Frecuencia Fen % Grados Codigo
Imagen 46 37.3% | 134.6° 1
Efectos especiales 31 25.2% 90.7° 2
Sonido 16 13% 46.8° 3
Lo que se dice - 25 20.3% 73.1° 4
del producto.
Mayor audiencia 1 0.8% 29° 5
| No eligié 4 32% 11.7° 6
Cuadro N° 13.

La siguiente grafica muestra las preferencias por los elementos que intervienen en los

comerciales publicitarios por television y que logran captar la atencion del televidente cautivo. Véase

Grafica N° 13:

13%

LO QUE MAS CAPTA LA ATENCION DEL
PUBLICO DE LA PUBLICIDAD POR T.V.

1% 3%

EImagen
Hl Efectos especiales
O Sonido
[ Lo que se dice del

producto

M Mayor audiencia

E No eligié

Grafica N° 13.

En un comercial de television también influye un factor determinante como lo es el tiempo, ya

que un anuncio cuenta para captar la atencion del publico solo con 20" o 30" (segundos como

maximo), es aqui donde se debe tener inventiva, creatividad, etc., para aprovechar la transmisién al

aire del comercial publicitario y hacer que la gente lo recuerde aun después de transmitido el anuncio

y que cuando necesiten adquirir el producto se acuerden de la marca. Para el caso concreto de los

canales 7 y 11 de Telecable; se analizaron en un 100% los comerciales de dicha empresa apreciando

que cuentan con un bloque de no mas de dos comerciales con una duracion no exacta en tiempo, muy

diferente a los bloques publicitarios transmitidos por empresas nacionales.
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Las personas encuestadas designaron con una frecuencias de 30, al 50% y 25% de recordacion sin

perder de vista que la muestra fue de 100 personas y con un 100% 8 frecuencias. Véase Cuadro

N° 14:
Categoria Frecuencia Fen % Grados Codigo
0 % 8 8% 28.8° 1
25 % 30 30% 108° 2
50 % 30 30% 108° 3
75 % 21 21% 75.6° 4
100 % 8 8% 28.8° 3
No eligieron 3 3% 10.8° 6
Cuadro N° 14

Con estos datos, se pude apreciar, que es tan grande el bombardeo continuo de publicidad, que
hace que la gente dificilmente, recuerde el comercial tal como es presentado en la television, por esto

es que las empresas transnacionales se ven en la necesidad de contratar mas tiempo para su

divulgacion; y tener mayor nimeros de cautivos, caso contrario sucede en los canales 7 y 11; donde
el numero de anunciantes es mas pequefio y donde la probabilidad es mayor, ello en funcién de
tiempo de transmision o lo que es igual, el tiempo al aire del comercial publicitario por television.
Debido al numero de poblacion que se tiene, no se compara con empresas nacionales y la publicidad
local por television nos indica que funciona debido al nimero pequefio de habitantes. Véase Grafica N°

14:

PORCENTAJE DE RECORDACION QUE LA GENTE
TIENE DE LA PUBLICIDAD POR T.V.

100% No eligieron 0%
8% 3% 8%

BH0%

B 25%

[050%

075%

W 100%

No eligieron

Gréfica N° 14.
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Sin embargo, a nivel Estado, la publicidad todavia no logra captar a un publico, aunque las

personas encuestadas con la mayor frecuencia: (3 8); establecen que cumplen con su objetivo quiza la

gente en el Estado sea un poco conformista, y acepte la calidad de la publicidad que se transmiten

especificamente en los canales 7 y 11 de la empresa Telecable. Véase Cuadro N° 15

Categoria Frecuencia Fen % | Grados Codigo

Cumplen con 38 38% 136.8° 1

su objetivo

Aburrida 18 18% 64.8° 2

Interesante 13 13% 46.8° 3

Creativa 5 5% 18° 4

No eligieron 8 8% 96° 5
[_Otro aspecto 3 3% 10.8° 6

Cuadro N° 15.

Un nimero interesante es: la frecuencia de 8 y 3, y son de las personas que no eligieron
ninguna categoria, asi como la categoria que eligié otro aspecto; con esto, se puede apreciar que la
publicidad de ésta empresa pasa desapercibida para el televidente de la poblacion de Morelia, Mich.,

una apreciacion mas clara, se obtiene al observarse la grafica N° 15:

CALIFICACION DE LA PUBLICIDAD POR T.V. j

E Cumple con su objetivo
M Aburrida

Olnteresante

[ Creativa

B No eligieron

Otro aspecto

Grafica N° 15.

Por consiguiente, el grado de recordacién que se tiene de los comerciales transmitidos por la
empresa Telecable, especificamente los canales 7 y 11; es el 25% la mas alta frecuencia de 31,y
como minima la tiene el porcentaje de 100% con una frecuencia de 3; mientras 2 eligieron otro

aspecto. Véase Cuadro y Grafica N° 16:
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Categoria Frecuencia Fen % | Grados Codigo
0% 24 24% 86.4° 1
25% 31 31% 111.6° 2
50% 19 19% 68.4° 3
75% 7 7% 5. 4
100% 3 3% 10.8° 5
No eligieron 14 14% 50.4° 6
Otro aspecto 2 2% 7.2° 7

Cuadro N° 16.

PORCENTAJE DE RECORDACION QUE LA GENTE TIENE DE LA
PUBLICIDAD DE LOS CANALES 7 Y 11 DE TELECABLE

i

-

FRECUENCIA
co888
2

25% 50%

100%

No
eligieron

Otro

aspecto J

Griafica N° 16

Con estos resultados obtenidos, se puden dar cuenta, que en la actualidad con el constante

avance tecnoldgico, las personas han optado por elegir la television, como su medio de comunicacién

preferido sobre los otros medios; sin embargo, no porque sea el mas importante para ellas, estan de

acuerdo con lo que se presenta, y en materia de publicidad ni si quiera estan enteradas de lo que se les

presenta a nivel local; y por consiguiente ni la programacién de la empresa conocen.

Quiza se dediquen a ver los canales de empresas como Televisa o Television Azteca, que son

consorcios de nivel nacional, y que cuenta mayor cobertura a nivel Estado, también pude ser, que

como la empresa Telecable ofrece canales de peliculas, deportes, etc., se deciden a cambiar de canal

cuando se transmite la publicidad evadiéndola de éste modo, y mas cuando se tiene al la mano el

control remoto del aparato.

i e e
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Una solucion a éste objetivo seria tener paquetes adecuados de produccién tanto para el

anunciante como para el anunciador, Yy que tenga la calidad que capte la atencién de televidente para

que no sea la contratacion de un espacio que muy pocos recuerden.

Aunque la televisién es el medio de comunicacion mas importante a nivel nacional, en el
Estado es lo mismo, ya que el televidente no ve el canal local, porque la sefial nacional sigue
contando con mas publico cautivo, y para anunciar a nivel nacional un producto regional
espec1ﬁcamente es como tirar el dinero a la basura (porque la gente no va a deshzarse de un Estado
a otro para consumir una botella de aceite, de salsa, etc.), en lugar de aumentar el consumo del
producto.
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Morelia, Michoacén, ha sido una ciudad poco explotada en cuanto se refiere a la televisién
como medio de comunicacién, la experiencia en produccion publicitaria televisiva, todavia se
encuentra en vias de desarrollo, aunada que dia con dia hay un gran avance tecnolégico que gira en

torno de la television y la publicidad.

Las investigaciones realizadas para esta tesina nos dejan ver claro, que es un medio al que

poca atencion le han puesto, ya que no tiene el alcance que deberia tener en publico cautivo.

En la sociedad en que vivimos, existen dos formas de publico para consumir lo que se nos
presenta en la pantalla televisiva, y son las personas que compran por una necesidad y las que
compran por un simple deseo; sin embargo, hay personas que no satisfacen sus necesidades por
hacer a priori sus deseos.

En la investigacion efectuada para esta tesina se llevo a cabo a una muestra de 30 personas,
Pero que estuvieran suscritas a la empresa Telecable, los resultados obtenidos de esta informacién
llevaron a una obtencién de datos muy diferente a la que se esperaban, debido a que en Morelia,
Mich., la television es el medio de mayor audiencia en comparacién con la prensa y la radio, que
fueron los que se tomaron en cuenta; sin embargo, la gente con el servicio de cable es cautiva de
una programacién como la que transmiten las empresas nacionales como Televisa o Televisidn
Azteca, o canales con transmisién deportiva, cultural, o informativos, todo parece indicar que la

programacion local todavia no capta la atencién del telespectador de Morelia.

La muestra estuvo integrada por estudiantes, profesionistas, empleados, secretarias, amas
de casa y jubilados, todas estas personas encuestadas al azar y que establecieron una edad entre
16-70 afios.

Los resultados en términos generales, fueron que la television es el medio que cuenta con
mas audiencia; que los que ven mas tiempo la televisién son los Jovenes empleados, y quiza los
cuales no tienen una publicidad dirigida para ellos especificamente, asi como también al poco
explotado auditorio infantil; los programas mas vistos son los noticieros y deportivos, pero todos en
canales de empresas nacionales, porque la programacién como los comerciales que se transmiten en
los canales 7y 11 de la empresa Telecable no son conocidos. De la publicidad que se les presenta

antes de ver el producto se fijan en lo que se dice del producto y si éste satisface las necesidades
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principales de los consumidores, la gente actualmente se fija en lo que se le presenta en pantalla,

aunque sean programas que poco capten su atencin.

Un supuesto resultado a que la gente no se involucre tanto en comerciales locales, quiz4 sea
por el avance tecnoldgico que gira en nuestro entorno, y que todos queremos contar con aparatos
sofisticados, como ejemplo esta el control remoto de las televisiones actuales, que nos brinda
mayor comodidad como auditorio, Pero que por tener el mando a distancia nos facilita e] cambio de
programacion y ocupar el tiempo de los comerciales en elegir otro canal que sea de nuestra entera

satisfaccion.

Para finalizar, se concluye resaltando el dato de que la gente regional todavia esta muy
ligada a las televisoras nacionales como Televisa y actualmente Television Azteca, aun cuando en
su region existan televisoras locales que promuevan y estén a la orden del dia en lo que suceda en
su ciudad, prefieren programas nacionales que aunque no les dejen ningiin aspecto positivo para su

vida, se olvidan por un momento de los problemas cotidianos que giran en su entorno.

En Morelia, Michoacan, la televisién tiene un historial relativamente corto, quiza por
mencionar una fecha se tenga que retroceder dos décadas, se hablaria de principio de los 80’s,
cuando se inicia el establecimiento en la regién de varias televisoras entre ellas la empresa
Telecable Centro Occidente.

Sin embargo, poco a poco ha ido desarrollandose en ese terreno de la television; asi como de
los elementos que integran una produccién en una televisora tratando de cubrir al 100% todos sus
aspectos, tanto de produccién de programas infantiles, noticieros, musicales, etc., como de la

elaboracion de su propia publicidad.

Analizado la publicidad que la empresa Telecable transmite a sus suscriptores, y con la
investigacion realizada en esta investigacion, sélo puedo apreciar que la publicidad que se maneja
en dicha empresa es muy diferente a la que se presenta en las televisoras nacionales (Televisa,
Television Azteca y otras), y las cuales tienen un impacto ante su audiencia cautiva, y tratan de

aumentar su auditorio de posibles y futuros consumidores.

Es muy claro que no se puede comparar en cuanto a gastos se refiere a las distintas empresas

televisoras, pero dada la importancia que la publicidad tiene actualmente y que por medio de la
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venta de ésta se puede reinvertir dinero para lograr una mayor calidad en el producto de

transmision logrando un impacto al publico poco explotado de la Ciudad de Morelia, Michoacan.

La propuesta estaria integrada primeramente por un sondeo de opinién, el cual origine
realmente como considera el socio suscriptor de la empresa a ésta, tratando de profundizar en
cuestiones tanto de programacién, de informacién por parte de la empresa hacia sus televidentes
cautivos, asi como del cliente potencial con que cuenta, debido a la transmision de comerciales

elaborados por la propia empresa.

Este sondeo se efectuaria en cada uno de los hogares que cuentan con este servicio y
tomando en cuenta que la empresa Telecable tiene en su cobertura total de transmision un 90% de

la poblacién de Morelia, como del interior del Estado.

Otro paso a seguir, seria el imitar comerciales similares a los productos que tiene por
difundir, asi como lo hacen en otros Estados, que hace copias de otras televisoras hasta que llegan a

tener una identidad propia y efectiva para la publicidad que transmite la empresa.

Con el resultado que se tenga de esto, se le puede ir imprimiendo un toque propio, quiza una
poca mas de creatividad, animacién, luces, sonido, imaginacion, etc., para lograr un mayor impacto

E ante un publico poco explotado en la region.

Su programacién debe tomarse muy en cuenta ya que es ésta el principal motivo de la
captacion de interés de un televidente cautivo, y que del cual se éspera una respuesta
(Retroalimentacion) de lo que se le esta presentando o motivando a una compra ya sea por un deseo

0 una necesidad.

En tanto a materia de publicidad se refiere deberian de tomar en cuenta que existen
comerciales de costo bajo pero muy efectivos, ya que en el momento de la planeacion, su principal
objetivo es captar la atencidn de ese publico cautivo que tanto busca, que sin tantos rebuscamientos
logran conquistar. Un ejemplo muy importante son los comerciales de las cervecerias que utilizan

ambientaciones naturales y atractivas.
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Ademis, que cuando utilizan 3 conductores o modelos, tratan de poner a gente conocida
que se identifique cop los posibles consumidores, para que poco a poco se integren 3] cautivo

mundo de |os anuncios publicitarjos por television.

el auditorijo infanti],
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Hechastoove
s b e

Sexo: (M) (F)

Ocupacién:

l.-¢, Cuales de los siguientes medios de comunicacion prefiere usted?
() La tetevision () Laradio ( ) La prensa
( ) Elcine ( )Otro medio. Mencionelo:——weoeeeee

2.+, Cémo calificaria usted en términos generales la funcion social de la television?
( ) Excelente ( ) muy buena () buena
( ) regular ( ) mala : ( ) pésima

3.-¢Cuanto tiempo dedica usted a ver television por dia?
() Media hora ( )1 hora ( )2 horas
() Mas de 3 horas () No ve television

4.-;, Cudles son los canales que mas ve?

Televisa. ( ) canal 2 ( )canal 5 ( )canal 9

Television Azteca. ( )canal 8 ( )canal 13

Telemundo. ( ) canal 7

Telecable. ( )canal 1]

Tele Michoacan. ( ) cana] 2

Si ve otros canales; mencidnelos:- —meeeee B

5.-;Conoce usted la Programacion de los canales 7 y 11 de la empresa Telecable?

() Si ( )No

6.-;De los siguientes programas cuales prefiere?

() Noticieros ( ) Deportivos () Culturales
( ) Barra infanti] ( ) Politicos () Musicales

( ) Miscelanea

7.-,Si usted fuera empresario o comerciante en que tipo de programacién le gustaria
anunciarse? ‘

() Noticieros () Deportivos () Culturales

() Barra infanti] : () Politicos () Musicales

( ) Miscelanea

8.-Qué empresa escogeria para anunciarse?
() Televisa () Television Azteca () Tele Mundo ( ) Tele Michoacan
() Telecable (1) Otra. Mencionelacm em e CrORET
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9.-; Porqué se anunciaria en esta empresa?

() Tiene mayor audiencia () Realiza su publicidag con mayor calidad

() Me la ofrece por paquetes () Cumple con sus ideales de difusion
( ) Es mas econdmica que otras partes

10.-¢ De los anuncios publicitarios por television que es lo que capta mas su atencidn?
( ) Laimagen ( ) El sonido () Los efectos especiales
() Lo que se dice del producto () Otros aspectos. Mencionelos:—----eeeeeeee_____

['1.-;Qué tanta recordacién tienen usted en porcentaje de la publicidad transmitida por los
diversos canales de television?

() 25% de recordacién ( ) 50% de recordacion (1)75% de recordacion

() 100% de recordacion () 0% de recordacion

12.-,Cémo califa usted a [a publicidad transmitida por los canales 7y 11 de |a empresa
Telecable? -

( ) Creativa ( ) Interesante () Cumple con su objetivo

( ) Aburrida () Otro aspecto. Mencidnelo: 3 -

[3.-,Qué tanta recordacion tiene usted en porcentaje de la publicidad transmitida por los
canales 7y |1 de la empresa Telecable?

() 25% de recordacién ( ) 50% de recordacién () 75% de recordacion

() 100% de recordacion ( ) 0% de recordacién
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Numero aproximado de habitantes en la Cijudad de Morelia, Michoacén.

Doméstico
Comerciales
138.000 Usuarios Alumbrado Publico
Acometidas a Industriales
vivienda.

La Comisién Federal de Electricidad, cubre en servicio eléctrico a Morelia en un 99%. el
otro 1%, son asentamientos urbanos irregulares.

Tomando en cuenta que el nimero de habitantes por vivienda en de 5.7 (ntimero
aproximado de personas), para dar un total de 690.430. habitantes.

Datos proporcionado por la C.F.E.

Municipio de Morelia, 578.069 habitantes.

De los cuales: | 279.874 son Hombres

298.187 son Mujeres

EDAD | N°DE HOMBRES MUJERES
PERSONAS
15-19 | 68.190 33.295 34.895
20-24 | 66.445 31.771 34.774
25-29 | 49.305 22.279 26.526
30-34 | 42.835 19.919 22,922
35-39 | 38.005 17.873 20.132
40-44 | 29.476 14.230 15.246
45-49 | 22.378 10.772 11.606
50-54 [17.938 8.625 9.313
55-59 [ 12.930 6.082 6.848
60-64 | 11.952 5.500 6.452
65-69 8.360 3.702 4.658

Datos obtenidos del libro de Censos Poblacionales de 1991, INEGI.





