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ESTE TRABAJO CORRESPONDE A UNO DE -~
LOS REQUISITOS PARA OBTENER EL TITU
LO DE LICENCIADO EN ECONOMIA CON LA
ALTERNATIVA "B'" DEL REGLAMENTO DE -~
EXAMENES PROFESIONALES EN VIGOR Y -
CONSTITUYE LA SOLUCION A UN PROBLE-
MA PRACTICO DESARROLLADO DENTRO DE
UN LAPSO MAXIMO DE 25 DIAS.
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INTRODUCCION

Para la definicidén del problema en esta oca
sidn decidi partir de la redaccidn del texto del

caso que me fue presentado:

"Anunciarse en cine es dinero tirado a la -
calle. La gente va al cine a divertirse y no le
gusta que le pasen anuncios. (Limitese al caso -

de Monterrey)."

Existen en la afirmacidn anterior dos pro--
blemas claramente definidos: uno, el de la efi---
ciencia econdmica del cine como medio publicita--
rio y el otro con respecto a la aceptabilidad de
los comerciales, transmitidos durante la funciodn

de cine, por el ptblico.

Considerando lo anterior llevé& a cabo el --
presente trabajo primeramente definiendo lo que -
comprende la utilizacidén del cine como medio de -

comunicacidn de algin mensaje publicitario.

En la segunda parte al hablar de eficiencia

econdmica de la publicidad en el cine, s6lo pre--



tendo proponer algunos lineamientos generales de
lo que seria una metodologia a seguir para obte--
ner un indicador de la rentabilidad de los gastos
que lleva a cabo una empresa al anunciarse en ci-

ne.,

Y finalmente presento los resultados y la -
forma en que se obtuvo una muestra piloto que le-
vanté para Monterrey para poder lograr tener una
nocidn acerca de si los comerciales trasmitidos -
en las salas de cine son vistas con agrado por el

piblico.



EL CINE COMO MEDIO PUBLICITARIO

A.- Estrategia de Mercadotecnia

Las empresas deben plantearse una estrate--
gia de mercadotecnia para poder lograr sus objeti
vos (un incremento en el nivel de ventas, una ma-
yor participacidn del mercado, etc.) en dos par--
tes: a) primeramente definiendo los mercados o -
segmentos de mercados a atacar, seleccionando el
tipo de consumidor que se pretende alcanzar; y b)
buscando la mejor integracidén de la mezcla comer-

cial.

Para poder elaborar la estrategia de ﬁqrca-
do, se cuenta con cuatro variables que pueden ma-
nejarse en una forma adecuada: 1) producto, 2)
precio, 3) canales de distribucidén del producto,
y 4) promocidén. Es decir, un productor puede ma-
nipular variables como calidad del producto, empa
que o envase, disefio del producto, formas de dis-
tribuirlo en el mercado, nimero de intermediarios

a utilizar, localizacidn geografica de la fuerza



de ventas, garantias ofrecidas sobre el producto,
créditos y politicas de precios, presupuestos pu-
blicitarios, etc., todas las cuales estan interre
lacionadas y son importantes para el logro de una

buena estrategia de mercado.

Al utilizar el instrumento de la promocidn,
pueden emplearse tres formas de poder lograr in--
crementar las ventas: venta personal, o sea el -
contacto directo de los vendedores con los consu-
midores, la promocidn de las ventas que puede ser
a través de estimulos como premios, concursos, --

etc., y la venta masiva o publicidad.

B.- Estrategia publicitaria

Una vez que se ha seleccionado la composi--
cidén de la mezcla comercial y que se ha decidido
incluir dentro de la promocidn a la venta masiva
o publicidad, el empresario puede hacer uso de --
tres variables para establecer su estrategia pu--
blicitaria: 1) los temas o mensajes, 2) el pre-

supuesto, 3) los medios publicitarios.



El tema o mensaje debera llevar el tipo de
motivacidn mas conveniente considerando las carac
teristicas de las personas que se hayan definido
como mercado potencial. Para este problema la --
mercadotecnia se ha auxiliado de la psicologia, -
por medio de la cual ha podido conocer cuales son
los estimulos que debe llevar el mensaje para lo-
grar la respuesta deseada por parte de los consu-
midores. Existen algunos autores que hacen hinca
pié en que el organismo de las personas tiene un
limite para reaccionar a estimulos emocionales Yy
aseguran que llega un momento en que la mente de
las personas queda completamente 'Saturada'' de -
tal forma que capta el anuncio pero no lo asimi--
la; es por eso que en algunas agencias publicita-
rias se han hecho estudios psicoldgicos mas pro--

fundos para lograr encontrar la motivacidén mas -

adecuada.

Es tambi&n necesario que las empresas cuen-
ten con alglGn tipo de indicadores como los rendi-

mientos de los gastos publicitarios para poder de



terminar cual sera la cantidad de recursos que se
destinen a la publicidad, ya que de otra forma --
las decisiones que se tomen seran simples especu-

laciones.

La seleccidn de los medios es otro paso im-
portante a seguir dentro de la estrategia publici
taria. Cuando se ha encontrado el mensaje que se
utilizara, éste debe ser colocado en el medio que
sea adecuado a las predisposiciones de la audien-
cia para recibirlo. Se expone el anuncio a un --
grupo de personas que lo perciben, es decir, to--
man conocimiento de €1 y lo aceptan o lo rechazan,
lo recuerdan o lo olvidan. Tanto el mensaje como
el medio publicitario que se utilice seran decisi
vos para que las personas que han sido expuestas
al comercial tomen la accidn de obtener el produc
to para probarlo o bien para mantener su lealtad

a él.

Los medios publicitarios de los que puede -

hacer uso un empresario se clasifican en tres ti



pos por la forma en que se hace llegar el mensaje

a las personas:

a) medios de comunicacidn impresos como 1la
prensa, revistas, etc.

b) medios de comunicacidén auditivos como la
radio.

c) medios de comunicacidn audiovisuales co-

mo el cine y 1la televisidn.

Independientemente de qué producto se trate
y en qué etapa de su ciclo de vida se encuentre,
cada uno de estos medios presenta diferentes ven-
tajas en cuanto a lograr la atencidn de las perso
nas y su memorabilidad de las comerciales. Los -
mas potentes hasta ahora son los medios éudiovi‘*
suales ya que permiten el empleo de la palabra es
crita y hablada, de las imagenes animadas, el co-

lor, la mGsica, la animacidn y el efecto del soni

do.

Sin embargo, la memorabilidad y la akéncidn

no son los Gnicos factores decisivos para la selec



cidén del medio adecuado; existen otros como por -
ejemplo: la cobertura o el tamafio del piblico que
se alcanza a exponer al comercial, la clasifica--
cidén del auditorio (caracteristicas tales como --
edad, sexo, capacidad de ingreso, preferencias, -
etc , para poder identificar el porcentaje de gen
te expuesta al anuncio que es mercado potencial -
del producto), costo por millar de auditorio que

recibe el mensaje, localizacidén de los consumido-
res potenciales y frecuencia con que puede trans-

mitirse el comercial.

C.- Caracteristicas que presenta el cine como me-

dio publicitario.

Generalmente se entiende por publicidad en
cine a los comerciales filmados y exhibidos en --
las pantallas, sin embargo, el cine como medio pu
blicitario ofrece una variedad de formas de anun-

ciarse.

Las empresas (por ejemplo: jugueterias y --

las de articulos de belleza) consideran el tiempo



que permanecen las personas en la estancia, antes
de que se inicie la funcién y durante el interme-
dio, para exhibir sus productos, utilizan el espa
cio del frente de las salas para degplegar mantas,
patrocinan-los relojes, etc. Esto gs con respec-
to atla publicidad a la que se éxpone al audito--

rio antes de apagar las luces.

Los anuncios que se exhiben en las panta---
llas son de tres tipos: las piacas fijas, 1los
anuncios qué-van dentro de los noticieros y los -
filmados o mejor conocidos como cine-minutos. En
algunos paises donde la publicidad esti mas avan-
zada, como los Estados Unidos, las grandes compa-
fifas no se han limitado a anunciarse con cine-mi-
nutos sino que han patrocinado la produccidn de -
algunas peliculas donde a lo largo de la filma---
cién se presenta el producta que se pretende anun
ciar; esto es algo que han explotado las compa---
fifas norteamericanas de cigarrillos Gltimamente -

ya que debido a una campafia contra el cincer se -

iceptd una ley mediante la cual se les prohibe --
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anunciarse.

Dentro de los medios de comunicacidon audio-

visuales,
a la televisidn ya que la memorabilidad de los co

merciales exhibidos en el cine es mayor que la re

el cine presenta ventajas con respecto

gistrada para los de televisidon. Los factores -

que ayudan a ésto, son:

1)

2)

3)

4)

5)

La pantalla grande
El color

La concentracidén mental del expectador
por encontrarse cautivo y rodeado de ex

tranos.

Se exhiben menos comerciales que en 1la

televisidn.

No interrumpen la secuencia de una his-
toria o entretenimiento ya que aun en -
los noticieros, los comerclales son una
separacién entre historias completas, -

cosa que no sucede en la televisiodn.

Sin embargo, la gente ve con una mayor fre-

cuencia la televisién comparativamente con el ci-

ne, razdén por la cual el niimero de veces que pue-
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de exponérsele a un anuncio es mayor.

Puede asegurarse que aunque la duracidn per
mitida. de comercial que acompafia a un néticiero
es menor que para los cine-minutos, los primeros
logran una mayor concentracidn del auditorio ---

pues estin atentos para las notas que se transmi-

ten en los documentales.

Con respecto a los costos, la produccidén de
comerciales para cine resulta mas cara, no solo -
porque deben estar elaborados para pantallas de -
cine, sino que ademids hay que sacar un determina-
do nGmero de copias para distribuirse entre diver
sos cines. En éﬁanto a su exhibicidén el costa de
un minuto trasmitido por cine aparentemente es --
mis bajo que por televisidn, pero si se considera
el tamafio del pGblico expuesto al comercial resul
ta mds caro, ademds de que el nGmero de impactos
que recibe un espectador por semana en cine no es

suficiente como para hacerlo efectivo, dado que -

E€sto depende precisamente de su grado de repeti--

cién.
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El cine se ofrece como un buen medio para -
efectuar pubxicidad a aquellos productos que se -
encuentran dentro de las etapas de su ciclo de vi
da, en la madurez; asi, para la elaboracidn de co
merciales en cine (cine-minutos y filmados dentro
de los noticieros) se utilizan los factores antes
mencionados para lograr llamar la atencidén en di-
ferencias psicoldgicas del producto; los comercia
les en el cine son '""comerciales de diversidén'' ge-
neralmente asociados a una historieta o una espe-
cie de documental para crear la imagem del produc

to.

Dentro de las desventajas de los comerciales
en el cine estid el descontrol que existe en su ex
hibicidn por parte de los operadores de las salas

debido a:

1) Cuando las peliculas de largo metraje ‘&%
tienen mayor duracidén se suprimen los co

merciales y noticieros.

2) Cuando les llegan documentales del go---

bierno que tienen preferencia en su exhi
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bicién.

3) Cuando hay interrupciones de luz, descom
posturas del equipo o roturas de pelicu-
las que evitan la exhibicidn de comercia

les y noticieros por falta de tiempo.
4) Cuando no se recibe a tiempo el material.

5) Cuando el administrador del cine alarga
los intermedios porque recibe pensién en

las ventas de la dulceria.

6) En los domingos, cuando el auditorio es
mayor que en cualquier otro dia de la se
mana, algunos cines eliminan los noticie
ros y comerciales para lograr colocar el

mayor nGmero de funciones posible.

Por otra parte a los empresarlios no se 1les
da a conocer los prdoximos programas para que pue-
dan estimar la cantidad y tipo de auditorio que -

asistira.

Sin embargo a pesar de las desventajas arri
ba mencionadas de las presentaciones de los anun-
cios en el cine, puede asegurarse una efectividad

de los comerciales ya que se hacen los contratos
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por exclusividad de producto, es decir, si en una
funcién se exhibe un comercial de una cerveza de

marca X no puede pasarse otro de una marca compe-

titiva.



POSIBLES INDICADORES DE LA EFICIENCIA ECONOMICA
DE LA PUBLICIDAD EN CINE

El principal problema acerca de medir la --
rentabilidad de los gastos en publicidad es el de
poder separar cuinto del incremento (o decremento)
de las ventas experimentadas despué€s de una campa

fia promocional se debe a la publicidad.

El éxito de una campafia publicitaria en al-
gunas ocasiones no depende de que se gaste mas en
ella, sino que se realicermn cuidadosamente todos -
los pasos sefialados en el primer capitulo, princi
piando con la seleccidédn del mensaje adecuado; al-
gunas veces es mas importante el escoger bien - -

'""qué decir" y no tanto ''cuidnto gastar'.

Si el medir la rentabilidad de los gastos -
de una campafia resulta dificil, el problema se --
complica al intentar medir la rentabilidad del --
gasto hecho en alguno de 1l1los medios de publici--
dad especificos utilizados. Para que el empresa-
rio haga una mejor asignacidén del dinero que tie-

ne destinado para la publicidad debera actuar ba-
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criterios marginales en cada uno de los medios se
leccionados, es decir, que el rendimiento margi--

nal de cada medio utilizado sea 1igual.

Algunos autores han realizado modelos mate-
midticos aplicando los conceptos de la programa---
cidn lineal para obtener la combinacidn de medios
y el monto de presupuesto asignado a cada uno de
ellos que nos dé el maximo incremento posible de
las ventas, dadas las restricciones del presupues
to y las caracteristicas de cada uno de los me---
dios; el problema no es el de aplicar las herra--
mientas q ie puede hacer uso la Mercadotecnia, sino
el poder identificar perfectamente a cada una de
las variables que se consideren dentro del modelo
para poder lograr la medicidn de su efecto sobre
las ventas. Debe dejarse claro que resulta en al
gunos casos sumamente dificl poder expresar en --
términos matematicos variables cualitativas que -

sea necesario tomar en cuenta.

Para medir el rendimiento de los gastos en

publicidad en el cine de un producto se deber3 se
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guir éste a lo largo de su campafia publicitaria.

Lo 1deal seria poder separar del total de gentes

que se expusieron al comercial aquellas que perte
necen al mercado potencial definido del producto

y de &stas aquellas que quedaron correctamente 1m
pactadas (es decir que con la ayuda del comercial
se decidieron a efectuar la compra del producto)
y aquellas que ya lo habian adquirido y se conven
cieron de haber comprado un buen articulo, si fue
ra posible hacer un desgloce de los porcentajes -
arriba mencionados la rentabilidad de cualquier -
medio seria facilmente obtenida, con esos datos -
se podria decir que una cantidad X de publicidad

traeria un incremento en las ventas de una canti-
dad Y. Como es imposible conocer todos esos da--
tos se trataria de buscar Gnicamente algunos indi-
cadores que le permitan al empresario tener una -

idea de la efectividad de sus comerxrciales.

El cine presenta desventajas con respecto a
la televisidn, ya que como los cines no se sostie

nen con los ingresos provenientes de las exhibi--
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ciones de comerciales durante los cortos, no se -
preocupan de obtener algin tipo de informacidén --
(como en el caso de la televisidén) acerca de la -
clase de auditorio a la hora que se exhiben los -
comerciales; aunque éste varia en funcidn de la -
pelicula que se esté pasando los administradores

de las salas de cine conocen la programacidn de -
los siguientes estrenos. Obviamente en Monterrey
se presenta este problema de no saber a que gente
se le tiene planeado presentar el mensaje; a tra-
vés de una investigacidon directa en algunas agen-
cias de publicidad de la localidad y algunas em--
presas pude darme cuenta que los criterios que le
dejan al empresario para decidir anunciarse en ci
ne son los de: "estar en todos los medios', uti-

lizarlo de complemento en las campafias publicita-

riras.

Asf como para la seleccidn del mensaje las
empresas se 1nteresan enconocer las motivaciones
de sus consumidores para poder disefiar los anun--

cios, el empresario que desee anunciarse en cine
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deberada conocer mediante una investigacidn las ca-
racteristicas y patrones de preferencia de los --
elementos de su mercado potencial con respecto al
cine (por ejemplo, los fabricantes de detergentes
utilizan el tiempo en que las amas de casa se en-
cuentran viendo las telenovelas en sus casas para
llevar a cabo su publicidad), es decir, no sélo -
debe obtener informacién acerca de si asisten al
cine o no, sino del tipo de programacidn que mas

prefieren. Conociendo esto una vez que se ha he-
cho 1la contratacidén de la pelicula al empresario

puede evaluar el riesgo que estad corriendo al que
dar su comercial incluido dentro de un programa -

que no es preferido por sus consumidores.



ACEPTABILIDAD DEL MENSAJE PUBLICITARIO EN CINE

Como el problema que se me ha planteado es
el del grado de aceptabilidad de la publicidad -~
que se hace en el cine en Monterrey, Y no existe
hasta 1a fecha ningin estudio ni ningin tipo de -
informacidén acerca de ello fue necesario pensar -
en obtener de alguna manera un indicador de su --

aceptabilidad.

Consideré que aunque existen diversos méto-
dos para medirlko, algunos de ellos bastante sofis
ticados a baselde pruebas psicoldgicas y estudios
sobre las motivaciones de los consumidores poten-
ciales, la forma mas conveniente de obtener esa -

informacidén seria a través de una entrevista di-

recta sobre las personas,

Para la elaboracidn de un estudio completo
sobre este problema debe obtenerse un nﬁmero de -
entrevistas suficientemente grande como para po--
der hacer inferencias para el total de la pobla--

c16n de Monterrey de los resultados que se obten-
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gan; sin embargo tomando en cuenta que tenia como
limitante al tiempo decidi llevar a cabo la entre

vista mediante una muestra piloto.

A.- Tipo de muestreo utilizado

Dado que el universo de la investigacidén --
son las personas que asisten al cine, para levan-
tar la muestra piloto donde se aplicd el cuestio-
nario, tomé& como unidad de seleccidén muestral pre

cisamente a las salas de cine de Monterrey.

Primeramente obtuve el listado de todos 1los
cines localizados en Monterrey y los dividi en --
tres estratos, utilizando como criterio para ha--
cer la estratificacidn a las cuotas o tarifas de
entrada, con la finalidad de asegurar que se in--
cluyeran dentro de la muestra a los tres grupos -
econdmicos de la poblacidn (alto, medio y bajo).
Aunque resulta dificl poder asegurar que a cierto
cine acude solamente gente con una determinada ca

pacidad de ingreso, si podemos decir en general -

qué tipo de auditorio es el que lo frecuenta. Los
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grupos de los cines son los siguientes:

a) Cines cuyo precio de entrada es de $ 8.00
o mas.

b) Cines que cobran desde § 4.00 hasta me--
nos de § 8.00.

c) Cines que cobran menos de § 4.00.

Teniendo la lista de los cines de los tres
estratos, se le asignd un nfimero a cada uno de --
ellos para proceder a seleccionar uno de cada es-
trato al azar. Las personas que salieron selec--
cionadas en la muestra se obtuvieron de la si----
guiente forma: antes de empezar las entrevistas -
se le preguntd al administrador del cine el nime-
ro de personas que habian adquirido boleto de en-
trada para esa funcién; el nimero que se me pro--
porciond se dividid. entre 15, o sea el tamafio de
muestra en cada uno de los cines, y conociendo el
resultado se selecciond al azar un nimero entre -
uno y el nimero obtenido. Como la entrevista fue
hecha a 1la salida de la funcidén de cine la perso-

na que abandond la sala con el nlimero selecciona-
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do fue la primera en entrevistarse, para obtener

las siguientes se contaron de quince en quince.

El tamafno de muestra total que determiné --
fue de 45 entrevistas con una asignacidn de igual
nimero para cada uno de 1los estratos. Quizia pue-
da pensarse que el tamafio de muestra que seleccio
né es reducido como para poder hacer inferencias
para la poblacién de Monterrey que asiste al cine
pero es necesario aclarar que Unicamente se trata
de una muestra piloto para tener una idea de la -

aceptabilidad de los comerciales.

B.- E1 disefio de cuestionario

Ademads de utilizar un tipo de muestreo ade-
cuado, para lograr obtener la informacidn que se

desea es importante la elaboracidén del cuestiona-

rio.

El cuestionario consta de dos tipos de pre-
guntas: unas generales para obtener informacidén -

de la gente cuando acude al cine y preguntas mas
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especificas sobre memorabilidad y percepcidén de -
la publicidad en el cine que se hicieron especifi
camente a aquellas personas que contestaron haber
entrado a 1a sala a la hora de los cortos y noti-
cieros, para obtener informacidn de la funcidn --

que acababan de ver.



CUESTIONARIO SOBRE PUBLICIDAD EN CINE
PARA MONTERREY

Ocupacién Edad
Sexo Anos de estudio aprobados
1.- Con qué frecuencia acude usted al cine?

(pase a la 2)

Cugndo decide

por lo menos una vez a la semana.
por lo menos una vez al mes.

sdlo ocasionalmente.

usted ir al cine, procura lle--

gar a tiempo para ver los cortos?

ST,

No,

Qué es lo que
(Pase a la 5)
los

los

los

otros. Especifique

siempre (pase a la 3)
algunas veces (pase a la 3)
nunca (pase a la 4)

mas le agrada de ellos?
noticieros.

avances de los préximos estrenos.

comerciales.

Podria, brevemente, exponer las razones por -

las cuales nunca acostumbra verlos? (pase a -

la 6)
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5.- Llegd usted hoy a tiempo para ver los cortos?

Si (pase a la 9)

No (pase a la 12)

6.- Llegd usted con anticipacidén al comienzo de -

la pelicula?

SiI (pase a la 7)

No (pase a la 12)

7.- Al llegar usted al cine y darse cuenta que la
pelicula todavia no comenzaba. Se introdujo
inmediatamente en la sala o permanecid en la
estancia de este cine?

Entrd a la sala (pasa a la 9)

Permanecid en la estancia (Pase a
la 8)

8.-+<Qué hizo durante el lapso de tiempo en que es
peraba en la estancia a que 1la pelicula comen
zara? (pase a la 9)

Platicd con las personas que lo - -
acompafiaban.

ObservG los carteles de los préxi--
mos estrenos.

Vid los estantes y aparadores de --
los articulos que se exhiben en 1la
estancia de este cine.

Otros. Especifique
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1. -

12.-

15.~-

14, -
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Dentro de los cortos que usted vidé le pasaron
algGn noticiero? (pase a la 10)

Si

No

Recuerda usted haber visto anunciado algin --
producto dentro de los noticieros?
Si (pase a la 11)

No (pase a la 12)

Podria usted decirme cual es? (pase a la 12)

Le gusta a usted que le pasen comerciales den
tro de los cortos y noticieros? (pase a la 13)
Si
No

Durante el intermedio de la funcidn permane--
cid usted en la sala de este cine?

Si (pase a la 15)

No (pase a la 14)

Qué motivos tuvo para abandonar la sala?

Salidé a comprar a la dulceria.

Salié a fumar a la estancia.

Otros.
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15.- En las salas de este cine como en otras de -
la localidad durante el intermedio se pasan
anuncios de placas fijas en la pantalla. Le
agrada ese tipo de anuncios?

Si (termine)

No (pase a la 16)

16.- Por qué motivos no le gustan esos anuncios -
(Termine)
C.- Resultados obtenidos de la entrevista

Del total de las personas entrevistadas en
tres cines de Monterrey el 42% respondid que asis
tfa al cine por lo menos una vez a la semana, to-
mando en cuenta la confiabilidad que puedan tener
los resultados obtenidos de la muestra, podemos -
pensar que es posible lograr una cierta frecuen--
cia, al menos con una parte del auditorio, de las
veces que una persona es expuesta a un comercial
(aunque en ningin momento puede compararse con la
frecuencia que puede obtenerse en la television).
A esto debe agregarse qQue un 55% de la gente en--

trevistada se toma el tiempo necesario para lle--
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gar a la hora de los cortos y noticieros; si el -
total de esta gente que procura llegar a los cor-
tos lo tomamos como el 100% de ellos el 48%, o =-
sea casl la mitad, fueron personas que se entre--
vistaron en el tercer grupo de cines (los que co-
bran menos de $4.00) y el 52% restante repartido

en los primeros dos estratos, esto es debido a --
yue las personas del tercer grupo en un porcenta-
je alto acude solo ocasionalmente al cine y consi

deran como parte de la diversidn a los cortos.

Un dato interesante que se puede observar -
de los datos es que del total de hombres entrevis
tados el 65% declard que nunca asistia a los cor-
tos y las razones principales que se dieron fue--
ron el rechazo a los cortos y la falta de tiempo,
el 62% de las mujeres entrevistadas procuran asis
tir a los cortos y noticieros. Otra variable que
puede relacionarse por los datos, con el poco - -
agrado de los cortos es la escolaridad de las --
personas entrevistadas; entre mas afios de estudio

aprobados existe una menor aceptacidn y entre las
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razones expuestas para e€llo alguna gente contestd

que no estd dispuesta a pagar porque se le trasmi

tan comerciales.,

Al 51% les agrada ver comerciales durante -
los cortos y noticieros pero para que este dato -
tenga alguna importancia relevante es conveniente
desglozarlo con la informacidén que se tiene para
cada uno de los estratos. Si consideramos como -
la totalidad a las personas que contestaron que -
les agradan los comerciales vemos que el 17% fue-
ron de los entrevistados en el primer estrato, --
26% del segundo y un 57% para el tercer grupo. --
Nuevamente observamos que la aceptabilidad de los
comerciales en cine es mayor entre la gente de --
los estratos medio y bajo, no obstante a la hora
de preguntarseles sobre los productos que recorda
ran haber visto anunciados en los tres estratos -
los entrevistados coincidieron en responder con -
los anuncios de la compafifa productora de automd-
viles Ford y el de la cerveza Carta Blanca a 1los

que calificaron de "buenos anuncios'".
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Los comerciales de placas fijas que se exhi
ben en los intermedios son los anuncios que tie--
nen una menor aceptacidn, s6lo un 36% afirmd que

le gustaban y el 64% restante respondid que no --

les prestaban atencién y que les parecian 'anti--

guos'.



CONCLUSIONES

Las personas, efectivamente, van al cine a di-
vertirse, por eso los comerciales que incluyen al
go de diversidén o ameno son bien vistos por los -
asistentes al cine; los documentales es el ejem--
plo mas claro de eso, se les pasan una serie de -
"notas'" de accntecimientos que no tienen relevan-
cia y las personas estédn dispuestas a ver los co-
mercirales que estadn incluidos dentro de ellos. --
Sin embargo los cine-minutos son también del agra
do de las personas en cuanto sean anuncios donde
se les pasen una serie de paisajes como por ejem-
plo los de la cerveza Carta Bilanca y los de la Lo

teria Nacional.

En todos ellos la muje: es un elemento im--
portante ya que como se obtuvo de las entrevistas
un gran porcentaje de ellas son las que ''reciben"
el comercial y son las que en la mayoria de los -

hogares realizan las decisiones de compra.

Aunque ya se planted en el capfitulo segundo
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4

el problema de la medicidn de 15 efectividad ecc-
nomica de los gastos en publicidad y aunque hasta
la fecha no se haya podido encontrar una forma en
la que pueda separarse el efecto de la publicidad
sobre el incremento en las ventas no podemos afir

mar que sea dinero tirado a la calle el anunciar-

se en el cine, puesto que se han encontrado que

cuando se realiza una campafia de pubiicidad del

producto, en un periodo de tiempo siguiente las
ventas suben. No podemos decir que ese incremen-
to en las ventas se deba s6lo a la publicidad, si
no que seguramente existia en aquellos individuos
la necesidad de ese producto y sblo se les facili

t6 el camino para adquirirlo.

Un producto después de que se le ha elabora
do una campaiia publicitaria puede encontrarse con
que sus ventas aumentaron, sin embargo no debemos
olvidar que se trata de una mezcla comercial de -
las cuatro variables relevantes: el precio, el --
producto, los canales de distribucién y la promo-

cidn.
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Por todo lo anterior considero que la afirma
ci16n que se me presentd resulta falsa si tomamos
en cuenta que el cine es un ''buen'" medio publici-
tario para aquellos productos o servicios a los -
cuales pueden hacérseles anuncios de tipo institu
cional, es decir crear mediante el comercial una
imagen de las personas que los consumen y de 1las
empresas que lo producen; para productos de consu
mo masivo con publicidad no institucional el cine
puede utilizarse como complemento en la campafia -
publicitaria. Mientras la publicidad cumpla con -
su objetivo: el de ayudar a que las preferencias
de los consumidores se inclinen hacia el producto
que la empresa fabrica, y €sto puede palparse a -
través de un incremento de las ventas, el presu--
puesto que se destine a la publicidad no serian re
cursos desperdiciados; dificilmente podremos co--
mentar qué tan bien invertidos estén, o si pudie-
ran haber logrado una mayor rentabilidad, pero si
el nGmero de pedidos aumenta podremos comentar --

que la publicidad ya ayudado a ello.
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