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OBJETIVO



. INTRODUCCION



La presenté investigacién desarrolla un panorama general dg
aquellos aspectos que utilizan las empresas transnacionales
y nacionales, para incitar o persuadir al consumidor poten-
cial mediante la publicidad, violando con &sto su capacidad
de eleccidén y reduciendo sus alternativas de décisién de -

consumo.

Para demostrar lo anterior, se presentar& aguellos engaiios
que dichas empresas utilizan para sus fines, en donde los -
individuos de cualquier sociedad o estrato juegan un papel
importante en el desarrollo tecnolégico. Por otra parte,
es importante hacer notar el hecho de que en una sociedad
como la nuestra nos perjudica favorecer una situacién des-
ventajosa, ya que los pafses desarrollados son los palses
que regulan y manipulan nuestra existencia, tomando venta-
ja de la explotacién de todas aquellas presiones,‘angustias
y frustraciones que se sufren en la actualidad, utilizando
para &sto una serie de conocimientos cientificos y sistem&
ticos que condicionan el comportamiento individual y dan

lugar a la manipulacién,

Este trabajo de Investigaci6n consta de dos etapas. La -
primera etapa se refiere al marco conceptual, incluyéndose
en &ste definiciones, clasificaciones, metodologlas, ideo-
loglas vy engafinos conscientes que utilizan los organismos
en su publicidad. La sequnda etapa se refiere a la inves-

tigacibn de campo, que consta de un estudio y andlisis -



OBJETIVO



Detectar aquellos mensajes que las grandes empresas nacio-
nales y transnacionales incluyen en su técnica publicitafia
televisiva, con el fin de provocar diversos estimulos en el
consumidor y asf incitar en mayor grado la conducta de com-

pra.
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La presente investigacién desarrolla un panorama general de
aquellos aspectos que utilizan las empresas transnacionales
y nacionales, para incitar o persuadir al consumidor poten-
cial mediante la publicidad, violando con ésto su capacidad
de eleccidn y reduciendo sus alternativas de décisi6bn de -

consumo.

Para demostrar lo anterior, se presentar&n aquellos engafios
que dichas empresas utilizan para sus fines, en donde los -
individuos de cualquier sociedad o estrato juegan un papel
importante en el desarrollo tecnolégico. Por otra parte,
es Importante hacer notar el hecho de que en una sociedad
como la nuestra nos perjudica favorecer una situacibn des-
ventajosa, ya que los palses desarrollados son los palses
que regulan y manipulan nuestra existencia, tomando venta-
ja de la explotacibn de todas aquellas presiones,‘angustias
y frustraciones que se sufren en la actualidad, utilizando
para &sto una serie de conocimientos cientificos y sistemd
ticos que condicionan el comportamiento individual y dan

lugar a la manipulacién.

Este trabajo de investigaci6n consta de dos etapas. La -
primera etapa se refiere al marco conceptual, incluyéndose
en éste definiciones, clasificaciones, metodologlfas, ideo-
logias y engafinos conscientes que utilizan los organismos
en su publicidad, La segunda etapa se refiere a la inves-

tigaci6n de campo, que consta de un estudioc y andligis -



exhaustivo de aquellos engaifios mas significativos que se dan
por el medio publicitario televisivo aplicados por las empre
sas, y por dltimo se hace menci6n de las conclusiones y reco

mendaciones,
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Para poder llevar a cabo la presente investigacién es nece
sario conocer algunos aspectoé de publicidad, cuyos puntos
m&s importantes van desde la definicién de lo que es esta
actividad, las técnicas engafiosas gque utlizan las empre-
sas a través de ella (tomando en consideracibn su impacto
en la sociedad), el c8mo es regulada legalmente y los me-
dios en los que se utiliza; todo ésto con el fin de tener
una visién m&s amplia de este elemento de la mercadotecnia
y poder dar a conocer sus aspectos negativos en forma cri-

tica.



1. DEFINICION DE LA PUBLICIDAD

Al profundizar en el significado de la palabra "publicidad",
vemos que proviene del latin publicos (sabido de todos), ad
(hacia), publicare (hacer pdblica y patente una cosa que Se

quiere hacer llegar a todos).

A continuacifn se citan algunas definiciones de los estudio-

sos de la materia:

Kotler:
Son formas impersonales de comunicacifn transmitidas a través

de medios pagados por un patrocinador conocido (1).

Kennedy:

La publicidad es el arte de vender en letra de molde (2).

Sche lwe:
Es una comunicaciln impersonal que paga la compaiifa o la orga-
nizacién patrocinadora y que usa los medios masivos, es una -~

difusifn que informa y persuade a la vez (3).

Hepner:
La presentacidn no personal y la promocifén de ideas, mercan-
cfas o servicios en cualquier forma y por uha retribucién eco

némica, por cuenta de una entidad patrocinadora, identificada,



apoyada'en el uso de: anuncios en revistas, peri6dicos, pe-
lfculas cinematogr&ficas, propaganda al aire libre, directa,
por correo, anuncios en el interior de tiendas, radio, car-

teles, catilogos, directorios, libros, programas, circulares

(4).

Aguilar Alvarez:

La publicidad es la técnica que comprende todas las activi-
dades mediante las cuales se dirigen al pfiblico mensajes vi-
suales u orales, el propSsito de informarle e influir sobre
&1 para que compre mercancias o servicios o se incline favo-

rablemente hacia ciertas ideas o personas (5).

Stanton:

La publicidad se comprende de todas las actividadgs involu-
cradas en la presentacibn hacia un grupo de un personaje im-
personal, oral o visual, patrocinado directamente acerca de
un servicio o idea, este mensaje llamado anuncio es disemina-
do a través de medios pagados por un patrocinador pagado, uti

lizando uno o més de los medios (6).

D. Cohen:

Es una actividad comercial controlada que utiliza técnicas -
creativas para disenar comunicaciones identificables y per-~
suasivas, en log medios masivos de comunicaci6n masiva, a £in

de desarrollar la demanda de un producto y crear una imagew
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de la empresa en armonia de la-realizacibn de sus objetivos,

la satisfaccién de los gustos del consumidor y el desarrollo

del bienestar social y econbmico (7).
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2, IMPACTO SOCIAL DE LA PUBLICIDAD

En un mundo donde se estd desarrollando una sociedaditecno~
légica cada dfas m&s avanzada de donde se derivan presiones
cotidianas que recaen sobre los individuos que la integran,
se puede observar el constante crecimiento de la adquisicifn
de bienes que no brindan satisfaccibn alguna y s6lo evitan
que se manifiesten en forma consciente las angustias y abu-
rrimiento de dichos individuos. Para ésto, las empresas se
han valido de una serie de medios como son la televisibn, la
radio, el cine, etc., en donde incitan al:consumo. La socie
dad se convierte a un paso acelerado en una estructura meca~
nizada de compra, donde un poderoso grupo de personas persua-
de a otro a efectuar un nuevo desembolso, participando en és-
to la publicidad como un factor importante de este sistema,
que se reduce al hombre a ser sblo uno m&s de los consumido-

res del total de la estructura del consumo.

El consumismoc se ha proyectado a una escala mayor de partici-
pacién en el sistema, todo ésto con el fin de engrandecer el
poder de monopolios nacionales y transnacionales, sin tomar en
congideraci6n las necesidades, recursos y potencial de compra
del consumidor y valiéndose de la publicidad para crear un ape

tito que induzca a la compra.
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Diferentes autores exponen la definicifn del consumismo, sino
embargo, todas ellas se encausan a una sola idea; la compra -
innecesaria de artfculos con el fin de deshacerse posterior-

mente de ellos, tratando con ésto de satisfacer su ego,

Lo anterior tiene como consecuencia que en una sociedad donde
el desarrollo tecnolbgico tiene una mayor importancia dfa con
dia, los valores personales se desplazan a un nivel inferior,
tomando su lugar ios valores materiales. Es por ésto que la
publicidad se ha convertido hoy en dfa en un vehfculo de alto
riesge capaz de crear en el espiritu p@blico algunas absurdas
aberraciones, logrando con é&sto impedir una libre decisifn en
la adquisicién de algtn proaucto y cuyo mal menor consiste en
el gravamen impuesto a los costos de fabricaci6n, prejuicio -

que en definitiva ha de sufrir el propio comprador o cliente.
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3. EFECTO DE LA PUBLICIDAD EN UNA SOCIEDAD TERCERMUNDISTA Y

SU CLASIFICACION

La publicidad estd tomando un papel muy importante en la ac-
tualidad, debido a los avances cientificos y técnolbgicos que
de una forma u otra presentan los pafses desarrollados y que
repercute en una sociedad subdesarrollada, por tal motivo es
necesario hacer notar el efecto que puede tener en una socie-
dad tercermundista, asf como la clasificacin que puede pre-

sentar.

3.1. Efecto de la publicidad en una sociedad tercermun-

dista.

El avance tecnolégico es hoy por hoy aguella forma de medida
en que se dividen las capacidades de las sociedades actuales

y en donde el mercado participa en forma activa.

Los paises desarrollados tienen amplio dominio del mercado -
sobre los pafses subdesarrollados, donde el consumo se ve es-
timulado enormemente por empresas transnacionales, cuyo cbje-
tivo principal es el de elevar las ventas introduciendo para

ésto ideas, informaci6n, anuncios, servicios, etc., obtenien-

do con ésto:
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a) La obtenci6n de utilidades sobre productos que
se encuentran casi si no es que obsoletos en el pafs de ori-
gen, que proporcionan inversifn tecnolégica para su desarro-

1llo.

b) 1Imponer una forma de vida ajena a nuestras -
costumbres y necesidades y con ésto estimular la compra de
sus productos, haciéndonos creer que lo suyo estd mejor ela-

borado que lo propio.

Lo anterior da lugar a una mayor captaéiéﬁ de mercado y un ma-
yor ciclo de vida del producto, trayendo como aspecto negati-

vo la fuga de divisas.

Los palses subdesarrollados se encuentran en una posicibn -
muy desfavorable, ya que el dominio de los monopolios y trans

nacionales transpasan las fronteras limitando asf la libre com

petencia.

El consumidor latinoamericano se ve manejado en su conducta de
compra, Ya que por mucho tiemﬁb se le han impuesto productos
extranjeros, los cuales no s6lo acepta sin cuestionamientos,

sino que les da preferencia en lugar de los elaborados en su

propio pails,
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Los avances tecnolfgicos que se obserxrvan en Latinoamérica sdélo
llegan a un limitado sector de la poblacién, resultando éstos
inadecuados en base al ritmo de vida que se lleva y que pocos

pueden asimilarlos.

Se ha observado que el comportamiento de las clases altas de
los pafses desarrollados y subdesarrollados son muy similares,
por lo‘que cabe sefialar la mencién que hace Erich Fromm del -
"efecto de demostracién" (8), que no es otra cosa mas que -
la compatibilidad de ambas clases para crear una especie de -
puente que sirva para unificar méas las‘pahtas sociales de am-
bas, recalcando que con &sto s6lo se agudiza el problema la-
tinoamericano, ya que se estimularfa m&s el consumo de pro-
ductos extranjeros lo cual nos llevarfa a frenar afn més nues
‘tro desarrollo tecnolBgice y por consiguiente la inversién en

sectores basicos de la economfa se verfa desplazada.

3.2. Clasificaci®n de la publicidad en una sociedad ter-

cermundista.

La publicidad en una sociedad como la nuestra se presenta de

la siguiente manera:

Publicidad del Producto.- Tiene por objeto anunciar el pro-
ducto o productos de la empresa en virtud de dos estrategias

fundamentales, La primera, la publicidad para la demanda --
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primaria; y la segunda, la publicidad para la demanda selectl

va.

La publicidad para la demanda primaria anuncia un grupo de -
productos, mientras que la publicidad para la demanda selec-

tiva anuncia una marca especifica del producto.

La publicidad para la demanda primaria es particulammente -
dtil cuando un producto estd en las primeras etapas de acep-
tacibn por parte del pdblico. Puede utilizarse este tipo de
publicidad cuando la empresa tiene una gran porcibn del mer-
cado y por lo tanto, estd segura de que gran parte de la de-

manda creciente va a pertenecerle.

Publicidad Cooperativa Horizontal.- Es cuando una asociacifn
comercial y sus miembros deciden combinar su esfuérzo publi-
citario para promover el producto en relacibn a su nombre ge-
nérico. Las razones que pueden orillar a una industria para

organizar una campaiia de este tipo son:

a) Remediar la disminucidén de la demanda primaria.

b) Superar algdn desprestigio.
c) Combatir el efecto de los productos substitutos.

d) Indicar nuevos usos.
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Publicidad Cooperativa Vertical.- Esta publicidad rara vez
tiene por objeto promover el producto genérico, lo mas fre-
cuente es que el fabricante ofrezca fondos econfmicos u otro
tipo de ayuda a un distribuidor o minovrista para sufragar en

parte el costo de su esfuerzo publicitario en la publicidad

de una marca concreta.

La publicidad para la demanda selectiva se presenta cuando
un artfculo ha pasado por las etapas iniciales de su ciclo
de vida, estando asegurada su aceptacién, tomando en consi-
deraci6n el esfuerzo publicitario destinado para lograr di-
cha demanda en la madurez del producto. El producto desea
aumentar o por lo menos conservar la parte que tiene en el
mercado, promoviendo su propia marca mediante la diferencia

cién de las ventajas competitivas que presenta.

Factores para determinar la oportunidad de estimular la de-

manda selectiva,

a) La existencia de una tendencia favorable a la

demanda primaria

b) La importancia de las cualidades ocultas del -
producte en comparacibn con sus virtudes exterio
res que puedan verse y apreciarse

¢) La existencia de fuertes motivos emocionales pa-

ra comprar
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d) La disponibilidad que tenga la empresa de fondos

cuantiosos para hacer publicidad

Publicidad Institucional.- Es aquélla que se utiliza para -
crear una imagen o prestigiar a la empresa, es decir, no se -
estd anunciando un producto en especial sino a la empresa, por

ejemplo: Aurrerd, Liverpool, Sauza, etc,

Publicidad Nacional,~ Esta es la que se destina a alcanzar -
tantas personas camo sea posible, dentro de los lfmites geo-
gr&ficos de la nacibn en que el producto anunciado esté a la

venta,

Publicidad Regional.- Esta publicidad se encuentra limitada
por la geografia y significa que un producto puede ser distri
buido solamente en ciertos estados o provincias, o en alguna

regidn en especial.

Publicidad Local.- Es aquélla que busca alcanzar s6lo aquellas
personas que se encuentyen dentro de un centro de distribucién

dado, una ciudad y sus suburbios o una poblacién en espectfico,

Publicidad del Detallista.- Es una forma de publicidad local
y se utiliza por parte de aquellos detallistas que tienen una
clase y una variedad mayor que los demds, teniendo productos

que no soy hechos en la lozalidad.



19

Los detallistas a menudo anuncian productos de marca nacional
Yy que tienen una calidad uniforme en todo el pafs, respaldindo
los con su propia reputacién de servicio, honradez y trato -
justo a los clientes, Dentro de esta categorfa encontramos -
tiendas por departamentos, ferreterifas, establecimientos de

aparatos eléctricos para el hogar, tiendas comestibles, etc,

Publicidad del Intermediario.- Es aquélla que centra su aten
cifn no en el consumidor final, sino en la persona que compra
para vender, esta persona se puede clasificar la mayor de las
veces como mayorista, distribuidor o meﬁiahero; esta publi-
cidad tiene por objeto la venta a otra persona que vende e in-
fluye en una tienda para que se surta y venda una marca dada

o en especial la mercancfa.

Publicidad Industrial.- En ocasiones llamada publicidad en -
publicaciones de negocios. Es la que se destina a alcanzar a
la persona que compra no para ella misma y su propio uso, sino

para su compaiila y el uso de ésta.

Publicidad Profesional.- Es una clasificacibn ligeramente -
mas amplia que la publicidad industrial y est@ dirigida a los
miembros de las distintas profesiones y que compran diversos
articulos para su uso personal, recomendando estos productos

a sus clientes y es tal el prestigio de algunas profesiones
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que sus recomendaciones son tomadas en cuenta por mucha gente.

Publicidad de Imagen y Marca.- Se le define como el total de

todas las impresiones que uno pueda tener sobre la calidad de
un producto, puede buscar el aumento de una imﬁresién favora-

ble mediante la descripcién de las personas que lo fabrican,

de los individuos que lo venden y la gente que lo usa.

Publicidad de Accifén Directa.- Es la publicidad disefiada -

para obtener alguna respuesta inmediata por parte del lector

o radioescucha.

Publicidad de Accién Indirecta.- Esta es la que se disefa -
con el fin de influir en la opinién del lector y crear una i-
magen favorable scbre la marca de tal manera que cuando &1 -
decida adquirir ese producto, compre el de la marca del anun-

ciante en vez de uno de la competencia.
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4. ASPECTOS LEGALES QUE REGULAN LA PUBLICIDAD EN MEXICO

En un principio el gobierno se limitaba a controlar los nego-
clos realizados por los individuos intentando 9vitar los frau-
des, asf como el respaldar sus propias normas y su vida polf-
tica al operar y controlar sus negocios, ya que en ocasiones
los negociantes trataban de manipular tanto al gobierno camo

a los consumidores,

En base a lo anterior, el gobierno se vi6 en la necesidad de
crear reglamentos gubernamentales con el fin de controlar de
alguna forma a las empresas, ya gue &stas incurrfan en un sin
fin de métodos para crear el consumo de sus productos. - Un -
problema fundamental que afecta a la sociedad es en base a la
deformacifn de la comunicacién que no s8lo trata como artfcu-
los de consumo a los bienes y servicios, sino que también in-
volucra al pensamiento, a las convicciones y a los seres hu-
manos dando como resultado gl deseo de consumir por consumir,
tomando sin consideracién que tan sélo éocas personas pueden
satisfacer estas necesidades y la mayorfa de la poblaci6n -

sblo puede satisfacer sus necesidades bdsicas.

Todo ésto se deriva de un ambiente de confusifn e inconscien-
cia que se acrecenta de manera consistente, Bl consumo reflie

ja la cultura del pafs, la manera en que se forma cada uno de
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los individuos y que a su vez producen los h&bitos y patrones

de conducta familiar y social en todos los niveles.

El individuo se encuentra rodeado a toda hora y lugar de este
ambiente de consumo y confunde los mensajes de los medios con

el logro de sus fines.,

El gobierno pretende detecﬁar mediante el andlisis, todas es~
tas deformaciones, cosa que resulta demasiado complicada, ya
gue las empresas utilizan una infinidad de métodos para el lo-
gro de sus objetivos, sin embargo, se han .creado alguncs regla
mentos en los cuales se establecen puntos de importancia a los

que se tienen que someter las empresas.

Dentro de los reglamentos mds importantes encontramos los si-

guientes:

a) Ley Federal de Proteccif6n al Consumidor
b} Reglamento de Bebidas y'Alimentos

c) Ley Federal de Radio y Televisién

* NOTA: "Debido a la importancia de los reglamentos se mane-
jard tan g6lo en este capitulo a la Ley Federal de
Protecci®n al ConBumidor y los dem&s reglamentos se

raAn mencionados en la bibliograffa".
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LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR
CAPITULO SEGUNDO

De la Publicidad y Garantfas

ARTICULO 5°.- Es obligacifn de todo proveedor de bienes o:
servicios informar veraz y suficientemente al consumidor,
Se prohibe, en consecuencia, la publicidad, las leyendas o
indicaciones que induzcan a error sobre el origen, componen
tes, usos, caracteristicas y proﬁiedades de toda clase de ~

productos o servicios.

Los anunciantes podr&n solicitar de la autoridad competente
opinifn o dictamen sobre la publicidad que pretenden reali-

zar.

Si la opinibn o dictamen no se rindieran dentrd'del plazo de
45 dfas, la publicidad propuesta se entender& aprobada. La -
autoridad podrd requerir la documentacibn comprobatoria y la
informaci6n complementaria del caso, por una sola vez, dentro
de los primeros 15 dfas de dicho término, entendiéndose inte-
rrumpido aquél durante todo el tiempo que el interesado tarde
en presentarla., La aprobacibn expresa o técita libera al anun

cilante de la responsabilidad prevista en el artfculo 8?2
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Sin prejuicios de la responsabilidad en que se pudiera incu-
rrir, no se entenderd aprobada la publicidad cuando el anun-

ciante hubiera proporcionado datos falsos a la autoridad.

La informacién sobre bienes y servicios proven}entes del ex-
tranjero estar& sujeta a las disposiciones de ésta ley, res-
pedto de la cual existe responsabilidad solidaria entre la -
empresa matriz y sus filiales, subsidiarias, sucursales y agen

cias.

ARTICULO 6°.- La Secretarfa de Industria y Comercio estard

facultada para:

I, Obligar, respecto de aquellos productos que estime per-
tinente a que se indique verazmente en los mismos en sus
envolturas, etiquetas, empagues o envases, o en su publi
cidad en términos comprensibles, los materiales, elemen~
tos, substancias o ingredientes de que estén hechos o los
constituyan, asf como su peso, propiedades o caracteris-
ticas y las instrucciones para el uso normal y conserva-

cién del producto.

II. Fijar las normas y procedimientos a que se someterdn las
garantfas de los productos y servicios, para asegurar su

eficiencia, salvo que estén sujetos a la inspeccifn o -
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VI.
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vigilancia de otra dependencia del Ejecutivo Federal en

cuyo caso ésta ejercerd la presente atribucibn.

Ordenar se hagan las modificaiones procedentes a los -
sistemas de venta de cualquier tipo de bienes a los de
arrendamiento de bienes muebles para evitar pricticas -
engafiosas o trato inequitativo al consumidor. Igual a-
tribucifn tendrin las dependencias competentes en materia

de prestacién de servicios.,

Determinar qué productos deberdn ostentar el precio de =~

f&brica.

Fijar los precios de productos de consumo generalizado o
de interés pfiblico, incluidos los de importacién, asil co
mo las tarifas de los servicios que se ofrezéan al pt-

blico, de acuerdo, en uno y otro caso, con los reglamen-

tos o decretos que expida el Ejecutivo Federal.

Dictar las resoluciones, acuerdos o medidas administra-
tivas pertinentes para hacer cumplir las normas de pro-

teccibn y orientacién a los consumidores.

Las resoluciones de carfcter general dictadas con funda-
mento en este artfculo se publicardn en el "Diario Ofi-

cial de la Federaci6én"., Cuando tengan por objeto obligar
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dnicamente a un ndmero limitado de sujetos, bastard la ~
notificacidén de la resolucidén respectiva, la cual se lle
vara a cabo por correo certificado o en los términos se-

flalados en el Cédigo Federal de Procedimientos Civiles.

ARTICULO 7°,~ En todos los casos, los datos que ostenten los
productos y sus etiquetas, énvases, empaques y la publicidad
respectiva estardn en idioma espaifiol, en términos comprensi-
bles y legibles y conforme al sistema general de unidades de
medida, pero tratdndose de productos destinados a la exporta-
cibn, previa autorizaci®n de la Secretarfa de Industria y Co-
mercio, podr&n usarse el idioma y el sistema de unidades de -

medida del pais al que se destine.

ARTICULO 8°.- La falta de veracidad en los informes o ins-
trucciones a que se refieren los artfculos anteriores, es -
causa de responsabilidad por los dafios y perjuicios que oca-

sionaren.

ARTICULO 9°.- La dependencia competente en cada caso ordena-
r4 que se suspenda la publicidad que viole lo dispuesto en el
artfculo anterior y podr8 exigir al anunciante que, a cargo
del mismo, realice la publicidad correctiva en la forma en que
aquélla la estime suficiente, sin perjuicio de imponerle las

sanciones en que hubiera incurrido,
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ARTICULO.:10°, - .. Se.prohibe idnplear: en-ilos productos’’ ién. sus
envases, empaques,- envolturas, etiquetas o -propaganda:-expre-
siones tales como "producto de exportacién", -"calidad de ex-
portacidbn" o cualquier; otra que:dé:a:entendexr:querexiste una
calidad para el.meroado interno:y-otra para el externo;ssalvo
autorizacién expresa de la autoridad competente.

R TR ST SRR RRLH WS VN
Las leyendas. "garantizado%, "garantfa!:ro-cualquier;efjuiva=?
lente s6lo podrdn emplearse.cuando.se-indique:en:qué:conais-
ten y la forma en.que.el consumidor;pueda hacerla efectiva; -
0 cuando se trate de ‘.'PI,{OQUCtOSf;.Sllje.tes_:-a_-homas.';dencumpddmlerl

to obligatorio u ostenten la contraseina oficial correspondierl

te. . coweerrae o mhemes alinies Iven @ oenecldo ezed
heows Tl oawmlteasties ttanty fioeh aevhyaob L sE

ARTICULO 11°.~-  .LOs .términos.:de-las~garantfas -sexdn-claxos 'y
precisos. En todo caso deberdn indicar su alcance, duracién
y condiciones,  asi como los:establecimientos y:~la forma em ‘-
.que .puedan .hacerse -efeativas. -:Cuando-tas garantfas no:cumplan
los requisitos mencionados., podrd-ordenarse su, modificacién o
prohibirse su ofrecimiento.

R T CREAR IV S S R LIS} SR
La Secretaria de Industria y Comercio o- la dependencia compe-
tente, en su caso, quedarad facultada para fijar las -bases: mi-

nimas que debera&n contener las p6lizas de garantfav..-~-~ -~
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ARTICULO 12°,- Cuando se expeﬂaan al ptblico productos con
alguna deficiencia, usados o reconstruidos, deberdn indicar--
se de manera precisa y ostensible tales circunstancias al -
consumidor y hacerse constar en los propios ar?lculos, envol-

turas, notas de remisibn o facturas correspondientes.

ARTICULO 13°.- El proveedor deber8 incorporar en los produc-
tos peligrosos o en instructivo anexo a los mismos, las adver
tencias e informes para que su empleo se realice con la mayor
seguridad posible. También deber&n proporcionar la misma in-

formacifn quienes presten servicios peligrosos.

Esta obligacibén seia exigible cuando la peligrosidad sea noto-~
ria, derive de la propia naturaleza del producto o servicio,

o haya sido definida por autoridad competente,

Las autoridades competentes estardn facultadas para seinalar
los términos y la forma en que deba advertirse la peligrosi-

dad de los bienes o servicios de que se trate,

El incumplimiento de la obligacién a que se refiere este ar-
ticulo, es causa de responsabilidad por los dafios o perjui-
cios que se ocasionaren y sujeta al responsable a las sancio-

nes correspondientes,
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ARTICULO 14°,- No podrd condicionarse la venta del producto
o la prestaci®n del servicio a la adquisicibn o contratacién

de otro.

ARTICULO 15°,- Para los efectos de esta ley, ;e entiende por
"promocién” el ofrecimiento al pGblico de bienes o servicios,
con el incentivo de proporcionar adicionalmente otro objeto o
servicio de cualquier naturaleza.. Por "oferta", .:iébéra e:terl
derse el ofrecimiento al pdblico de productos o servicios, en

iguales condiciones a las que prevalecen en el mercado, a -

preclos rebajados inferiores a los de &ste.

ARTICULO 16°.- En las promociones y ofertas se observardn -

las reglas siguientes:

I. En los anuncios respectivos, deber&n indicarse las con-
diciones, el término de duracibn o el volumen de mercan-~

cfa del ofrecimiento. Si no se fija pla:o ni volumen, -

. ‘ - - -

se presume que son indefinidos hasta en tanto se haga cfel b

conocimiento pdblico la revocacién, de modo adecuado y -~ . °
[ S o

por los mismos medios de diﬁz'éicsn. .’r <

II. Todo consumidor que refina los requisitos respectivos -
tendrd derecho, durante el término o en tanto exista el

volumen de mercancias del ofrecimiento, a la adquisicién
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de los productos o a la prestacifn del servicio objeto

de la promocibn u oferta.

ARTICULO 17°.~ Para las promociones de productos se reque-
rir& la previa autorizacibn de la Secretarfa de Industria y
Comercio; para las de servicio, la de la dependencia a que -

corresponda su control, inspeccifn o vigilancia,

Las autorizaciones para las promociones se otorgardn sin pre-
juicio de la intervencién de otras dependencias en los actos

relacionados con la materia de su competercia.

ARTICULO 18°,- Si el autor de la promocibn u oferta no cum-
ple su ofrecimiento, el consumidor podrd optar por el cumpli-
miento forzoso, por aceptar otro bien o servicio equivalente
o por la rescicién del contrato y, en su caso, tendrd derecho
al pago de dafios y perjuicios, los cuales no serdn inferiores
a la diferencia econfmica entre el valor del bien o servicio
objeto de la promocién u oferta y su precio corriente. En su
‘caso:swayi*ca’b'le la sancifin a que se refiere la parte final

del artfculo 30°,

ARTICULO 19°,.- El proveedor estd obligado a suministrar el -
bien o servicio en los términos de la publicidad realizada, en
los que se sgefialen en el propio producto o de acuerdo con lo

que haya estipulado con el consumidor.
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En caso de que el consumidor o el proveedor incurra en error
tratandose de la compraventa de un bien, uno y otro tendrédn -
derecho dentro de los tres dfas hébiles siguientes a la cele-
bracién del contrato, al cambio o a la bohificacidn del valor

de la cosa por la compra de otra.

En lo que se refiere al pdrrafo anterior y en aquel otro en -
que por mutuo consentimiento se rescinde el contrato, queda -
prohibido al proveedor de bienes, comprar, reconocer O bonifi
car al consumidor un precio menor al originalmente pactado o
pagado, siempre y cuendo el bien no haya sufrido deterioro o
haya reducido su valor por cualquier circunstancia sea o no -

imputable al consumidor.

Los gastos que originen la devolucibn o la restitucibn de la
cosa, en Su caso, serdn por cuenta de aquél a quien sea impu-

table el error.

Las reglas previstas en este artfculo, no se aplicardn cuando

se trate de bienes de consumo inmediato.
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5. MEDIOS PUBLICITARIOS (CARACTERISTICAS GENERALES)

Como hemos mencionado anteriormente, la publicidad es una
forma de comunicacibén de cardcter impersonal, ésto es, que
para poder cumplir su cometido deberd existir en el proceso
un receptor (pdblico), un emisor (empresa), un mensaje (pu

blicidad) y un medio.

Un medio publicitario puede definirse como el camino o vehi-
culo por cuyo conducto se lleva el mensaje de ventas a los -
clientes potenciales, un periédico es un medio, como lo son

las revistas, los anuncios mbviles, la televisifn, la radio,

etc.

Generalmente, ningfin medio es suficiente para llegar a todos
los clientes potenciales y como resultado puede ser necesario
el uso de una combinacién de varios medios para una campaia

publicitaria.

Los mds importantes tipos de medios pueden clasificarse de la

siguiente manera:

a) Televisibn
b) Radio
¢) Peribdico

d) Revista
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e) Correo Directo
f) Anuncios Exteriores
g) Publicidad M6vil

h) Exposiciones en el Lugar de Compra

5.1, Medios Publicitarios de Uso mi&s Generalizado,

Los medios publicitarios juegan un papel decisivo en el pro-
ceso de campra, por lo que a continuacidén se mencionan al-
gunas de las caracterfsticas primordiales de cada uno de ellos
a excepcidn de la televisidn, cuyo tema serd tratado poste-
riormente en forma mds profunda, debido a la importancia de

nuestra investigacifn.

b} Radio.~ Puede clasificarse de acuerdo a las estacio-
nes que lo componen, &sto es:
-~ Estaciones completas., Son aquéllas que integran
su programacién diaria con programas diversos como

son musicales, dramiticos, de variedad, etc.

- Estaciones disqueras. Son aquéllas gue cubren su

programacién dnicamente con mdsica.

Los comerciales en estas estaciones pueden ser:
- Directos y en vivo

- Ambientados con ruido
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~ De tipo poético o en rima
- Dialogados

-~ Musicalizados

Las principales ventajas para las empresas que utilizan

estos medios son:

- Puede llegar a casi todo el pdblico y a nivel na-
cional
- Es relativamente barato

- Es adaptable al tiempo del radiocescucha
Las desventajas mds importantes para la empresa son:

- No tiene mucho prestigio
- S6lo transmite mensajes auditivos

- El radioescucha divide su atencifn entre el medio

y otra actividad

c¢) Peri6dico.- Los peribdicos en México pueden clasifi-

carse de la siguiente manera:

- De acuerdoc a su contenido (generales o especiali-

zados

~ De acuerdo a su frecuencia de aparicitn (diarios,

semanales, quincenales, etc.)
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- De acuerdo a su tamafio (estdndard, tabloide)
- Por su impresibn (retrograbado, fotografiado, off~

set ),

El mensaje comercial en los perifdicos puede ser ela-
borado a base de texto o combinacién de texto e ilus-

tracién.

Las principales ventajas de este medio para las empre-

8as son:

- Puede laborarse un mensaje publicitario urgente

- BExcluir o retirar un anuncio por algdn cambio de
dltima hora

- S8u frecuencia

- Permite seleccidn geogré&fica

- El1 anuncio puede verse cuantas veces se quiera

Las principales desventajas son:

~ No existe gran selectividad por grupos socioceconb-
micos
-~ El volumen de anuncios que se publican les quita

capacidad publicitaria a todos ellos
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Revista.~- Pueden clasificarse de la siguiente manera:

De acuerdo al pdblico que van dirigidas (especiali-

zadas, generales)

De acuerdo a su frecuencia de aparicién (semanales,

quincenales, mensuales, etc.)

El mensaje comercial en las revistas puede ser en tex

to, con texto e ilustracién.

Las principales ventajas del medio para las empresas

son:

Permite la seleccifn del ptblico a que va dirigido
el mensaje

Permite una excelente reproduccién tanto en blanco
y negro como en color

Permite ver el anuncio cuantas veces se quiera

Las principales desventajas son:

Exceso de tiempo entre el lanzamiento del mensaje
y la asimilacién del lector

Poca flexibilidad en cuanto a cambios de dltima hora
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e) Correo Directo.~ Se clasifica en tres grandes grupos

gue son:

~ La publicidad directa gue es cualqu}er forma de
publicidad que se envia directamente a posibles -
clientes, por correo, por los concesionarios u =-
otros medios

-~ El correo directo, 'que es cualquier publicidad di-
recta que se envia por correc a los posibles clien
tes, As!i la distinguimos de aquella publicidad di
.recta gque no se envia por correspondencia

- La publicidad por correo directo es aquélla que -
comprende cualquier método para vender en el que
el producto se promueve por medio de publicidad y

el cliente lo pide por correo

Los mensajes de este tipo de medio pueden ir en: catd-

logos, folletos, hojas sueltas, tarjetas postales, etc.

Las principales ventajas para las empresas que utilizan

estos medios son:

- 8u gelectividad de ptblico
~ Rapidez en hacer llegar el mensaje

~ Informacitn completa en el mensaje
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Las principales desventajas son;: .

- Alto costo por lector
- Dificultad para mantener una lista eficaz de di-~

recciones

f) Anuncios Exteriores.-~ ES el medio publicitario mis -

antiguo y se divide en tres tipos:

- El denominado de papel, que es en donde la publi-
cidad se imprime en hojas dé papel y se pegan.en un
lugar escogido

- La cartelera pintada, que es en donde se utiliza -
lamina y pintura para realizar el anuncio

- El de tipo espectacular, que es aquella cartelera

animada con elementos gue se mueven

Las principales ventajas para las empresas que utili-

zan este medio son:

-~ El mensaje es de facil comprensién
- Puede llegar a un buen nimero de clientes potencia

les 81 se coloca en un buen lugar
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Las principales desventajas son:.

- El mensaje es breve

- La desaprobacifn del p@blico por invadir el paisaje

g) Publicidad Mévil.- Es aquélla que se encuentra locali-
zada en los diversos vehfculos como son: tranvias, autobuses,

furgones, taxis, etc.

Esta se divide en interior y exterior

~ Interior,.~ .Es aguélla que se localiza adentro de
los diversos vehfculos p@blicos

- Exterior.- Es agquélla que se localiza en el exte-

rior de dichos vehiculos

Las principales ventajas para las empresas que utili-

zan este medio son:

- 8Se llega a un gran n@mero de consumidores potencia-
les

- Su costo es reducido

~ Gran frecuencia en la repeticifn del mensaje

Las principales desventajas del medio son:

- No existe seleccitn de pfblico
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h) Exposicién en el Lugar de Compra.- Cualquier tipo de
exhibicifn que pueda realizarse en el escaparate de un comer-
ciante o en el interior de su establecimiento puede denominar-~

se apropiadamente publicidad en el lugar de compra.

Las principales ventajas para la empresa que la utili

zan son:

- Se puede tener una mejor ubicacién del anuncio en
cualquier parte de la tienda
- Puede hacer resaltar los usos del producto o cier=-

tos detalles
Las desventajas del medio son:

-~ P@Gblico reducido
- No se tiene seleccifn aeJ ptblico
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5.2, La Televisién

En la actualidad la televisidn ocupa un lugar importante den-
tro de la familia mexicana, debido a que son muchfsimos los ~
hogares que cuentan por lo menos con un aparaté receptor, ade

mé&s cubre gran parte del territorio nacional,

Ha demostrado un crecimiento mayor que cualquier otro medio
publicitario y ofrece algGn entretenimiento o la ocasién de -
presenciar importantes acontecimientos cerca o lejos de casa,

con el simple hecho de dar vuelta a un botén.

En base a lo anterior, los gastos publicitarios en este me-
dio se han ido incrementando de una manera sorprendente en -
los Gltimos 25 afios, siendo los gastos en televisifn de red
nacional con cobertura simultinea del mercado nacibnal mayores
que las cifras marcadas en anuncio de televisién nacional, u-
tilizadas en estaciones individuales (con el fin de alcanzar
mercados especfficos), y a su vez, mayores que los gastos -

en televisisn local por parte de los detallistas.

Por otro lado, las instalaciones fisicas que proporciona la
televisidn para llevar el mensaje publicitario a los clientes
potenciales, es de primera importancia por parte del anunciante,
y también es necesario tomar en cuenta el nGmero y tipo de es-

taciones disponibles para poder alcanzar el mercado, asf como
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la organizacidén de dichas estaciones o cadenas con el fin de
facilitar su uso como medio publicitario, y por dltimo, ya -
que el anuncio presentado por una estacién de televisién no -
puede llegar a un cliente potencial a menos que tenga un -
aparato receptor para mirar el anuncio, esti el ndmero de apa
ratos receptores en uso y el nfimero de hogares que tienen te-

levisor.

a) Tipos de publicidad en televisién., La publici-
dad en televisibn es clasificada comdnmente en red nacional,

nacional de spots y publicidad local. ~ .

Publicidad en Red Nacional.- Esta publicidad se logra em-
pleando las instalaciones de una red nacional, en la cual se
producen o.se originan los programas y comerciales, como es-
tacifn central o estudio, desde el cual se envia la transmi-
sién a otras estaciones de la red nacional. Con ésto se ob-
tiene una cobertura amplia y simult&nea del pafs con una so-
la transmisién. El anunciante que utiliza este tipo de:pu-
blicidad permite con frecuencia la produccifn de programas de
alta calidad que atraen grandes audienclas y mejoran el nres-
tigio del anunciante, tanto con el consumidor como con el co-
mercio. Normalmente las redes nacionales tienen las mejores
horas de transmisién en las estaciones encadenadas y los arre
glos para el uso de la publicidad de red nacional, son m&s -

simples que los que se necefitan para la campafia de spots co-
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merciales y el costo es menor de lo que serfa para el mismo -
tiempo comparado dentro de las estaciones individuales involu

credas.

Agdn cuando es alto el costo'de tiempo de red nacional, éste ~
puede ser muy econémico viéndolo desde el punto de vista de -
costo por millar de televidentes, suponiendo que la distribu-
cién del producto del anunciante coincide en forma razonable

con el patrbtn de las estaciones de red nacional.

Respecto a las necesidades individuales, el anunciante debe
tomar ciertas consideraciones; algunas estaciones de las ca-~
denas pueden ser relativamente débiles en cuanto a 4res del
mercado, ya que si el anunciante tiene una distribucifn pobre
en algunas &reas, puede no obtener un beneficio completo en

algunas de las estaciones incluidas en la red nacional.

El comercial que se transmite en un programa es el mismo en
todos los mercades, pero no son asf los gustos de la gente
que reciben &ste, ya que varia segdn el A&rea del pails, es -
por 8sto que el anunciante normalmente hace compromisos cos-
tosos y con bastante anticipacifn referente a la publicidad

en red nacional.

Publicidad Nacional en Spots.- Estas son todas las transmi-

siones y publicidad que no 8e encuentran dentro de la red -
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nacional y gue se originan en una sola estaciSn para su trans-

misibn.

El anunciante que utiliza este tipo de publicidad puede en-
plear el recurso del programa patrocinado o el'de anuncio. Pue
de tener un programa filmado o grabado y utilizarlo en las es-
taciones individuales que seléccione, de acuerdo al mercado que
desea alcanzar,'&lbien, puede pfeparar sus anuncios y transmi-
tirids, partiéiﬁéndo durante el desarrollo de programas como -
copatrocinador, también durante los cortes de estacién; en las
estaciones que B8l desee en cada mercado y las veces que guie~

ra en cada estacifn, siempre y cuando haya tiempo disponible,

La publicidad con sp&ts es selectiva, el anunciante puede es-
coger sin vacilar culles mercados va'a cubrir con su publici-
dad y puede omitir todos los dem&s. Puede seleccionar dife-
rentes programas para distintos mercados si considera que tal
vrocédimiento es aconsejable y puede fijar el horario de su -
srograma o anuncio de acuerdo a 1o que &1 considere que sea el
mejor tiempo durante el dfa, y el mejor dla de la semana para
cada uno de ellos. El anunciante puede también variar el pro-
pio anuncio comercial en cada mercado, incluyendo el enforue
usado y la personalidad que transmite su mensaje. Si-el anun-
ciante tiene una linea de productos, puede anunciar diferentes

de ellos en varios mercados locales segfin le parezca.
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Otra ventaja de la publicidad en spots es la flexibilidad, ya
que el anunciante puede acoplar la cantidad de publicidad que
coloque en cualguier nercado con lo que el considere que la si-

tuacién del momento lo demanda en ese instante,

Puede satisfacer con facilidad las necesidades que ocasionan

las variaciones de la temporada. Es posible llevar a cabo in
tensas campafias publicitarias en cada mercado individual, con-
forme_va introduciende un nuevo producto o promocifn especial,
El anunciante puede variar el tipo y cantidad de publicidad -
tanto en tiempo como en mercado, puede ajustar las facetas de
Su programa para que estén de acuerdo a las condiciones de los

mercados individuales.

Publicidad local.- Esta publicidad se lleva principalmente -
por los detallistas y puede utilizar programas producidos o -
patrqginados por el minorista o‘puede ser un programa de red
nacional que se patrocina en parte por un anunciante local, -
También puede ser una serie asociada que patrocine un minoris
ta. Una gran canti‘dad de la publicidad local consiste de anun
cios cortos y muchos de ellos es publicidad cooperativa, la -
cual es patrocinada por el minorista pero pagada en gran par-

te por el fabricante.
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b) Ventajas y desventajas del medio para las em-
presas. La principal ventaja de la televisidn como medio -
publicitario es que hace uso completo tanto de la vista como
del sonido. La televisibn puede atraer la atencibn y el in-
terés del cliente potencial a través de la combinacifn visual
y auditiva, asi como la gran ventaja de poder utilizar movi-
miento, &ste permite que un vendedor realice en vivo una de-
mostracibn efectiva empleando el producto, ya que el vendedor
puede discutir y explicar el uso del producto, as{ como sus =-
ventajas y caracteristicas mientras muestra su uso en la te~

levisibn.

El comercial es lo gue mis se acerca a la venta personal que

se puede alcanzar en la publicidad o promocifn,

También mientras el comercial est4 en la pantalla, no existe
competencia adyacente, como sucede en los medios impresos y -
permite el uso de la voz humana; &sta también ofrece la ven-
taja del color, ya que puede ayudar en gran manera a la efi-
ciencia de la publicidad y permite que el comercial desarrolle

un excelente trabajo de identificacién de la envoltura del -

preducto.

Debido a su tremenda popularidad ha comprobado ser un verdade-
ro medio masivo, ya que gran cantidad de hogares cuentan o~

lo menos con un aparato receptor, que en promedio lo tienen -
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encendido no menos de cinco horas dilarias, raz6én por la cual,
el anunciante que utiliza la televisién puede alcanzar con su
mensaje una gran parte de la gente y cubrir un gran volumen de

territorio nacicnal,

Como resultado de é&sto, muchos anunciantes de articulos de uso
extenso, emplean la televisifn como medio aun cuando no provo-
can su ventaja de demostracibn, pero hacen publicidad de tipo

de recordatorio.

La televisifn tiene la ventaja de ser bastante selectiva y -
flexible en varias formas al seleccionar un tipo de programa.
El anunciante puede ganar una clase de espectadores lo sufi-
cientemente selectivos, asf como la seleccidn de la hora del
dfa y el dfa de la semana, haciendo cierta selectividad de au-

diencia.

Puede enfocarse a aquellos mercados y 4reas donde desee anun-
ciar y las estaciones que guiera emplear. El anunciante en
televisifén puede usar la cantidad de tiempo que desee, puede
utilizar spots comerciales para llevar a cabo programas publi-
citarios de temporada, asi como de saturaciones para ocasiones

especiales, tales como promociones o introduccibn de nuevos -

productos.
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Una de las principales desventajas es que el mensaje publici-
tario dura s6lo el tiempo en el que se presenta en la pantalla,
asi que si el prospecto no estd viendo o escuchando en ese mo-
mento, el mensaje se pierde y en lo que respecta al prospecto

.

se desperdicia.

También en base de que en la mayorfa de los mercados estén -
transmitiendo al mismo tiempo varias estaclones de televisifn,
el mensaje de cualquier anunciante puede llegar s6lo a aquella
parte de audiencia que sintonice una estacifn en ese momento

en particular, y en el caso de la publicidad que se hace dentro
de los cortes de estacifn, su audiencia se puede ver mis redu-
cida, porque muchos espectadores pueden estar cambiando de ca-
nal, seleccionando una nueva estacifn para el siguiente perid-

do de tiempo.

AdGn en programas patrocinados, los espectadores pueden reti-
rarse del aparato para hacer otras cosas durante los comer-

ciales, perdiéndose el mensaje comercial.

El costo de los programas buenos es muy alto, lo cual hace -
que la televisifn sea inaccesible para muchos anunciantes pe-

quefios, por lo tanto el mensaje publicitario debe de ser bre-

ve.
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c) Uso de la publicidad en televisibn. El anuncian-
te debe tomar en cuenta varios aspectos generales al planear -

el uso de la publicidad en televisifn.

Primeramente, deber3 tomar en cuenta el tipo de programa que
va a patrocinar o a usar como vehiculo para su'anuncio, si va
a emplear anuncios comerciales o a patrocinar un programa, asi
como el dfa y la hora del dfa que va a utilizar al medio., El

anunciante encontraxd la siguiente clasificaci6én de canales:

- Comerciales
- Culturales

- Mixtos
Y los tipos de programas:

-~ Programas de noticias, de comentarios y and-
lisis de noticias
- Programas de comedias que pueden ser:
* Hechas alrededor de la personalidad del co-
mediante
* Hechas alrededor de la comedia de situa-
cibn o argumento
* Combinado
- Programas de pregunta y respuesta
- Programas dramdticos

- Programas de misterio
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- ,Programqs_de.variédadu,,.w o %;;,. e e
- Programas musicales . . ..
- Programas educativos
- .Programas deportivos . - . .
-~ Programas de acontecimientos . especiales
P h

La divisif6n del tiempo se clasifica de la siguiente manera:,

~ Horario A (de 24 a 17 horas)
- Horario AA (de 17 a 19 horas)
- Horario AAA (de 19.a 24 horas)

En base a lo anterior, el anunciante debe considerar si va a

usar un programa de proyeccifn nacional en dlas y horas fijos,
o a compartir un programa por medio del copatrocinio, o de pa-
trocinios alternos o a participar en un programa y debe de de-
cidir qué tipo de programa va a patrocinar (comedia, drama, -
eventos deportivos, etc.) Tratari de seleccionar un programa
adecuado al producto que atraiga la mayor audiencia pﬁsible -
de clientes potenciales, y que también.influya en forma posi-

tiva en sus distribuidores y organizacifn .de ventas,

El anunciante deberd decidir si va a patrocinar un programa
o utilizar spots. Existen ciertas ventajas al patrocinar un
programa de televisién, ya que. lo pueden editar de tal manera

que se ajuste a deseos especdiales, Al patrocinar un programa



51

de buena calidad y popular, se transmite el prestigio tanto

al consumidor como al comercio.

Con frecuencia pueden utilizarse el programa y sus estrellas
en forma eficiente como arma de mercado. También el anuncian-
te puede controlar la colocacibn y tiempo de sus comerciales
y puede integrarlos del programa si asf lo desea. Debido a
los altos costos, los anunciantes sequidos copatrocinan un pro

grama o patrocinan en semanas alternas.

Debido a los altos costos de los programas para un solo patro-
cinador y a los riesgos inherentes al seleccionar un programa
popular, muy pocos anunciantes est8n patrocinando programas,
pero en cambio compran participaciones en varios programas o

en su defecto emplean el spot comercial.

Una tendencia actual para la programaci6n es la de reducir el
nGmero de programas o series gue tengan duracién de media hora,
en vez de ello se trata de incrementar a los programas de mayor
duracién, por ejemplo peliculas y especiales. Las redes nacio-
nales consideran que los programas de mayor duracién (de 60 a
90 minutos), que se transmitan de 19:30 horas a 23:00 horas,
tienen mayor aceptacién (9). Piensan gque mientras mds dura-
cién tengan los programas, proporcionan més tiempo para el de-
sarrollo de la trama, lo cual les permite mantener la audien-

cia durante toda.la tarde, én especial si a estos programas
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les sigue una pelfcula, También es notable la tendencia a em-
plear programas que son del agrado de un importante sector de

la audiencia, en particular audiencia joven, ya que en esta -

audiencia es donde se encuentra bastante poder de compra.

d) 'Rating y tarifas. El rating es considerado como
la teleaudiencia. Este se puede medir a través del medi6metro-
INRA (International Research Associates, S.A. de C.V.), quien
va a reportar con caricter cuantitativo el tamafio de la tele-
audiencia en el &rea metropolitana de la Ciudad de México. E1
medibmetro~INRA, basa su Informacifn en entrevistas personales
‘realizadas entre la poblaci®n mayor a los ocho afios.  El cues-
tionario es disefiado para que el sujeto reporte su exposicién
‘al radio y a la televisién; ambas “informaciones corresponden
a un mismo peritdo de tiempo, la medicién estd basada en el -
sistema de la activacibn retrospectiva, fundamentada en el -

" principio psicolégico que explica los procesos de reténcibn o
‘memoria a corto plazo. ‘ :

Respecto a las tarifas, @&stas son las escalas de los precios

que se determinan para los anuncios que se manejan dentro de

cada uno de los canales y se pueden presentar-de la siguiente

manera: e
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~ Tarifas para anuncios dentro de un programa
- Tarifas para los anuncios entre programa y
programa

~- Tarifas especiales

Cada tarifa variard segin la duracién del anuncio, asf camo la

clase de horario en la que se anuncia, ya sea clase A , AA &

La siguiente relacifbn de tarifas corresponde al mes de mayo de
1985, debido a que es el perid8do correspondiente al estudio,
haciendo la aclaracién de que Televisa maneja en el canal 2 las
tarifas de un horario AARA, correspondiendo a un horario AA, por

convenir asi{ a sus propios intereses.



54

ANUNCIOS DENTRO DE PROGRAMAS

CLASE DURACION CANAL 2
"AAA" 60" 3,600,000,00
17:00 T 40 2,400,000.00
a , 30" 4 1,800,000,00
24:00 Hs. 20" 1,200,000.00
"pn 60" 1,800,000.00
24:00 . - 40" 1,200,000.00
a - 30" 900,000, 00
17:00 Hs. 20" 600, 000.00

Televisa maneja en el canal 2 las tarifas de un horario AAA,
correspondiendo a un horario AA, por convenir asf a sus pro-

plos intereses,



ANUNCIOS DENTRO DE PROGRAMAS

CLASE  DURACION CANAL 4 CANAL 5 CANAL 13
"AAA" 60" 630,000.00 3,300,000.00 1,200,000,00
19:00 40" 420,000.00 2,200,000.00 799,200.00
a 30" 315,000.00  1,650,000.00 600,000,00
24:00 Hs, 20" 210,000.00 1,100,000.00 399,600.00
"AAY 60" 480,000.00 2,400,000,00 804,000.00
17:00 40m 320,000.00 1,600,000.00 535,464.00
a 30" 240,000,00 1,200,000.00 402,000, 00
19:00 Hs. 20" 160,000,00 800,000,00 267,732.00
"pe 60" 330,000,00 1,575,000.00 402,000,00
24:00 40" 220,000,00 1,050,000,00 267,732.00
a 30" 165,000,00 787,500,00 201,000,00

17:00 Hs, 20" 110,000.00 525,000.00 133,866,00
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ANUNCIOS ENTRE PROGRAMA Y PROGRAMA

CLASE

" m"
17:00
a

24:00 Hs,

nAn
24:00
a

17:00 Hs.

DURACION

6Q"
40"
30“
2Qn

"60"
40"
30 "

20"

CANAL 2

3,000,000.00
2,000,000.00
1,500,000,00
1,000,000.00

1,530,000.00
1,020,000,00
765,000,00
510,000, 00



CLASE DURACION
"AAA" 60"
19:00 40"
a 30"
24:00 Hs., 20"
ltmn 60"
17:00 40"
a 30"
19:00 Hs., 20"
IIAII 60“
24:00 40"
a 3o"
17:00 Hs. 20"

ANUNCIOS ENTRE PROGRAMA Y PROGRAMA

CANAL 4

540,000.00
360,000, 00
270,000,00
180,000.00

420,000,00
280,000.00
210,000.00
140,000,00

288,000.00
192,000.00
144,000.00

96,000.00

CANAL 5

2,700,000.00
1,800,000,00
1,350,000,00

900,000.00

2,040,000,00
1,360,000.00
1,020,000, 00

680,000,00

1,350,000, 00

900,000.00
675,000.00
450,000, 00
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CANAL 13

1,200,000,00

799,200,00

600,000.00

399,600.00

804,000.00
535, 464.00
402,000.00

' 267,732.00

402,000.00
267,732.00
201,000 .00
133,866.00



DURACION

60"
40"
30"
20"

60"
40"
30"
20"

TARIFAS ESPECIALES.

CANAL 2

3,600,000.00
2,400,000.00
1,800,000.00
1,200,000, 00

NOTICIERO

"24 Horas"

4,200,000.00
2,800,000,00
2,100, 000.00
1,400,000.00

CANAL 4

630,000.00
420,000.00
315,000,00
210,000.00
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CANAL 5

3,300,000.00

2,200,000.00
1,650,000.00
1,100,000.00

.......
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6. LA MOTIVACION DE COMPRA

El consumismo tiene lugar grac;as ala motivacibn‘que las en-
presas efectfian en el individuo a través de los mensajes. Es
tos mensajes persuaden al consumidor para que adquieran el pro

ducto anunciado, para é&sto las empresas deben:

- Conocer las motivaciones b&sicas del mercado que se va

a adquirir

- Determinar cull o culles se relacionan con la conducta
que se quiere modificar o establecer

- Apelar a ellas para lograr que se estimule en consumo

El deseo que tiene la joven de gustar al sexo opuesto, de ser
bella, de tener un hermoso cabello es provocado por el fabri-

cante para inducirla a comprar un determinado shampoo.
Existen dos grandes$ grupos de motivaciones:

- Las que se derivan del impulso biolégico (sexuales, -

alimentarias, etc.)

- Las que se originan en la relacifn =ocial (aceptacibn,

prestigio, aprobracién, etc.)

Las motivaciones sociales tienen siempre como antecedente un

impulso biol&gico, como ejemplo tenemos el siguiente cuadro:



60

Necesidad Satisfactor Accibn

Vestir e———lpa Ropa

Comprar ropa de buena
ecalidad y nombre

Estatus > Elegancia

Es por ésto que los publicistas son hoy en dia una especie -
de psicblogos creativos, cuyo fin principal es el de explotar

al miximo alguna de estas necesidades.

A continuacién se presentan aquellas necesidades m&s utiliza-

das por dichas empresas.

a) Necesidad de Prestigio.~ Del latin ‘'"prestigrum", que
significa "juego de manos", ilusién con la que se impresiona.

Actualmente se utiliza como sinénimo de reputacién, renombre.

La bisqueda de prestigio toma diversas formas como puede ser
el afdn de sobresalir, la necesidad de llamar la atencidn o de

seo de ser importante.

En la medida en que las personas hacen suyos los valores de la

socledad de consumo, la enagenacifn aumenta.
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Con la marca de cigarros que se fuma
La cerveza que se bebe
El prestigio El restaurante que se frecuenta
se obtiene La camisa que se usa
La locién que se aplica

Los viajes que se hacen

Los publicistas y fabricantes manipulan al pGblico y cargan
sus productos con "agregados emocionales" y "cualidades m&-
gicas", transform@ndolos asf en satisfactores insuficientes

de las necesidades del sér humano,

b) Necesidad de Estatus.- Del latin "status", que sig-
nifica "situacién a la que se le ha afiadido actualmente el -

concepto de nivel",

La necesidad de estatus se satisface sin tomar en cuenta la

situacidn real del sujeto,

Todos los miembros de una sociedad o grupo 6cupan un estatus,
el cual procura cada uno que sea m&s elevado, buscando signos

que le permitan convencerse y convencer a los demd3s de su po=~

sicbn.



62

Se observa que aquellas personas que poseen un estatus ele-
vado en el sistema social como el ser presidente, fegente, -
gerente, etc.,, estan rodeadas de elementos que actdan como -
indicadores de su estatus (ingrecos elevados, c&sas,.viajes,

etc.)

A menudo, estos elementos se confunden con el estatus mismo
por medio de la publicidad y entonces se puede creer que se
tiene un estatus elevado por tener un Ford Mustang o tomar

Afiejo de Bacardl, etc.

c) Necesidad de Aprobacién.- Del latin "aprobare", a su

vez "probos", que significa "bueno, virtuoso",

El individuo por naturaleza busca que su persona sirva de mo-
delo a otros, siendo los aspectos m&s importantes; su aspecto
fisico (fuerte, bella, alto, fino, rubio, etc.); su conducta
(romdntico, valiente, virtuoso, etc.); sus ideas (liberal, -

conservador, culto, etc.)

Esta motivacién es una de las mds usadas por los publicistas
para vender sus productos, asi las necesidades del sér humano

son explotadas con fines mercantiles,
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d) Necesidad de Pertenecer.- Del latfn "pertinere", que
significa "tener asido", "tener ocupado", Esta necesidad es
psicolfgica e impulsa al individuo a formar parte de una socie
dad o grupo. Asf mientras mids valioso es aquéllo a lo que se

pertenece, mis plena es la satisfaccién que proporciona.

Si aquéllo a lo que se pertenece se devalda ante los ojos del .
individuo, entonces éste tenderd a pertenecer a algo mds valio

s0O,

Con frecuencia el mismo sentimiento devaluatorio lleva al in-
dividuo a adoptar formas y modos ajenos a nuestra cultura, por
lo tanto, prefiere lo importado a lo hecho en M&xico, o busca
la imagen extranjera en su forma de conducirse, vestirse y con

suxir, ete.

Todas estas necesidades al no ser satisfechas, crean ansiedad
y frustraciones, mismas que el publicista pretende acallar a

través de mensajes h&bilmente engafiosos.
6.1, Mensajes Dolosos en Texto.

Los mensajes dolosos en texto son aquellos que contienen una
idea equivocada o creencia falsa, una argumentacién incorrecta
o un razonamiento que parece correcto en el que se utilizan -

premisas falsas, ocasionando una conclusifn falsa.



64

Segin Irving M. Copi, a ese tipo de razonamiento se le denomi
na falacia, razén por la cual, para objeto de nuestro estu~

dio, analizaremos las falacias (10).

Ahora bien, tanto los publicistas camo los vendedores, utili-
zan falacias para orillar a sus posibles clientes al prop@6si-
to de la venta y a obtener utilidades/lucro, mediante el dolo
y el engailo, ya que no existe un modo seguro para evitar las
falacias, puesto que son trampas en las que cualquier persocna
puede caer en su razonamiento, Algunas alternativas serfan -
la familiaridad con los errores, asi como la habilidad para

indicar y analizar cada uno de los engaiios,

Irving M. Copi, menciona las falacias no formales y nos dice
que son aqué&llas en las cuales cualquier persona puede caer
debido a la falta de atencifn al tema o por ser ehgaﬁado por
alguna ambigiedad en el lenguaje utilizado y asf mismo, nos
hace una clasificaci6n de €stas, agrupdndolas en falacias de

atinencia y falacias de ambigliedad.

la clasificacién de estas falacias se presenta en el cuadro

siguiente,
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CLASIFICACION DE LAS FALACIAS

FALACIAS
FALACIAS NO DE
FORMALES ATINENCIA

-

Argumentum Ad Baculum (Apelacifn
a la Fuerza)

Argumentum Ad Homihem (Ofensivo)
Argumentum Ad Hominem (Circunstan
cial)

Argumentum Ad Ignoratiam (Argumen
to por Ignorancia)

Argumentum Ad Misericordiam (Lla-
mado a la Piedad)

Argumentum Ad Populum (Llamado
Emocional al Pueblo)

Argumentum Ad Verecundiam (Apela-
cibén a la Autoridad)

Accidente

Accidente Inverso (Generalizacidn
Apresurada)

La Causa Falsa

Petitio Principii (Peticifn de
Principio)

La Pregunta Compleja

Ignoratio Elenchi (Conclusién Ina

tinente)



FALACIAS
NO
FORMALES

FALACIAS DE

AMBIGUEDAD

66

El Equfvoco
La Anfibologfa

El'Enfasis

La Composicién

La Divisién
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a) Falacias de Atinencia.- Son aquéllas en las que sus
premisas carecen de atinencia 1l6gica, originando una verdad
insostenible, por lo tanto, son incapaces de establecer su -
verdad. Estas requieren de una continua vigilancia, asf como

de una excelente consciencia.

Estas falacias se clasifican de la siguiente forma:

Argumentum Ad Baculum (Apelacién a la Fuerza).- Esta falacia
se aplica cuando se apela a la fuerza o amenaza de fuerza pa-
ra lograr la aceptacién de una conclusién.y generalmente se -
recurre a ella cuando las pruebas o argumentos racionales fra
casan,

Argumentum Ad Hominem (Ofensivo) .- En esta falacia no se tra
ta de contradecir la verdad de lo que se dice, sino se ataca

al hombre que hace la afirmacién.

Argumentum Ad Hominem (Circunstancial).- Corresponde a la re
lacibn entre las creencias de una persona y las circunstancias
que lo rodean, pudiendo darse en una discusién entre dos indi-
viduos en la cual uno de los participantes puede ignorar la -
verdad o falsedad de sus afirmaciones y tratar de probar que

el otro individuo acepte @stas, debido a las circunstancias ~

especiales en las que éste se puede encontrar.
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Argumentum Ad Ignorantiam (Argumento por Ignorancia).- Surge
cuando se asume una proposicién como verdadera en base de que
no se ha demostrado su falsedad o que es falsa, ya que no se

ha demostrado su verdad.

Argumentum Ad Misericoxrdiam (Llamado a la Piedad).- Esta -

falacia se utiliza cuando se preéende un llamado piadoso, que
una determinada conclusién se acepte, o sea, que no existan -
pruebas s8lidas que verifiquen la verdad de una conclusién, -
pero que se le acepte sobre su base de un llamado piadoso ha-

cia las personas receptoras de la informacibn.

Argumentum Ad Populum (Llamado Emocional al Pueblo) .- Se =
define como el intento de ganar un asentimiento popular para
una conclusién que no est8 sustentada en pruebas vdlidas para

despertar pasiones y entusiasmo en la multitud.

Argumentum Ad Verecundiam (Apelacifn a la Autoridad) .- Esta
falacia surge cuando se fecurre al sentimiento de respeto ha-
cia una persona famosa para ganar el asentimiento a una con-
clusifn. El uso de este argumento resulta no siempre falaz,
ya que en el caso de utilizar una reconocida autoridad en el
campo especial de su competencia ayuda a dar mayor fuerza a-

una determinada conclusién.
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Accidente.- Esta falacia consiste en aplicar una regla gene-
ral a un caso particular, cuyas circunstancias "accidentales"
no lo llega a hacer vdlido, ya que lo que es verdad "en ge-

neral”, puede no serlo universalmente y sin reserva, porgue -

las circunstancias modifican los casos.

Accidente Inverso (Generalizaci®én Apresurada) .- Esta falacia
se da al tratar de comprender y caracterizar todos los casos

de cierta especie, si s8lo consideramos casos excepcionales y
generalizamos apresuradamente una regla que se apega a los ca-

sos tfpicos.

la Causa Falsa.~ En esta falacia se toma algfin acontecimiento
como causa de otro, simplemente por ser antescesor, es decir,
que establece una conexifén casual, de la cual no tiene ningu-
na base o razonamiento que sea capaz de demostrar ser causa -

dal efecto sucedido,

Petitio Principii (Petici6bn de Principio).- Esta falacia se
utiliza cuando la premisa del razonamiento es tomada como la
conclusidn que se pretende probar, es decir, que no existe -
ninguna prueba para afirmar la verdad de la conclusién, aunque
el razonamiento sea vdlido, ya que no es vdlido plantear como
premisa algo que resulte como conclusifn utilizando otras pa-

labras.



70

La Pregunta Compleja.- Esta falacja es llamada también como
la pregunta tramposa, emplea preguntas entrelazadas que no -
pueden ser respondidas con un simple si o no, ya que no es una
pregunta simple o finica, sino que es una pregunta compleja, ~
que resulta ser engafiosa ¢ comprometedora para quien deba con-

testarla.

Ignoratio Elenchi (Conclusién Inatinente),- Esta falacla se
comete cuando un razonamiento que se supone dirigido a esta-
blecer una solucién particular es usado para probar una con-
clusién diferente, lo que quiere decir'que tal conclusién no

es a la que se puede llegar con tales premisas.

b) Falacias de Ambigiiedad.- Son llamadas también fala-
cias de claridad, ya que contienen palabras o frases ambiguas,
que varfan y cambian de manera m&s o menos sGtil en el curso
de un razonamiento, razén por la cual se debe tener presente

el significado real de los términos empleados.

Las falacias de ambigiiedad se clasifican de la siguiente ma-

nera:

El Equivoco.- Esta falacia surge por los distintos significa-
dos literales, ya que se llegan a confundir los diferentes sig
nificados que puede tener una palabra o frase y es utilizada

en el mismo contexto con distintos sentidos y en algunos casos,

se presenta esta falacia por descuido.



71

La Anfihologfa.- Esta fhi&éla”ﬁafié”éé“pféhisgghcuyg‘ﬁlantea_

miento es ambiguo, su estructura gramatical es confusa de a-

cuerdo a la combinacibn de las ﬁaiébras:émpiéédéé:’pﬁdieﬁds -
_ser cierto por un lado'y falso ‘por el otrs, = "7 e e

- o T S
A T N 3 T TR L R VAL APPSR FP
’ A .

El Enfasis.- Esta falicia dependerd de 14 forma en qué sé
recalquen o destaquen algunas partes claves del enunciado, -
GLOT I BT

consiguiendo con 8sto alterar el ‘significadd. '™

IO A el tena
Yoo NUFIRAR AT

La Composici6bn.~ Esta falacia es aplicada en dos.tipos'dé”Q
razonamiento, relacionados entre sf y due'resultan inv&dlidos;
el primero surge de las»partés”dé'%n'fbdoféflaS'ﬁdgéesaae un
todo mismo, de una manera-falaz. El’&equidb ratohamiento par
te de las propiedadesfﬁafticulafeéﬂdé‘roé”ﬁlehéﬁtaéﬁde“ﬁna -
coleccifn hacia el total de las propiedades de- todos 1o ele-
mentos.

R I TE S P (L
La Divisién,- Esta falacia es la ifve¥sa‘de lafhlacia“de -
composicibn y también cuenta con dos tipos de razonamiento; el
primero consisté en atgumentar faldzménté ‘que’l57qié .escierto
de un todo debe sérlo también -en cdda aha’de “sus partdd. “El
segundo razonamiento consiste en -déducir-gie dé'cdda’‘ina‘de -
las propiedades de una colecci6n de clementos, debé&erid “para

las propiedades los elementos mismos.
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6.2, Mensajes Dolosos en Imagen.

Los mensajes dolosos en imagen son aquellos gue en su con-
tenido proyectan im&genes inteligentemente expuestas y que
pretenden dar satisfaccifn a todas acuellas neéesidades, te-

mores, frustraciones a través del consumo.

Para entender mejor lo anterior y para fines de nuestro es-
tudio, hemos clasificado dichos mensajes en siete tipos, que

son:

a) Mensaje Engafioso de Prestigio

~/ b) Mensaje Engafioso de Estatus
¢) Mensaje Engafioso de Pertenencia
d) Mensaje Engafioso de Aprobacién
e) Llamado Erético
£} Fenfmeno Gestalt

g) Mensaje Subliminal

a) Mensaje Engafioso de Prestigio.- Es aquél que utili-
zan los publicistas al presentar en el mensaje una serie de
gituaciones en donde se proyectan imagenes del elemento -

"prestigio®.

Este tipo de mensaje trata de proyectar en su contenido, que

el producto que se anuncia satisfacer8 las necesidades de -
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prestigio que el hombre tiene por naturaleza.

b) Mensaje Engaifloso de Estatus.- Como se ha visto an-
teriormente, el publicista maneja los indicadores econfmi-
cos como un reflejo de estatus, incluyendo en su mensaje vi-
sual personas de aparente buen nivel, tomando "x" bebida, -

o asociando el producto anunciado con el orc, joyas u otros
productos de bueng imagen, reforzando estos mensajes con tex-
tos como: "para el hombre con &xito", "para personas con -

buen gusto", '"creo que lo valgo", etc,

c) Mensaje de Pertenencia.- Este engaifio tiene lugar en
aquellos mensajes en los gque en su contenido muestran valo-
res de pertenencia, ajenos a lo propio, asociados con el pro-
ducto anunciado., Asf por ejemplo, al presentar al refresco
"x" y relacionarlo con un ambiente extranjero, o dando a en~
tender indirectamente que los valores extranijeros son mejores
que los propios, o presentar a "x" producto con un simbolo -

mexicano, etc.

Estos mensajes a veces provocan en el individuo un sentimien-
to devaluatorio que los lleva a despreclar exageradamente y -
poco objetivamente todo aquello de lo que forma parte, como el
decir "yo prefiero lo importado porque nuestra calidad es in-

ferior en produccién”.
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d) Mensaje Engafioso de Aprobacién.- Este tipo de engaiio
se da en el mensaje que pretende satisfacer la necesidad de -
aprobacifn con la adquisici6n del producto anunciado, atribu-
yéndole a &ste una serie de aspectos positivos reflejados en
im&genes. Por ejemplo, al utilizar a bellas mujeres o perso-
nas cultas, valientes, etc., en su contenido tratando con ésto
de crear un llamado emocional de aprobacifn hacia el cliente

que lo use,

e) Llamado Erx8tico.~ El sexo ha sido explotado por los
fabricantes y publicistas desde hace mucho tiempo, sin embar-
go, las técnicas han cambiado paulatinamente, ya no se usa el
elemento sexual abiertamente, prometiendo en el mensaje accio
nes futuras de este tipo. Los estudios han revelado que las
frustraciones de un mensaje er6tico mal llevado provocan m&s
desaciertos que aciertos, por lo que se ha utilizado a este -
elemento en forma mds sutil y s6lo con la idea que se asocian

con la accifn sexual,

Este tipo de mensaje ha sido reforzado con textos hdbilmente
acomodados que inspiran en el receptor una emocifén de sexo y

placer.

La respuesta que tiene el pfiblico ante mensajes erbticos mas

sutiles es mis favorable para las empresas,
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Un ejemplo cld&sico de la comercializacién de nuestros profun-
dos anhelos sexuales es el que se refiere al estudio que el

Dr. Dichter realizd para la Chrysler Corporation (11), E1 -
estudio consistia en dar explicaci®dn a una situacién descon-

certante,

Mientras que la mayorla de los hombres compraban autombviles
familiares, su preferencia se notaba hacia los convertibles.
El Dr. Dichter después de estudiar la situaci6n infirid que
el autombvil convertible significaba una amante simb6lica que
inspiraba placer y romances, haciendo éon‘ésto sentirse joven
y aventurero al cliente, sin embargo, los consumidores al de-
cidir su compra, se inclinaban por el sed&n cuatro puertas, -
que reflejaba aquella mujer sencilla y que finalmente escogi®

para su esposa.

En la actualidad este tipo de publicidad ha sido ampliamente
utilizadaz y en donde incitan a comprar tanto a hombres como a

mujeres con im&genes altamente sugestivas,

f) Penfmeno Gestalt.- Este fenfmeno tiene lugar en la
percepcién del sér humano, en donde se moldean y organizan -
una serie de estimulos independientes para la composicifn de
un todo. Koehler afirma que la psicologla de la Gestalt es
el andlisis de los elementos esenciales que existen en la or-

ganizaciém de estimulos y qhe los datos independientes no -~
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aparecen como tales para el observador. En otras palabras, ~
los fenémenos percibidos por el individuo son en realidad to-~
talidades organizadas que reflejan una respuesta y no elemen-

tos sensoriales independientes (12),

Los publicistas conociendo esta reaccifn del posible consumi-~
dor, elaboran mensajes en donde el receptor organiza los ele-
mentos de 8ste y los asimila, Asf pues, en una secuencia de
im&genes, el receptor completa el argumentoe ldégico, o afade -
algo a lo que se afirma literalﬁente, utilizando para éstq -

textos impresos o hablados dentro del mismo mensaje.

g) Mensaje Subliminal.- Es una comunicacifn interperso-
nal subconsciente gue manipula y persuade mediante ilusiones,
imadgenes, vanidades personales, etc.; los medios de comunica-
cilén rechazan su existencia por el hecho de ser pfohibido, -
sin embargo, se encuentra plasmado en sus mensajes. Estos no
pretenden manipular al consumidor mediante estimulos verbales
o grdficos a nivel consciente, sino subconsciente, en el que
se ha comprobado se captan estfmulos que manipulan y dirigen

1la conducta de compra.

La percepci6bn inconsciente es un hecho real probado en el afio
de 1957, por el neurocirujaﬁo Wilder Penfield. Este fue el -
primer paso en la demostracién de un mecanismo especffico den-

txo del cerebro (13).



77

Los conceptos mé&s utilizados en estos mensajes son el sexo, -
el amor y la muerte, Estos anuncios son elaborados con el fin
de implantarse en el nivel subconsciente, permaneciendo ahi -
hasta el momento de realizar la compra, sin someterse a una e-

valuacién y enjuiciamiento del nivel consciente.

Los mensajes subliminales se pueden dar de dos tipos:
~ Con la utilizacién de simbolos

— Con la scobreexposicién de im&genes

En el primero los simbolos son manejados ampliamente y donde
se representan con diferentes imdgenes situaciones divergen-
tes a las expuestas. En otras palabras, los sfmbolos de amor
y muerte son utilizados por todas partes en los medios de co-
municacifn, El simbolo f4lico se ve representado por cigarros,
puros, cuellos de botella, velas, etc.; por otro lado, el sim
bolo vaginal usado comfinmente se reduce a todos aquellos ar-
ticulos de forma circular como son las copas, labios, ojos, -
etc. En el caso de simbolos de muerte se incluyen im8genes

de violencia, guerra, miedo, etc,

Segfin Bryan Wilson, se ha observado que el hombre ha tenido -
la necesidad de simbolizar y se ha descrito como una actividad
humana primaria como es el comer, vestir, dormir, etc., siendo

ésto un proceso cerebral fundamental y automdtico (14).
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En la sobreexposicién de imAgenes se observan delineaciones con-
fusas que el individuo capta en su subconsciente y en donde en

la misma imagen se manejan conceptos de sexo, amor y muerte,



II, METODOLOGIA

DE LA INVESTIGACION
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1. DISERO DE LA INVESTIGACION

Se determind analizar los comerciales transmitidos en tele-
visifn en su horario estelar (AAA), que consta de las 19:00
a las 24:00 horas, ya que dicho horario comprehde el espa-

cio de mayor teleaudiencia segfin el medibmetro-INRA, que re-

porta de manera cuantitativa el tamafio de la misma,
2, HIPOTESIS

Las empresas ntilizan técnicas engafiosas en sus comercilales
televisivos para incrementar el consumo de sus productos y -

servicios.
2.1, Hipbtesis - Derivadas.

~ El aspecto psicolégico del individuo es atacado
por medio de la publicidad televisiva, utilizan

do para &sto imdgenes éngafosas.

~ El manejo de argumentos il8gicos es un elemento
que se usa en el medio publicitario televisivo,

con el fin de provocar una respuesta,
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3. RECOPILACION DE DATOS

Antes de realizar la recopilacién de datos, se efectuard un
sondeo preliminar por medio de la observacién directa, con

el fin de Qeterminar lo mds exacto posible el ndmero de co-
merciales tanto de productos como de servicios transmitidos
en cada uno de los canales y dentro del espacio de mayor te-

leaudiencia.
3.1, Determinacién del universo.

Por la naturaleza de la investigacifn el universo constard

de todos aquellos anuncios no repetidos de publicidad co-
mercial exclusivamente, transmitidos en un periddo de una
semana (del 19 al 25 de mayo de 1985) y de acuerdo al hora-
rio AAA, por lo que el ndmero exacto se determinard en la fa-

se de implementacifn (capftulo III).
3.2, Determinacién de la muestra.

Para seleccionar la muestra, se utilizard el sistema de mues
tren al azar y ésta se encontrard comprendida dentro del pe-
ri6do establecido entre el 19 y 25 de mayo de 1985, y de a-

cuerdo al horario estelar que consta de las 19:00 a las 24:00
horas; ésta serd presentada en forma oportuna en la fase de -

implementacibn debido a la naturaleza de la investigacifn.
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4., TABULACION Y ANALISIS DE LOS ANUNCIOS

los datos registrados se convertirdn a nfmeros relativos para
su anilisis, é&sto serd realizado en cada variable clave, esti-

mando los porcentajes, proporciones y las medidas de tendencia

en donde haya lugar.

En base al andlisis de cada uno de los ranqos, se procederd
a agrupar las respuestas segdn las variables investigadas,

con el fin de comparar y evaluar la informacién sobre un mis-

mo rubro.



Irrzr. IMPLEMENTACION
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1. FILMACION

Se filmé la totalidad de anuncios transmitidos en el perié-
do establecido con la ayuda de equipo de, filmacidn, el cual
contiene: cuatro videocassetteras y cuatro viﬁeocassettes,
8sto con el fin de cubrir el espacio de mayor rating en los
diferentes canales de transmisifén al mismo tiempo. Poste-
riormente se efectud una revisifn cuidadosa de la informa-
cifn obtenida, con el fin de descartar aguellos anuncios co-
merciales repetidos, ast como aquellbs anunoios que contenfan
en su secuencia mensajes de tipo social o polftico, resultan
do s8lo hasta esta fase la determinacibn del universo el cual

consté de 227 anuncios comerciales.

Debido a gque la muestra representativa de este ndmero resul-
t6 en extremo pequefio, se decidi& actuar sobre un 30% (68 co-
merciales del total del universo), tratando con ésto brindar

una mayor exactitud y confiabilidad a la investigacién,

2., OBSERVACION DIRECTA

En base al sondeo preliminar que se realizé en la fase de pla-
neacifn, se decidié realizar la observacifn fGnicamente de los
canales 2, 4, 5 y 13, debido a que en los canales 9 y 11 mane-
jan casi en su totalidad publicidad de tipo social (como el -

anuncio de alcSholicos anbnimos), y polftica (como los anuncios
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de los partidos polfticos), que dan un nfmero muy reducido de
mensajes de tipo comercial, los cuales se encuentran ya incluf-

dos en las frecuencias sujetas a investigacitn.

Se puede hacer notar que un gran nfimero de anwicios comercia-

DS i Gt

les son repetidos, ya sea en su misma frecuencia o en otras,

AT R R

*'  consiguiendo con ésto reducir el nfimero de la investigacitn.

3. REGISTRO Y CONTROL DE DATOS

Parte de esta fase fue llevada simultdneamente con el proceso
de filmacién, ya que se pretendia llevar un récord de cada =~
uno de los comerciales filmados, haciendo las anotaciones tan-

to de las fechas como de las horas y los canales de transmisién.

Posteriormente, la secuencia de cada comercial fue plasmada en
registros en donde se fue describiendo paso a paso las caracte-
3 risticas mis significativas de cada uno de los anuncios, con

1 2]l fin de hacer mis c¢laro el an&lisis que posteriormente se
habria de realizar. Después se procedi6 a dividir todos los

. anuncios por rubros, con el fin de gue cada uno de éstos pudie-
fvra manejarse de una forma m&s practica; ya que se tenfa a cada
L uno de los comerciales en sus rubros respectivos, se procedid

a ordenarlos en orden alfabé&tico,

> Los anuncios comerciales sujetos a nuestro estudio se dividie-

ron en trece rubros, los cuales se presentan a continuacifn:



ALIMENTOS

Complemento dietético Bionorm
Café Diplomat

Chocolate Chocomilk sabor nuez
Hot Cakes Gamesa

Margarina Primavera

Chocolate Milo

Queso Fiorelo

ARTICULOS DE TOCADOR

Acondicionador Elséve Balsam
Crema Nivea Baby
Desodorante Mum

Locién Maevans

Locién Patricks

Pasta dental Colgate

Shampoo Silkience

Tinte Belcolor de Wella

Tinte Gala

ARTICULOS PARA EL HOGAR

Cocina K2

Detergente Salvo
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Detergente Viva

El Palacio de Hierro
Fibras Scotch Brite
Papel Higiénico Lys
Papel Higi&nico Regio
Servilletas Pé&talo

Suavizante Suavitel
BEBIDAS ALCOHOLICAS

Brandy Don Pedro
Brandy Presidente
Cerveza Superior
Ron Afilejo de Bacardf

Vodka Smirnoff
BEBIDAS REFRESCANTES
Refresco Coca Cola
Refresco Pepsi Cola
Refresco Sprite

CALZADO

Zapatos Candies

Zapatos Sensacifén de Canada’
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Zapatos Tenis Panam

Zapatos Windys

CIGARROS

Cigarros Benson & Hedges
Cigarros Kent

Cigarros Marlboxo
Cigarros Montecarlo

Cigarros Viceroy

GOLOSINAS

Chicharrones Sabritones
Chicléts Adams

Chicléts Motitas

Chocolate Presidente

Galletas Ritz

Gelatina Pronto

Palomitas Barcel

Papas Sabritas

Pastelitos Chocorroles Marinela

Pastelitos Submarinos Marinela
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PRENSA

Peribédico Novedades
Revista Ritmo

Revista Tejido Guifa

ROPA
Pantalones Sansabelt

vagabund

SERVICIOS

Bancomer (Industria)
Bancomer (Vivienda)
Tarjeta de Crédito Carnet
Multibanco Comermex

Seccifn Amarilla

VARIOS

Insecticida Raid

Pilas Duracel

Monedas Conmemorativas Tesoros del Mundial
Toallas Femeninas Confort

Toallas Femeninas Kotex Novaera
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VEHICULOS

Renault Alliance

4. ANALISIS, EVALUACION E INTERPRETACION

Debido a que se encontraron telricamente dos grandes grupos
de engafio, uno referente al grado de l8gica en el argumento
y otro en cuanto al engaifio visual, se decidiS aplicar un mis
mo procedimiento para ambos grupos, pefo con dos criterios -

distintos.

El andlisis se realizé a cada uno de los anuncios en forma
detallada, apoyindose en la congelacifn de im&genes, para

poder detectar los engafios que se presentaban.

En la evaluacién se procedi6 a dar un valor a cada uno de los
engafios presentados en cada rango con relacién a los demés, -
con el fin de poder determinar qué tipo de engaiio contaba con

un mayor incremento.

Referente a la interpretacién, se utilizaron grdficas compara-
tivas, con el fin de poder determinar en qué rango se presen-
ta el engafio con un mayor incremento, las cualeg son presen-

tadas en el siguiente punto.



ALIMENTOS
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ANUNCIO: COMPLEMENTO DIETETICO BIONORM
Descripcién del Comércial:

Aparecen un hombre y una mujer arregldndose pa}a salir, en
eso la mujer dice "increfble, hace unos dias estaba sufrien
do y ahora"” en el momento en el que el hombre le ayuda a
subir el cierre de su vestido, entonces una voz masculina -
agrega "recupera tu figura en menos de lo que piensas" al -
mismo tiempo en el que la pareja se dispone a salir y apare-
ce la presentacién del producto encima de la imagen, la voz
masculina continda diciendo "toda una lfnea para bajar de =
peso", en eso aparecen todas las presentaciones del produc-
to y la voz afiade "naturalmente Bionorm, ahora en sus nuevos
sabores fresa y plitano”, al momento en que aparecen los le-
treros respectivos abajo de cada sabor y de pronto la imagen
cambia observindose a la pareja en una reunifn en donde asis-
ten varias personas y una de las mujeres presentes le comenta
a la protagonista "qué bien te ves" y la mujer voltea hacia -
la c&mara exclamando "Bionorm", por dltimo la voz masculina -
concluye "la forma segura que te ayuda a recuperar figura",
observdndose sobre la imagen la presentaciSn del producto en
sus diversos sabores 1los cuales son cubiertos al cerrarse -

una prenda de vestir,



ANALISIS

. Fecha de Transmisifn;:
Hora:
Canal:

Tipo de Engafio:

93

19 de mayo de 1985

19:50
4
1. Argumentum Ad Ignoratium (Argumen

3.
4.

to por Ignorancia)
El Equivoco
Mensaje Engafioso de Estatus

Mensaje Subliminal

1, EIl argumento por ignorancia se presenta en el momento en

el cual la voz dice "la forma segura que te ayudard a recupe-

rar figura", ya que se necesitarfa comprobar realmente si el

producto hace que cualquier persona obesa recupere su figura.

2, EIl equivoco se presenta en el momento en el cual una de

las mujeres que est& en la reunibn le dice a la protagonista

"qué bien te ves" ya que no se especifica si es en cuanto a

su arreglo puesto que estd bien vestida y porta algunas alha-

jas o en cuanto a su figura debido al producto.

3. Se presenta el mensaje engafoso de estatus en el momento

en el cual el producto se hace acompaifiar por una persona que

aparenta un buen riivel que asiste a una reunifén elegante.
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4. FEl mensaje subliminal se encuentra en el nombre del pro-
ducto, ya que en &ste existe una "N" mal empleada segdn las
reglas gramaticales, pero si puede representar un simbolo f£4-

lico.
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ANUNCIO: CAFE DIPLOMAT
Descripcién del Comercial:

Aparece una mujer hablando por teléfono que dice "hola mi amor",
al mismo tiempo en el que se observan dos boletos para el tea-
tro, de pronto se corta la imagen apareciendo un hombre que di-
ce "esta noche vamos al teatro, a las ocho?", después aparece
un frasco del producto junto a otros objetos dentro de los cua-
les se encuentra una taza de café, en seguida aparece de nuevo
la mujer quien responde "s1, c6mo estés}",'después aparece el
hombre que le contesta "tomando un café"; de nuevo aparece la
mujer jugando con un collar quien pregunta "¢Diplomat?", enton
ces aparece el hombre y le contesta "claro", después aparece

de nuevo la mujer con un frasco del producto el cual recorre
con los dedos y exclama "Mmm, café de altura", vuelve a apare-
cer el hombre que le dice "como yo", después de &sto aparece
nuevamente la mujer que se recuesta y con una de Sus manos se
agarra el cabello al mismo tiempo que dice "arrogante" y pre-
gunta "{porque te gusta tanto?, dime" en eso aparece el hom-
bre que le contesta "luego" dejando la taza de cafe, de pron-
to aparecen los boletos frente a un frasco del producto poste-
riormente se oye como llega el hombre que le da un beso a la -
mujer, ella le ofrece una taza de cafe preguntindole "lun café?"
a lo que el hombre exclama "Mmm, que aroma tan invitante", en

este momento se encuentran ya sentados y la mujer le dice --
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"como yo", al mismo tiempo en que ella pasa los brazos alrede-
dor de &1 y rompe los boletos, en seguida lo abraza y se corta
la imagen apareciendo un cucharén que es incrustado en granos
de café acompaiiados por la voz que afiade "Nescafé Diplomat" y
aparecen dos tazas de café junto a un frasco ; la voz concluye
"el sabor de café& recién tostado, el café de altura", al mis-

mo tiempo en que aparecen las letras "el café de altura".

ANALISIS

Fecha de Transmisifn: 21 de mayo de 1985

Hora: 22:06

Canal: 5

Tipo de Engafio: 1. La Pregunta Compleja

2. Ignoratio Elenchi (anclusidn
Inatinente)

3. Argumentum Ad Ignoratium (Argumen-
to por Ignorancia)

4. Mensaje Engaifioso de Estatus

5. Mensaje Engafioso de Aprobacifn

6. Llamado Er6tico

7. Fenémeno Gestalt

8. Mensaje Subliminal
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1. La pregunta compleja se presenta en el momento en el cual
la mujer le pregunta al howmbre "¢porqué te gusta tanto?", ya
que ella estd asumiendo que el café realmente le gusta al hom

bre, lo cual resulta falaz.

2. La conclusifén inatinente se presenta en el momento en el
cual la mujer le pregunta al hombre "¢cBmo estis?" y 81 le con
testa "tomando un café&”, ya que la respuesta estd fuera de lu-
gar, debido a que la mujer no pregunt6 "{qué haces?” o algo -

similar.

3. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en
el cual una voz dice "el sabor de café recién tostado", 8&sto
estarfa susceptible a comprobacién ya que se necesitarfa com-
probar con un café recién tostado para ver si existe una simi-

litud en el sabor.

4., Se presenta el mensaje engafioso de estatus, ya que el pro-
ducto se respalda con la imagen de las personas gue muestran
un buen nivel, asf como con el juego de ajedrez y el collar de
perlas, ésto reforzado por la voz femenina que acompafna a las

imdgenes "café de altura",

5. El mensaje de aprobacifn lo encontramos en el momento en
el cual la mujer pregunta "¢Diplomat?" y &1 contesta afirma-~

tivamente "claro", demostrando con esta respuesta que &1 estd
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satisfaciendo su necesidad y a su vez estd seguro de tener -

una aprobacifn por parte de la mujer que le preguntd, lo cual
resulta falaz ya que el hecho de tomar determinada marca de -~
café no es un factor determinante para que un individuo pueda

o no pueda ser aprobado.

6, FEl llamado erbBtico se presenta en el momento en el cual -
la mujer le da un beso en la mejilla al hombre, por otro lado,
al finalizar la escena en donde ella abraza al hombre y los -~
dos juntan sus mejillas en donde se puede apreciar c6mo ella
le habla al oldo al mismo tiempo que con la mano izquierda -
toma el cuello de &1, todo &sto reforzado por una voz que di-~

ce "qué aroma tan invitante®", "como yo",

7. El fenSmeno gestalt se presenta en el momento en el cual
el hombre dice "qué aroma tan invitante", a lo que la mujer -
responde “"como yo" y en ese instante ella rompe los boletos y

lo abraza.

8. El mensaje subliminal se presenta en la escena donde apare~-
ce la mano femenina y un frasco del producto, en donde con un
dedo recorre lentamente el frasco en una forma sugestiva, por
otro lado se encuentra otro mensaje subliminal en la parte en
la que un cucharfn es introducido en los granos de café, ya -
que ésto representa una relacién sexual segin la utilizacibn

de los sfmbolos. ’
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ANUNCIO: CHOCOLATE CHOCOMILK SABOR A NUEZ
"Descripcién del Comercial:

Aparece un desayunador en el cual se observan diferentes fru-
tas, en éste se encuentran dos nifies (nifio y nifia), comiendo
nueces y de pronto se escucha una voy que dice "hola", enton-
ces la nifia exclama "iPancho Pantera!", el cual al aparecer -
afirma "si les gusta la nuez, les va a encantar mi nuevo Choco
milk Malteado sabor a nuez, pruébenlo y ver&n que rico es", en
eso aparece un letrero que dice "nuevo“ y 'en éeguida se escu-
cha un coro que canta "nuevo Chocomilk Malteado con sabor a
nuez, pruébalo y veris que rico y nutritivo es", al mismo tiem
po en que cada uno de los nifios toma su vaso, posteriormente
aparece el bote del producto y por dltimo aparecen los nifos
junto con el personaje animado, exclamando "va de nuez" al -

mismo tiempo en el que se observa un letrero que dice "tu gran

compafiero".

ANALISIS

Fecha de Transmisibn: 23 de mayo de 1985
Hora: 21:48 '
Canal: 2

Tipo de Engafio: 1, Causa Falsa
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2. Argumentum Ad Populum {Llamado ~
Emocional al Pueblo)
3. Ignoratium Elenchi (Conclusién
Inatinente)
1. La'caﬁsa falsa se presenta en el momento en el cual el per
sonaje animado exclama “si les gusta la nuez, les va a gustar
ni nuevo Chocomilk Malteado sabor a nuez", lo cual resulta fal
80, ya que no es causa el hecho de que les guste la nuez para
que les encante el producto, en otras palabras, se esti toman-

do como causa a algo gue no lo -es,

2, El llamado emocional al pueblo se presenta a lo largo de
la cancibn y enunciados independientes en donde se mencionan
las frases "nuevo Chocomilk Malteado con sabor a nuez, pruéba-
lo y ver&s que rico y nutritivo es" y "“tu gran amigo“, ya gque
se realiza un llamado hacia todos los posibles consumidores
invitidndolos al consumo mediante dichos estimulos.

3. La con;lusién inatinente se da especificamente en la can-
cién "prufbalo y ver8s que rico y nutritive es”, se observa
una cierta atinencia en cuanto a la conclusién gue se refiere,
ya gue al probar el producto, se podrfa comprobar qué rico pe-

ro no nutritivo es, por lo cual, este texto resulta doloso.
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ANUNCIO: HOT CAKES GAMESA
Descripcifn del Comercial:

Aparece el atleta Rail Gonz4lez quien gana la éompetencia de
caminata eh la Olimpiado de Los Angeles, Cal., al mismo tiem-
po en que un letrero recorre la imagen mencionando el hecho,
de pronto un personaje animado éparece diciendo "Rafil Gonz&-~
lez conoce el sabor del triunfo y el fresco sabor de la cali-
dad Gamesa", después aparece el mencionado atleta desayunan-
do y entonces el personaje animado vuelve a salir diciendo
"qué Hot Cakes con mantequilla y miel", posteriormente el per
sonaje afirma "claro, con la harina de Hot Cakes Gamesa" y el
deportista concluye "salen de campecnato", entonces la carica-
tura agrega "hay que iniciar el dlfa con energia" y el depor-
tista complementa la idea diciendo "con los nutritivos Hot -
Cakes Gamesa"; la escena cambia y se observa camo parten los
Hot Cakes acompafiados por la voz del atleta gue dice "iqué de
sayuno!" vy el personaje animado afiade "pura calidad", des-
pués aparece una mesa Servida, unos Hot Cakes y una caja del
producto al mismo tiempo en que una voz masculina afirma "quien
conoce el sabor del triunfo, prefiere el fresco sabor de la -
calidad" entonces la imagen se borra y aparece el logotipo de
la compafifa junto con dos letreros, uno que dice "el fresco -
sabor de la calidad" y otro abajo que menciona "Gamesa", por

dltimo un coro femenino reafirma "Gamesa".



ANALISIS

Fecha de Transmisibn:
Hora:
Canal:

Tipo de Engafio:

i02

25 de mayo de 1985

21:30
5
1. Argumentum Ad Verecundiam (Ape-

3.

lacién a la Autoridad)

Accidente Inverso y Fenfmeno -
Gestalt

Argumentum Ad Vaculum (Apelacibn
a la Fueria)‘_

Argumentum Ad Populum (Llamado -

emocional al Pueblo)

1. La apelacidn a la autoridad se presenta ya que el conocido

campefn de la Olimpiada de Los Angeles, recomienda indirecta-

mente el producto sin ser una autoridad en el campo nutricio-

nal, por lo que su opinifn engaia al expectador.

2. El accidente inverso y el fenbmeno gestalt se presentan en

la parte que dice "quien conoce el sabor del triunfo, prefiere

el fresco sabor de la calidad Gamesa", se generaliza apresu-

radamente una situacifén que no es verdadera, ya que por el he-

cho de que el atleta consuma el producto no quiere decir gque

todos los demds triunfadores lo prefieren, ademfs el receptor

completa la idea y asume qué con el consumo de dicho producto

se obtendri el éxito.
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3. La apelacifn a la fuerza se presenta ya que respaldan la

calidad del producto anunciado con la fuerzavdel nombre de la

companfa.

4, El llamado emocional al pueblo se da en base a la situacifn
graciosa que se establece con el persanajevanimado, ast como -
con el coro femenino mencionando la palabra "Gamesa", logran-

do con &sto un llamado emocional hacia el posible receptor.

........
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ANUNCIO: . MARGARINA PRIMAVERA
Descripcifbn del Comercial:

En una mesa en la cual se encuentran verduras y legumbres, apa
rece el productc en todas sus presentaciones y se escucha un -
coro que canta 'plago limpio" seguido por una voz masculina -
que agrega "con sopa de pasta a la primavera", en ese momento
aparece un envase de margarina y una cuchara, entonces la voz
empieza a dar una receta "ponga dos cucharadas copeteadas o -
media media barra de Margarina Primavera en una cacerola, dore
la pasta a fuego lento y saz@nela a su gusto y tendrd”, escu-
ch&ndose de nuevo el coro que repite "plato limpio", todo &sto
es acompafiado en imfgenes que muestran la forma de preparar
el platillo; por QGltimo, se observa la misma imagén del prin-
cipio acompafiada por la voz que agrega "con sopa de pasta a -

la Primavera".
ANALISIS

Fecha de Transmisifn: 22 de mayo de 1985

Hora: 21:29
Canal: ' 4
Tipo de Engafio: 1, Argumento Ad Populum (Llamado Emo-

cional al Pueblo)

2. Causa Falsa
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1. EIl llamado emocional al pueblo se presenta, ya que en el
transcurso del comercial se asocia a el producto con un pla-
tillo elaborado con éste, resultando ser un llamado emocional
debido a que causa en el espectador un estimulo, por otro la-
do, se incluye en el comercial la frase "plato‘limpio“ en un

tono melédico, la cual resulta sugerente,

2, La causa falsa se presenta en base a que se establece como
una condicién, que al preparar el platillo con el producto -
anunciado se tendrd un "plato limpio", sin tomar en cuenta -
otros factores como pueden ser el apetito el gusto de la per-

sona que lo pruebe.
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ANUNCIO: CHOCOLATE MIILO

Descripcidén del Comercial:

En medio de un estadio en lo que parece una competencia de -
doble salto, aparece un atleta vistiendo un uniforme en el cual
se encuentran las letras del producto acompahado por una voz
que dice "nuevo Milo delicioso”, entonces se cambia la imagen
apareciendo un bote del producto junto a un vaso que se estd
llenando con leche y chocolate y un plato de comida, abajo de
éste unas letras que dicen "vitaminas", cambidndose la imagen
y apareciendo de nuevo el atleta ejecutando su primer salto,
la imagen se corta y aparece de nuevo el bote, el vaso y un -
letrero que dice "leche entera", acompanado de la voz que -
agrega "porque sb6lo el sabor del triunfo es tan bueno como el
sabor de Milo", en ese momento se observa que el atleta rea-
liza su seqgundo salto y manifiesta una reaccién de triunfo, la
voz dice "Milo, el sabor del triunfo", por @ltimo aparece el
atleta tomando un vaso de leche con chiocolate quien interrumpe
esta accién para exclamar "jpruébalo!", apareciendo en el re-
cuadro unos platos con fruta y comida acompafiados de unas le-

tras que dicen "es de Nestlé",
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ANALISIS

Fecha de Transmisifn: 24 de mayo de 1985

Hora: 20:22
Canal: 5
Tipo de Engafo: 1, Mensaje Engafioso de Aprobacifn

2. Argumentum Ad Populum (Llamado
Emocional al Pueblo)

3. Argumentum Ad Ignoratium (Argu-
mento por Ignorancia)

4. Ignoratio Elenchi (Conclusi6én -
Inatinente)

5. Causa Falsa

1. El mensaje engafioso de aprobacién se presenta va que la
relacién que se hace entre el producto anunciado y el atle-
tismo caen en el engafio, debido a que se explota la necesidad

que tiene el hombre de sentirse aprobado y triunfador.

2., El llamado emocional al pueblo se presenta en la frase
"nuevo Milo deliciogo" y "vitaminas", resultando ser un lla-
mado hacia el receptor del mensaje, sugiriendo con ésto que -
el producto adem&s de ser delicioso es alimenticio y tratan -
de ganar la aceptaci6én del receptor al hacer la aclaracién de
que el producto pertenece a Nestlé por el simple hecho de per-

tenecer @ste a dicha compaiila.
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3. El argumento por ignorancia se detecta en el letrero plas-
mado en la imagen que dice "leche entera", ya que puede tomar-
se como vdlido por el televidente sin saber si de verdad con-

tiene la cantidad de leche que se menciona.

4, La conclusién inatinente se presenta en la parte que dice
"porque s6lo el sabor del triunfo es tan bueno como el sabor

de Milo", ya que se establece una conclusién totalmente i16-

gica.

5. La causa falsa se presenta ya que en el mensaje se atribu-
ye como causa el 8xito del atleta por el simple hecho de &1 -~
consuma el producto, reforzando esta idea en la parte que dice

"Milo, el sabor del triunfo",
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ANUNCIO: QUESO FIORELO
Descripcidn del Comercial:

Aparecen varios quesos, pero en el centro y cdﬁ mayor clari-
dad el producto anunciado, acompafiado por una voz que dice
"si de queso se t;gta, sblo Fiorelo", en seguida aparece -
sB8lo la caja del producto acompafiado de las letras "fresco
hasta, mes, dfa" y la misma voz continta "s6lo Fiorelo le -
da la garantfa de frescura", después aparece una mano qui-
tdndole la envoltura al queso y al fondo se pueden apreciar
varios platillos, la voz agrega "s6lo Filorelo tiene delicio-
so sabor a leche, cuidadosamente seleccionada", se corta la
imagen y aparecen varios platillos decorados elegantemente,
acompafiados por la voz que complementa "pruébelo con lo que
guste”" seguido de &sto aparece un platillo que coﬂtiene un
queso completo en el cual se puede ver como cortan una parte
acompanado por la voz que aflade "pero antes, pruébelo solo";
por ﬂitimo, aparece una caja del producto en medio de los -
platillos al mismo tiempo en que la voz concluye "Fiorelo,
una revelacién", junto con &ésto aparecen las letras "los -

expertos” y el emblema "Chambourcy".
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ANALISIS

Fecha de Transmisién: 23 de mayo de 1985

Hora: 17:06
Canal: 4
Tipo de Engafio: 1. Argumentum Ad Ignoratio (Argumen-

to por Ignorancia

2. Mensaje Engafioso de Estatus

1. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en
el cual toman como exclusivas algunas ﬁentajas gque ofrece el
producto, como son: la garantfa de frescura, la leche gque es
cuidadosamente seleccionada, siendo que todo €sto tendrfa que
estar sujeto a comprobacién y comparacibn con otros productos

similares.

2, El1 ménsaje engaiioso de estatus se presenta en el momento
en el cual se hace acompahar al producto con platillos muy -
eiegantes, lo cual resulta falaz ya que por el simple hecho -
de comprar el producto, las personas no van a poder realizar

platillos similares a los que se exhiben en el anuncio.
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ANUNCIO: ACONUDICIONADOR ELSEVE BALSAM
Descripcién del Comercial:

Aparece una mujer sentada frente a un tocador 'con una bata
de seda, pasa suavemente su mano sobre su brazo al mismo ~
tiempo en que dice "me encanta la sensacifn de la seda”, en
seguida se agarra e)] cabello y dice "me encanta la sensacifn
del cabello sedoso™, entonces aparece el envase del produc-
to y agrega "por esSo yo uso Elsfve Balsam, acondicionador de
Loreal®, se puede observar como vacfa un poco de contenido -
en su mano, después lo frota al mismo tiempo en que afnade -
"ElsBve Balsam tiene una exclusiva f8rmula francesa que..."
y aparece una toma de su cabello hfimedo, el cual peina al -
mismo tiempo en el que agrega "desenreda mi cabello", des~-
pués aparece otra toma en donde aparece pein8ndose de lado
complementando "y lo deja sedoso", vuelve a aparecer otra to-
ma en donde se cepilla el cabello y pregunta "¢ven cémo bri-
1lla?", en eso se cambia la toma al otro lado de su cabello y
aparece sentada frente al tocador toc8ndose el cabello al -~
mismo tiempe en el que llega un hombre maduro y ella dice ~
"me encanta Elséve Balsam", en eso el hombre toma su cabello
y ella agrega "es un acondicionador fino, como la seda", poxr
dltimo aparecen dos envases del producto junto con un peine
y ella concluye "y claro, Elséve Balsam es de Loreal" apare-
ciendo las letras "de Loreal", que consiguen recalcarse en el

momento en el que es acentuada la palabra.
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ANALISIS

Fecha de Transmisién: 20 de mayo de 1985

Hora: 22:15
Canal: 2 ’
Tipo de Engaifio: 1., Argumentum Ad Ignoratium (Argumen

to por Ignorancia)
2, Argumentum Ad Populum (Llamado -
Emocional al Pueblo)

Mensaje Engafioso de Estatus

Mensaje Engafioso de Aprobacién

Mensaje Subliminal

[} wn - w
.

. Llamado ErStico

1. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en
el cual se habla de que el producto tiene una exciusiva for-
mula francesa, lo cual serfa susceptible a comparacién de que
sea realmente exclusiva su f6rmula, ast como francesa; por
otro lado se necesitarfa comprobar que realmente desenreda el

cabello y lo deje sedoso, como se menciona en el anuncio.

2, El llamado emocional al pueblo aparece en el momento en &l
que se acentda la palabra Loreal, ya que con ésto pretenden -

despertar la aceptacién y ganar la atencién del espectador.
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3. El mensaje engafioso de estatus se presenta en el momento
en el cual utilizan personas de un buen nivel, tratando de -~
asociarlas con el producto; por otro lado, buscan asociar al
producto con la bata de seda fina reforzado por las palabras

"Elséve Balsam es un acondicionador fino".

4. El mensaje engafioso de aprobacifén se presenta en el mo-

mento en el cual ella afirma que por eso Elséve Balsam es lo
gue usa, ya que deja su cabello sedoso, d6cil y que le encan-
ta, cumpliéndose el mensaje en el momento en que el hombre se
acerca y toma su cabello acariciandolo'de‘una manera suave y

delicada, mostrando una aceptacién.

5. El mensaje subliminal lo podemos detectar en el momento
en el cual la modelo vacla un poco del contenido del envase
en su mano y lo frota de una forma poco usual, no como re-

gularmente se harfa ya que lo hace muy lentamente,

6. El llamado erbtico se presenta en la escena en donde sale
el envase del producto y en el fondo se puede observar una de

las orejas de la modelo, siendo ésto una zona erfgena.
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ANUNCIC: CREMA NIVEA BABY
Descripcién del Comercial:

Aparece la imagen de una sefiora acostada en lo que podrfa ser
la cama de un hosp;tal, una enfermera le lleva a un nifio y la
mujer lo toma entre sus brazos, al mismo tiempo en que se es-
cucha una cancién "mis brazos, cuna de una vida, cuna de tex-
nura y suavidad" en eso la imagen cambia y aparece el rostro
del nifio al que acaricia, se corta la imagen y aparece una -
botella del producto, la cual es tomada cuidadosamente y des-
tapada al mismo tiempo en que una voz masculina dice "Nivea
Baby, crema lfquida", después aparece una toma en donde se =-
observa como cae la crema entre los dedos de la mujer, pos-
teriormente aparece una nifia la cual se unta crema en la cara
y la voz prosigue "especial para suavizar la piel de su bebé,
Nivea Baby con manzanilla", la imagen cambia volviendo a apa-
recer la mujer junto'con la nifia y el beb& al cual acaricia,
después cambia la toma y se pueden observar las tres presen-
taciones del producto junto con un letrero que estd a la de-
recha y dice "un producto BDFooo" y otro letrero se encuentra
a la izquierda que dice "es de buena cuna", por dltimo, un le-
trero abajo de éstos que menciona "con la experiencia Nivea",

en tanto que la voz masculina concluye "es de buena cuna",



116

ANALISIS

Fecha de Transmisifn: 23 de mayo dd 1985

Hora: 20:13

Canal: 5

Tipo de Engaiio: 1. Argumentum Ad Populum (Llamado

Emocional al Pueblo)
2. Mensaje Engaiioso de Pertenencia
3. Mensaje Subliminal
4. Apelacidén a la Fuerza

5. Anfibologfa

1. El llamado emocional al pueblo se presenta en base a que
la atencidn del espectador se ve estimulada por la melodfa, -

la cual no tiene nada que ver con el producto anunciado.

2. El mensaje engafioso de pertenencia se presenta en base a
que se explota la necesidad de pertenencia con la frase "espe-
cial para la piel de su beb&", ya que se ataca al grupo fami-

liar al que pertenece el teleespectador.

3. El mensaje subliminal se presenta en la escena en donde -
aparece la botella del producto, ya que constituye un estimulo
subliminal puesto que se enfoca principalmente el cuello de la

botella, esta idea se ve reforzada por la forma en que la mujer
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toma delicadamente el producto y lo destapa, asf como en la ~
forma en que recibe la crema entre vlos dedos por lo que el -
receptor simboliza inconscientemente un acto sexual.

4. La apelacifn a la fuerza se presenta por el letrero que -
aparece al final del anuncio en el que se menciona "un produc-
to BDFooo", con é&sto se apela a la fuerza de la compaiila, para

tratar de convencer 'més facilmente al televidente.

5. La anfibologfa se presenta en la frase "es de buena cuna',
ya que se confunde al receptor puesto gque entiende que el pro-
ducto es de buena calidad, pero por otro lado puede entender
que el beb& es de buena cuna, razén por la cual debe de utili-

zar el producto resultando ser un engaiio para el espectador.
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ANINCIO: DESODORRNTE MUM i L e nlBUT Fon B

I ST AT T S 1A RIS SH

Descripcitn del Comercial: . . .. ... . r.wcs wodgeess

Aparece la actriz Susana Dosamantes diciendo, "yo: io, experir
nento coh cualquier desodorante, haber si sile. buenot, dess

: pués se opge;yaugn,ggvgge.¢el producto el cual tomay.lo a-
cerca a su mejilla agregando "vo me guedo con.Myn bolita,pd-
gica", cambla la toma y se observa como lo destapa al mismo
tiempo en que dice "porque Hu:_n,m.elk.g‘i;_,la,pyqtggng_g_,gug;negg-
sito y no‘mglirf;tq', PP§Q¢,°P§?¥V2559;F°m?u§?‘59 ggl;ge ¥~
agrega "Mum bolita nfgica rinde hasta tres veces,pas que.or
tros éiegodqf?n'egs: + después inhala su aroma: y.exclama, 'y gue
delicadas fragancias, yo me quedo,con Mum, pordye Mun,se.gue-
da conmigo”, finalmenté muestra el desodorante al mismo tiem-
po en el que ‘aparece un lefrero que dice "Mum se qﬁeda con-

migo".
ANALISIS

Fecha de Tranémisi&n: 23 de mayo de 1985

Hora: ' 19:07

Canal: - 2 .

Tipo de Engaiio: 1, Argumentum Ad Verecundiam (Apela-
, - ¢cifn a la Autoridad)
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2, Argumentum Ad Ignoratium (Argu-
mento por Ignorancia)
3. Petitio Principii (Peticién de

Principio)

1. La apelacifn a la autoridad se presenta ya que el produc-
to trata de respaldarée en la actriz Susana Dosamantes para -

ganar la aprobacién del p@blico.

2. El argumento por ignorancia se presenta ya que se habla
de que el producto ofrecido rinde hasta tres veces mids que ~
otros desodorantes, siendo necesario saber de qué otros deso-

dorantes se habla y a su vez &sto seria susceptible a compara

cibn,

3. La peticifn de principio se presenta en el momento en el
que la actriz dice que ella se queda con Mum, ya que Mum se ~
queda con ella, lo cual presenta una conclusifén falaz, puesto

que se estd tomando una premisa come conclusifn,
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ANUNCIO: LOCION CAPILAR MA EVANS
Descr'ipcion del Camercial:

Aparecen dos hombres jugando golf en un club y‘al finalizar
el juego acuden a los veatidores; en donde uno de ello.s se -
arregla el cabello y se da cuenta que lo est8 perdiendo, en-
tonces exclama "jcaramba, mi cabello poco a poco se estd que-
dando en el peine!", el otro hambre lo escucha y le contesta
"asi empec® yo" mostrando su cabeza un tanto calva, en eso -
aparece el actor Juan Ferrara, afirmando "a mf la locién Ma
Evans me ayudf a resolver el problema" a la vez que muestra
el producto, la imagen cambia y aparece un peine en donde la
voz del actor agrega "ursando diariamente" volviendo a cambiar
la toma en donde aparece el actor mird&ndose en el espejo -
quien complementa "la constancia es la base del éxito", en -
otra toma el actor obsequia el producto a los dos primeros -
personajes "“Gsenla y sigan las instrucciones", después diri-
giéndose a la c8mara sugiere "no dejes tu cabello en el peine,
en tu'cabeu luce mejor" por Gltimo aparece el producto sobre
una toalla en dond_e una mano coloca un peine »juntg al producto,
. l.a voz del actor cdncluye "si a usted no le interesa su ca-

bello, no piense en Ma Evans".
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ANALISIS

Fecha de Transmisifn: 22 de mayo de 1985

Hora: 22:18

Canal: 5

Tipo de Engaiio: 1. Mensaje Engafioso de Estatus

2, Argumentum Ad Verecundiam (Ape-
laci®n a la Autoridad)

3, TFendmeno Gestalt

1. E1l mensaje engafiosc de estatus se presenta ya que manejan
indicadores econdmicos como el reflejo del estatus, presentan
personas de aparente buen nivel econbmico, asociadas con un de-
porte fino como el golf, lo cual resulta completamente indepen-

dientemente con tener o no tener.

2. La apelacifn a la autoridad se presenta ya que las circuns-
tancias se ven reforzadas con el actor, en donde su opinién -
no deberia ser favorecida por el pfiblico televidente por el -~

solo hecho de ser conocido en el medio artistico.

3. El fenémeno gestalt se presenta a lo largo del comercial,
en situaciones que establecen la relaciftn "hombre con cabello
con éxito" y "hombre sin cabello sin éxito", ya que se observa

que el hombre calvo pierde con su oponente el partido de golf.
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Adem8s se presenta la frase "la constancia es la base del =~
éxito", dejando al receptor que ordene y moldee los estimulos

independientes.
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ANUNCIO: LOCION PATRICKS

Descripcién del Comercial:

Aparece una mujer con un regalo el cual se lo entrega.a un -
hombre, los dos se encuentran en la terraza de un edificio,
en eso la mujer dice "para ti mi amor" a lo que el hombre -
exclama "i1ah, Patricks!", apareciendo la botella del pro-
ducto que estd saliendo de la caja, entonces la mujer le -
pregunta "¢recuerdas cfmo nos conocimos?" en eso se corta la
imagen y aparece ella subiendo a un transporte ptblico tfpico
de San Francisco y al subir, por accidente se le cae el bolso,’
entonces ella ve como &l recoge el bolso y exclama en el mo-
mento en el que &l sube al transporte "llegaste en el momen~
to justo" después agrega "con tu aplomo de hombre de: verdad y
luego ese aroma tan viril de Patricks", después vuelven a apa
recer otra vez en la terraza y ella le dice "tan tuyo", se -
corta la imagen y aparece una locién y un desodorante siendo
ésta recorrida por una mano femenina y con un dedo recorre el
frasco al mismo tiempo en gue una voz masculina acompafia a. la
imagen "loci6én y desodorante Patricks, para hombres que dejan
huella", entonces la voz agrega "Louis Philipp M6naco", a la

vez en que aparece un letrero con 1o mencionado.
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ANALISIS

Fecha de Transmisifn: 19 de mayo de 1985

Hora: 21:49
Canal: 5
Tipo de Engafio: 1. Mensaje Engafioso de Aprobacifn

2. Mensaje Engaiioso de Pertenencia
. 3. Mensaje Subliminal
4. Preqgunta Compleja
5. Ignoratio Elenchi (Conclusi6n
Inatinente)
6., Argumentum Ad Ignoratium (Argu=-

mento por Ignorancia)

1., El mensaje engafioso de aprobacifn se presenta en el mo-
mento en el cual la mujer dice "ese aroma viril de Patricks,
tan tuyo", ya que la mujer estd asumiendo que debido al aplo-
mo de hombre y al aroma viril ella quedd cautivada, lo que -~
resulta falaz porque el hecho de que un individuo utilice la
locibn no gquiere decir que vaya a impactar a las mujeres o -

que deje huella,

2, El mensaje engafioso de pertenencila se presenta en el mo-
mento en que la escena se desarrolla en un pals extranjero

como San Francisco, lo que resulta falaz, ya que tratan de
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asociar el producto con valores distintos a los nacionales.

3. El mensaje subliminal se presenta en el momento en el gque
aparecen unos envases del producto junto con una mano femenina, @és
te se localiza en el momento en el cual con un éedo recorre el
frasco de la locién, ya que el dedo Indice lo pasa de una mane-
ra muy suave y con mucho cuidado, 1o que no representa que se
esté mostrando una'10916n. Por otro lado se encuentra en el -
frasco un simbolo f4lico representado por dos letras P, una in-
vertida de la otra, completando el simbolo por la figura que -~

se encuentra encima de las letras.

4. La pregunta compleja aparece en el momento en el cual la mu-
jer le pregunta al hombre "¢recuerdas cbmo nos conocimos?", va

que ella est§ asumiendo que ya se conoclan.

5. La conclusién inatinente se presenta en el momento en el -
cual se habla del aplomo de hombre, tratando de relacionar a ~
éste con el aroma de la loci8n y a su vez al tratar de conjun-
tar estos dos aspectos con el mismo individuo para ganar el -~

asentamiento popular.

6. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en el
que se afirma que es un aroma viril el del producto y @sto se-
ria susceptible a comprobar para ver si realmente es un aroma -

viril o no,
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ANUNCIO: CREMA DENTAL COLGATE
Descripcifén del Comercial:

Aparece la saia de espera de un consultorio dental en donde se
‘encuentran dos sefioras (madre e hija) esperando, en eso se a-
proxima un nifio a la sefiora m&s grande diciendo "abue, abue, no
us6 la maquinita, me puso cero" en eso la sefiora se sorprende

y le pregunta "¢cero?", y el nifio le contesta "cero picaduras",
entonces la sefiora dirigiéndcse a su hija le dice "ay hijay -
tanto dulce que come Tofio" la cual le contesta "ffjate que -~
con Colgate no hay problema", la imagen cambia répidamzntc y
aparece el producto, vuelve a caibiar y sale el nifio preparan-
do su cepillo dental con el producto, después de &sto sale o-
tra vez la madre del nifio diciendo "Colgate con prevén lo pro-
tege contra las picaduras y a Tofio le encanta el sabor de Col~
gate y por eso se cepilla y se cepilla", al mismo tiempo en lo
que aparece la imagen del nifio reflejdndose en un espejo de ba-
fio con una expresifn de gusto, la imagen cambia y se observa a
los tres personajes conviviendo mientras los acompaiia una can-
cién que dice "la crema dental Colgate, una crema dental com-
pleta" y en eso aparece una pasta dental junto con unas letras
sobre la imagen que dice "una crema dental completa, visite a

su dentista regularmente".
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ANALISIS

Fecha de Transmisién: 22 de mayo de 1985

Hora: 22:12

Canal: 2

Tipo de Engafio: 1., Argumentum Ad Populum {(Llamado

Emocional al Pueblo)
2. Argumentuni Ad Ignoratium (Arqu-~

mento por Ignorancia)

1, El llamado emocional al pueblo se piesenta ya que se -
trata de crear una situacién popular con la tonada "la crema

dental Colgate, una crema dental completa”.

2, El argumento por ignorancia se presenta al tratar de que
el argumento "ffjate que con Colgate no hay problema", se -
tome como vdlido, ya que se cae en la falacia por el hecho de
que el congumidor tendrfa que proharla y no sélo por el simple
hecho de utilizar la pasta se puede garantizar de que uno no
tenga problemas, ya que no se toma en cuenta el cepillado ade-

cuado u otros factores,
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ANUNCIO: SHAMPOO SILKIENCE
Descripcién del Comercial:

Aparecen tres mujeres con tipo extranjero, las cuales al -
momento de voltear la cabeza dicen "Silkience lo hace otra
vez", en seguida aparece una botella del producto y una voz
que dice "shampoo autoajustable", se cambia la imagen y apa-
rece un perfil animado donde se recalca el 8rea grasosa, la
imagen se refuerza con unas letras que dicen "prueba de com-
putadora", en eso se escucha una voz masculina "limpia pro-
fundamente donde hay grasa" y una voz femenina agrega "y sua-
vemente lo reseco", entonces un letreroc refuerza la idea apa
reciendo la frase en la animacién "es la esencia de la super-
limpieza selectiva", la imagen cambia y aparece una de las -
mujeres volteando al mismo tiempo en que la voz maéculina agre
ga "Silkience" y la femenina "shampoo autoajustable", posterior
mente aparecen dos presentaciones del producto junto con espu-
ma y se escucha "limpia profundamente donde hay grasa" y las -
tres modelos afirman "y suavemente lo reseco", por Gltimo apa-

recen las letras "Silkience".
ANALISIS

Fecha de Transmisién: 25 de mayo de 1985

Hora: ‘ 19:30
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Canal: 5
Tipo de Engafio: 1. Mensaje Engafioso de Aprobacidn
2., Mensaje Engafioso de Pertenencia
3. Argumentum Ad Ignoratium (Argumen-

to por Ignoranciaf.

4, Fenbmeno Gestalt

1. 'El mensaje engafioso de aprobacibn se presenta ya que apa-
recen tres mujeres muy bellas y tratan con &sto de crear la =~

sensacién de aprobacidén al utilizar el producto.

2. El mensaje engafioso de pertenencia se presenta en base a
que las tres mujeres poseen aspecto extranjero, tratando con -
ésto de provocar una respuesta en aquellas mujeres que poseen

un sentimiento devaluatorio hacia sus propias caracterfsticas.

3. El argumento por ignorancia se presenta en la frase "limpia
profundamente donde hay grasa y suavemente lo reseco" y "es la
esencia de la superlimpieza selectiva", ya que resultan ser un
engafio puesto que el consumidor no tiene posibilidad de compro-

bar la veracidad de los enunciados,

4. El fenfmeno gestalt se presenta, ya que las tres mujeres -
afirman "Silkience lo hace otra vez", dejando al espectador del

mensaje a que complete la idea de la firma como m&s le estimule.
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ANUNCIO: TINTE BELCOLOR DE WELLA
Descripcién del Comercial:

Aparece una mujer agarradndose el cabelio y pasdndoselo hacia
el frente, en seguida aparece otra de espaldas a la cdmara en
donde s8lo se puede ver su cabello, se corta la imagen y apa-
recemuna mujer rubja levantdndose el cabello al mismo tiempo
en el que una voz masculina dice "es.ella"™ se corta la imagen
Y aparece un hombre corriendo, enfocdndole Gnicamente sus pier
nas y la voz agrega "pero m4s bella con Belcolor de Wella", -
después vuelve a aparecer la mujer rubia y la voz dice "es na-
tural"; cort&ndcse otra vez la imagen y apareciendo las pier-
nas que van corriendo, se vuelve a cortar la imagen y aparece
una mujer con cabello castafio, se escucha otra vez la voz "o
es Belcolor”, repitiendo la imagen de las piernas corriendo,
cambiando por otra toma en la gue aparece la mujer rubia quien
da la espalda a la camara y se estd levantando el cabello con
un peine, en eso aparecen unas letras que dicen "Belcolor”, al
mismo tiempb en que la voz dice "es Belcolor de Wella", vuelve
a aparecer la mujer de cabello castafio alborotdndoselo y la voz
agrega "Belcolor tiene una férmula" y en ese momento cambia la
imagen en donde aparece otra mujer que estd volteanao la cabeza
y la voz aflade "que cubre las canas", entonces aparece el le-
trero de Belcolor, en seqguida se hace una toma a la mujer de -

. pelo castafo, la cual estf volteando, cortédndose la imagen en
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donde vuelven a aparecer las piernas corriendo y la voz mascu-
lina complementa "con 23 tonos que son moda y color para tu -
cabello", en eso se les hace una toma a cada una de las modelos,
primero a la mujer de cabello obscuro, en seguida a la mujer
de cabello castafio y por Gltimo a la mujer de cabello rubic, al
final se juntan las tres en donde se puede observar como llega
el hombre abrazindolas al mismo tiempo en que la voz concluye
"son ellas, pero mds bellas con Belcolor de Wella", al momen-
to en que aparecen tres cajas del producto con tomas diferen-

tes y el letrero de Wella.

ANALISIS

Fecha de Transmisi®n: 20 de mayo de 1985

Hlora: 22:14

Canal: 2

Tipo de Engafio: 1, Argumentum Ad Ignoratium (Argumen

to por Ignorancia)

2. Ignoratio Elenchi (Conclusién Ina
tinente)

3. Mensaje Engafioso de Aprobacidn

4, Llamado Erético

. Fenbmeno Gestalt

. Mensaje Subliminal
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1. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en
el que se habla de una f6rmula exclusiva de Wella, que cubre
las canas ya que se necesitarfa comprobar realmente que sea

una férmula exclusiva y que gracias a &sta se cubran las ca-

.

nas.

2, La conclusién inatinente se presenta en el momento en el -
gue tratan de relaciopar los tonos con la moda, ya que en nin-
gin momento los tonos son moda, resultanto é&sto falaz, ya que
los tonos s6lo podrin Influir en la moda y cada persona tendrd
que utilizar el que mejor le acomode, pero con é&sto tratan de

ganar la aprobacifn de las personas.

3. El mensaje engafioso de aprobacifn se encuentra en el anun-
cio en el momento en que la voz dice "es ella pero mis bella,
con Belcolor de Wella, son ellas pero mds bellas con Belcolor
de Wella”, resultando falaz el hecho de que alguna de estas -
mujeres sea mds bella por el simple hecho de haber utilizado el
producto, sin tomar en cuenta otros factores como son la edad,
el tipo de piel, los rasgos personales, etc., reforzando ésto

con la aprobacién del hombre hacia las tres modelos.,

4, El1 llamado erdtico se presenta en el momento en el cual
las modelos muestras zonas erSgenas tales como las orejas y el

cuello, ésto sucede en el transcurso del anuncio.
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5, El fendmeno gestalt se presenta casi en la parte final del
anuncio, cuando el hombre abraza a las tres modelos, en esta
parte se puede observar que el hombre al momento de abrazarlas,
con la mano derecha cubre a una de las modelos a la altura de

su busto y &sto es reforzado por la expresién de la modelo.

6. De acuerdo al mensaje subliminal se puede observar la pala~
bra "sex" en la modelo de cabello castanio, esta modelo se en-
cuentra de frente a la cdmara y se est8 riendo, pero el cabe-

110 le cubre parte de la cara.
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ANUNCIO: TINTE PARA CABELLO GALA
Descripcién del Comercial:

Aparece una modelo joven sentada detrd&s de un escritorio, en =
lo que aparenta ser una oficina, en frente de ella hay tres -
cajas de tamano pequefio, primero muestra una de color azul, que
tiene un signo de pesos grande en el frente y al momento de to-
marla dice "hay tintes que justifican sus resultados siendo de-
masiado caros", la deja encima del escritorio y toma otra caja
de color rosa-naranja, al mostrarla menéioha "otras se basan

en personalidades lejanas a nosotros", por dltimo toma otra -
caja que dice Gala, 1la cual se acerca y afirma "Gala es el
tinte a la crema con bellas realidades", entonces se levanta
de su asiento y toma su cabello al mismo tiempo en que agrega
"como este brillante color y esta sedosidad", finalmente apa-
rece una caja del producto junto con unas flores de azar y la
mujer concluye "Gala, una bella realidad" apareciendo simulté-

neamente esas palabras en la pantalla.

ANALISIS
Fecha de Transmisibn: 20 de mayo de 1985
Hora: 21:30

Canal: 2
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Tipo de Engafio: 1. Argumentum Ad Hominem. (Ofensivo)
2. Anfibologla
3, Causa Falsa
4. Argumentum Ad Populum (Llamado

Emocional al Pueblo)

1, Ei ofensivo se localiza en la parte que nos dice "hay tin-
tes que justifican sus resultados, siendo demasiado caros" y
"otros se basan en personalidades lejanas a nosotras", ya que
se ataca a los otros productos por sus garacteristicas de pro-
mocién y no por las propiedades que ellos éienen, lo cual re-
sulta falaz ya que se trata de conquistar el asentimiento de

Gala a causa de situaciones especiales.

2, Lo anfibologfa se presenta cuando se dice "Gala es el tin-
te con bellas realidades", ya que esta frase puede ser verdade-
ra por un lado porque es real, es decir, es un objeto tangible
fisicamente y por otro lado puede ser falsa porque ¢realmente

producirfa esa sedosidad y brillo?

3. La causa falsa se da en la parte que dice "Gala es el tin-
te a la crema con bellas realidades, como este brillante color
y sedosidad", es decir, se trata de hacer creer que Gala serd
la causa de un cabello hermoso, lo cual no depende del produc-
to exclusivamente, sino de otros factores como la salud y ca=

racterfsticas proplas de cada persona.
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4, El llamado emocional al pueblo se presenta'en base a que
utilizan a una bella modelo con ropa de buena calidad, tratan-

do de ganar con ésto el asentimiento popular.




ARTICULOS
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EL HOGAR
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ANUNCIO: COCINAS K2

Descripcibn del Comercial:

Aparece el actor Julio Alem&n junto a una cocina integral de
la cual muestra sus ventajas, a la vez que menciona "las coci-
nas K2 tienen m&s cualidades que las de ningfin otro fabrican-
te, nuestras ventajas: son de madera indestructible, no de -
ldmina que se oxida, alacenas de 60 cm. de alto, en la parte
superior de la campana nosotros tenemos una alacena no una -
tabla como las demds, nuestra cubierta es de formaica de alta
presidén, las de otras son de baja presibn; nuestras llaves -
son belamond de una sola pieza, garantizadas contra todo, tie-
nen divisién para cuchillerfa y cubierta corrediza para lograr
mayor espacio, nuestro mueble del fregadero es de una sola -
pieza y una alacena, jaladeras muy cémodas; la estufa es de -~
lujo desarmable con comal, termostato y ventana grande; K2 es
la Gnica que tiene respaldo especiero, nuestra cocina es la -~
mejor que se fabrica en México, en serio, vale la pena que nos
conozca antes de comprar; precio de introduccién $169,700.00 -
con todo y asador y parrilla; K2, su fibrica" y por dltimo -

aparece el emblema de la firma.
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ANALISIS

Fecha de Transmisién: 24 de mayo de 1985

Hora: 19:47

Canal: 2

Tipo de Engafio: 1. Argumentum Ad Verecundiam (Apela-

cifn a la Autoridad)
2, Argumentum Ad Ignoratium (Argu-
mento por Ignorancia)

3. Accidente Inverso

0

1. La apelacibn a la autoridad se presenta al aparecer el ac-
tor Julio Alemdn anunciando el producto, ya que €l no es auto-

ridad en el campo y su opinién no debe de ser favorecida por el

pGblico,

2. El arqgumento por ignorancia se encuentra en las frases si-
guientes "las cocinas K2 tienen m8s ventajas que las de ningGn
otro fabricante" , "K2 es la Gnica qﬁe tiene respaldo especie-
ro" y "nuestra cocina es la mejor que se fabrica en México", ya
que estas afirmaciones est&n sujetas a comprobaci6bn por lo que

carecen de validez.
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3. El accidente inverso se presenta en el momento en el que el
actor generaliza apresuradamente el hecho de que otras cocinas
no tengan ciertas caracterfsticas como en las siguientes frases:

",..no una tabla como las demds” y "las de otras son de baja -

presién".
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ANUNCIO: DETERGENTE SALVO LIMONIZADO
Descripcién del Comercial:

Aparece la actriz Evelyn La Puente junto con una amiga, a quien
le pregunta "con qué lavas tantos trastes grasosos?", al mismo
tiempo en que aparece un letrero con su nombre (Evelyn) a lo -
que su amiga contesﬁq "con detergente para ropa y limén", en~-
tonces Evelyn le dice "hay algo mejor" a lo que su amiga pre-
gunta "¢con este aroma?" y Evelyn contesta "si, Salvo Limoni-
zado" al mismo tiempo que muestra la bolsa del producto, en -
eso su amiga vuelve a preguntarle "no sale mis barato comprar
un solo detergente para ropa y trastes?" y Evelyn responde - -
"lo barato puede salirte caro, mira" entonces se muestran dos
recipientes y uno de ellos dice"otrd' mientras el otro dice -
"nuevo Salvo Limonizado", en eso le pregunta Evelyn a su amiga
"a ver quién lava mis", entonces cambia la imagen apareciendo
otra en donde se ve como las dos est8n lavando platos, cuando -
las dos llevan la misma cantidad la amiga exclama "jse cortd la
espumal!", entonces Evelyn le dice "y Salvo Limonizado tiene po-
der para arrasar con la grasa de mis platos", vuelven a comparar
los dos recipientes, en donde se puede observar que el recipien-
te de Salvo tiene una abundante espuma, mientras que el otro -
aparece ya sin espuma; por filtimo aparecen dos columnas de pla-
tos, una de ellas parecce contener el doble de platos que la otra

en la cual se encuentra recargado el producto, Evelyn concluye
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diciendo "convénzase, Salvo Limonizado rinde mds", al mismo tiem-

po en el que ella aparece en un recuadro agregando "huele a lim-

pio limén",.

ANALISIS

Fecha de Transmisién: 19 de mayo de 1985

Hora: ) 23:15

Canal: .2

Tipo de Engafio: 1. Argumentum Ad Verecundiam (Apela-

cibn a la Autoridad)

2. Argumentum Ad Ignoratium (Argumen-
to por Ignoranc;a)

3. Accidente Inverso {(Generalizacifn
Apresurada)

4. Fenbmeno Gestalt

1. La apelacifn a la autoridad se presenta en el momento en el
cual tratan de respaldar la calidad del producto, por medio de
la opinién de la actriz Evelyn La Puente, sin que ella sea una

autoridad en el campo,

2. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en el
cual mencionan la frase "ya hay algo mejor", lo cual serla sus-

ceptible a comparacién.
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3. La generalizaci®én apresurada tienen lugar ya que en base a
una demostracibén se compara al producto anunciado con otro de -

la competencia, tomando como veridico que rinde mé&s que los de-

més.

4. El fendmeno gestalt tiene lugar en la frase "Salvo rinde -
mds", dejando ante el espectador la idea de que el producto rin

de m&s que todos los demds,
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ANUNCIO: DETERGENTE FUERZA VIVA
Descripcién del Comercial:

La escena se presenta en un restaurante en dondé un hombre y
una mujer estdn conversando, en eso llega un mesero a quien

se le ladea un plato y ensucia la camisa del hombre, entonces
éste exclama "imi camjisa favorita!", en ese momento aparece -
una mujer que viste una camiseta en la cual se lee la palabra
Viva, la cual dice "de qué se preocupa, ya hay nuevo Fuerza -
Viva gue saca las manchas mejor que otro detergente" y muestra
eibdetergente al mismo tiempo en que se ve un letrero que dice
"nuevo", se corta la imagen y aparece otra en la cual se pue-
de apreciar como la camisa es pintada en una de las manchas al
mismo tiempo en que la mujer afiade "pintamos m&s esta mancha y
con l4piz labial", después coloca la camisa dentro de una lava-
dora a la cual agrega un poco de detergente, esta accibn es a-
compafiada de una voz masculina que dice "nuevo Fuerza Viva, con
su f6rmula biopoderosa", apareciendo la camisa en el agua.junto
con un letrero que dice "f6rmula biopoderosa" y la voz agrega -
"saca hasta la mancha m8&s pintada”, pudiéndose observar como se
desmancha la canisa con el movimiento del agua, la imagen vuel-
ve a cambiar y aparece la camisa, después vuelve a aparecer la
mujer quien complementa "brilla de tan limpia, mmm, nuevo aroma
primaveral,con nuevo Fuerza Viva las manchas se van como vinie-

ron" y en eso se observa una regresifn de la imagen que muestra
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el momento en el cual se manch6 la camisa, por dltimo, el deter-
gente aparece junto a un letrero que dice "nuevo", acompaiados
de la voz masculina que concluye "saca hasta la mancha m&s -
pintada” y la espuma que aparece en el letrero limpia algunas -

manchas que hablan en &ste.

ANALISIS

Fecha de Transmisién: 24 de mayo de 1985

Hora: 20:29

Canal: 2

Tipo de Engaiio: 1. Argumentum A3 Ignoratium (Arqu-

mento por Ignorancia)

2. Ignoratio Elenchi (Conclusién
Inatinente)

3. Argumentum Ad Populum (Llamado

Emocional al Pueblo)

1. El argumento por ignorancia se presenta debido a las afirma-
ciones "saca las manchas mejor que cualquier otro detergente",
"con su f6rmula biopoderosa, saca hasta la mancha mds pintada"
y "nuevo Fuerza Viva saca hasta la mancha mis pintada", ya que
resultan engafiosas puesto que para confiar en esta informacién
el espectador tendrfa primero que comprobar que en verdad es -
mejor el producto que todos los demds, después de conocer el tér

mino "biopoderosa", del cual no se da ninguna explicacién y puede
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prestarse a confusiones y por Gltimo, constatar que en'verdad

saca hasta la mancha ms pintada, lo cual resulta imposible,

2. La conclusi6n inatineqte se presenta ya que se establece la
relacién de que el detergente por poseer ciertas caracteristicas,
haga que desaparezca las manchas como vinieron, lo cual resulta
un engaifio puesto que para desmanchar (en caso de que lo haga),

se necesita forzosamente el tallado y lavado.

3. El llamado emocional al pueblo se utiliza por medio de la
espuma que se observa limpiando las letras,.resultando ser una
forma original y sutil de ganar una cierta aceptacién por par-

te del posible cliente,
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ANUNCIO: EL PALACIO DE HIERRO
Descripci6n del Comercial:

Comienza con unos pétalos que caen en un manto blanco, al =
mismo tiempo en que una voz masculina se escucha "como decfa
Di6genes", entonces la imagen cambia y aparece una mujer de -
aspecto sensual, recostada en el manto y la voz continda "la -
belleza es la mejor carta de presentacibén", de nuevo aparecen
los pétalos anendo y después se observa a la mujer recostada
viéndose en un espejo, la voz agrega "deécﬁbrala plenamente
usted misma, consultando a las m&ximas autoridades de belleza
y cosmetologia”, la mujer cambia de posicibn y aparece primerc
sentada, despufs de frente y por dltimo entre el manto, luego
se descubre el rostro, volviendo a aparecer los pé&talos que -
caen mientras el locutor prosigue "durante el Décimo Festival
Internacional de Belleza en el Palacio de Hierro", por Gltimo
se observa a la mujer recostada boca abajo y junto a ella las

letras tradicionales "El Palacio de Hierro".

ANALISIS
Fecha de Transmisibn: 22 de mayo de 1985
Hora: 22:26

Canal: 5
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Tipo de Engafio: 1, Mensaje Engafioso de Aprobaci6n
2, Argumentum Ad Ignoratium (Argu-
mento por Ignorancia)
1. El mensaje engafioso de aprobacién se presenta al incluir en
el comercial a una modelo de aspecto sensual, atribuyéndole a -
los cosméticos la creacién de las caracterfsticas fisicas de la

mujer, explotando para é&sto la necesidad de aprobacidn.

2, E1 argumento por ignorancia se presenta en la frase "consul
tando a las maximas autoridades"”, ya que se afirma una situacién

diffcil de comprobar, pudiendo con &sto confundir al posible -

cliente.
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ANUNCIO: FIBRAS SCOTCH BRITE

Descripcifn del Comercial:

Aparece la actriz Marfa Victoria en su papel de sirvienta, fro-
t&ndose la cara con una fibra y diciendo “son tan.suavecitas y
ademds tan buenas para limpiar el bafio", en eso cambia la ima-
gen y se puede observar como ella limpia una llave de agua con
la fibra y dice "la fibra esponja para lo mas delicado", la ima
gen cambia y enfoca a la porcelana del lavabo y ella agrega "la
fibra blanca para dejar luciente todo el bafo", vuelve a cambiax
la toma y se puede apreciar como su mano limpia el azulejo, pos-—
teriormente vuelve a salir de frente a la c&mara con dos fibras
afirmando "son tan blanquitas las auténticas fibras Scotch Brite
para banos" y en seqguida aparecen unas envolturas, las cuales se
colocan en cada una de las fibras en el momento en el cual apa-
recen unas estrellitas alrededor de &stas y por dltimo en la =-
imagen aparece un recuado acompaiiado por la voz masculina que =~
concluye "fibras Scotch Brite, cuestan un poco m&s porque duran
mucho més", apareciendo un letrero debajo de la imagen mencionan-

do lo mismo.

ANALISIS

Fecha de Transmisifn: 22 de mayo de 1985

Hora: 21:08
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Canal: 2
Tipo de Engafio: l.‘ Argumentum Ad Verecundiam (Apela-
cidn a la Autoridad)
2, Mensaje Subliminal
3. Fenfmeno Gestalt
4. Argumentum Ad Populum (Llamado

Emocional al Pueblo)

1. La apelacién a la autoridad se presenta ya que la actriz -
Marfa Victoria aparece como una autoridad en el campo de la lim-
pieza, por lo que resulta poco confiable en:la informacién que
nos brinda, sin embargo, el espectador se puede confundir, debi-

do a que la actriz se presenta con indumentaria de servidumbre.

2. El subliminal se presenta en la forma en el que la mano fe-
menina limpia el conducto del agua, ya que éste representa un -
sfmbolo f4lico pudiéndose provocar con esta situacifn un estimu-
lo hacia el inconsciente, reforzado por las palabras "para lo -

mds delicado".

3. El fen6meno gestalt se presenta en el texto "fibras Scotch
Brite cuestan un poco mis porque duran mucho m&s", ya que se -
deja al receptor que complete la frase para que entienda que -
las fibras Scotch Brite cuestan un poco m&s que las dem8s pero

con la ventaja de que duran hucho m8s que las mismas.
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4. El llamado emocional al pueblo se presenta al aparecer en la
imagen estrellas alrededor de los ﬁaquetes, ya que provocan en

el espectador una sensacifén de limpieza y con &sto se trata de

ganar la aceptacién del posible cliente.
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ANUNCIO: PAPEL HIGIENICO LYS

Descripcién del Comercial:

En lo que parece un supermercado, una mujer obse;va unos ro-
llos de papel higiénico y dice "mi familia merece lo mejor",
en eso aparece otra imagen de ella misma que trata de repre-
sentar a su consciencia, diciéndole "pero hay que cuidar el -
gasto", entonces la mujer toma el rollo y dice "Lys es el me-
jor papel higiénico por la suavidad de su grabado esponjadito"
Y su consciencia agrega "con Lys siempre ahorro", después apa-
recen las dos que afirman "con Lys siempre estamos de acuerdo",
después la mujer y la consciencia concluyen cada una respecti-
vamente "Lys es m&s suave" y "m&s econémico", a la vez que apa-

rece el texto "m&s suave y mds econbmico".

ANALISIS

Fecha de Transmisién: 25 de mayo de 1985

Hora: 19:48

Canal: 2

Tipo de Engafio: 1. cCausa Falsa e Ignoratium Elenchi

(Conclusién Inatinente)
2, Fenbmeno Gestalt

3. Mensaje Engafioso de Pertenencia
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1. La causa falsa y la conclusién inatinente se presentan en el
texto "Lys es el mejor papel higiénico por la suavidad de su -
grabado", resultanto ésto falaz, ya que el hecho de que tenga -

un grabado suave no representa que sea el mejor papel higiénico.

2. El fenfmeno gestalt se presenta en la frase "Lys es mads sua-
ve y m&s econbmico", ya que el televidente completa la idea de
que el producto anunciado es mds suave y econdémico que los de-

m&s, por lo que resulta engafoso.

3. El mensaje engafioso de pertenencia se ve explotado en la fra-
se "la familia merece lo mejor", yva que la mujer le sugiere al
consumidor que adquiera el producto para sentirse bien con su -

propio grupo familiar.
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ANUNCIO: PAPEL HIGIENICO REGIO
Descripcifn del Comercial:

Aparece un vendedor y una ama de casa en un supermercado, la
sefiora exclama "fnuevo Regio!" y el vendedor afirma "mejorado”,
entonces la sefiora toma un paquete y dice "qué suavecito" al -
mismo tiempo en que se puede ver como la sefiora sonrie, estan-
do los dos juntos llega otra sefiora y entonces el vendedor a-
grega "suaviaad acolchonadita, siéntala", en eso le pasa el pro
ducto a la sefiora que acaba de llegar, la sefiora lo toma y lo -
aprieta al mismo tiempo que exclama "jsuavidad acolchonadita!"”,
vuelven a aparecer los tres personajes y el vendedor le pasa el
paquete a una de las sefioras que tiene dos paquetes en sus ma-
nos y le dice "y que colores", entonces se cambia la imagen y
aparece el vendedor cerrando un ojo quien expresa "Afifi", apa-
rece luego una mano tomando uno de los bultos de hasta abajo -
de una pir&mide y se escucha una voz de mujer que exclama "jmrm,
qué blanco!", después vuelve a aparecer el vendedor trepado en
una escalera tratando de evitar que se caiga la pirdmide dicien-
do "hay Regio mejorado", en eso varias sefioras toman los paque~
tes desordenadamente, consiguiendo tirar la pir&mide y el ven-
dedor cae sobre los paquetes cayéndole encima algunos de ellos

y posteriormente sale del fondo y concluye diciendo "nuevo Regic
mejorado, suavidad acolchonadita, siéntala" al mismo tiempo en

el que aparecen las letras "suavidad acolchonadita”.
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ANALISIS

Fecha de Transmisién: 22 de mayo de 1985

Hora: 20:56

Canal: 5

Tipo de Engafio: 1. Argumentum Ad Ignoratium (Argu-

mento por Ignorancia)

2, Argumentum Ad Populum (Llamado
Emocional al Pueblo)

3. Ignoratio Elenchi (Conclusi6n

Inatinenté)

1. El argumento por ignorancia se localiza en el momento en
el cual se hace mencibn de que el producto ha sido mejorado, por
lo tanto serfa necesario comprobar que efectivamente tenga algu

na mejora con relacidn al producto que antes ofrecfa.

2. El llamado emocional al pueblo se presenta en el momento en
el cual aparecen amas de casa j6venes y bien vestidas, tratando
con ésto de respaldar al producto y asi ganar el asentimiento po-

pular,

3. La conclusién inatinente se presenta en el momento en el cual
se habla de una suavidad acolchonadita, por lo tanto ésto resul-
ta falaz, ya que en ningGn momento se puede hablar de que exista

una suavidad que sea acolchonada.
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ANUNCIO: SERIVLLETAS PETALO

Descripcién del Comercial:

Aparecen en escena dos hombres que estén viendo la televisién
Yy comiendd, en ese momento, uno de ellos argumenta "nos vamos
a batir”, de pronto un paquete de servilletas se balancea y

se escucha una voz aguda que dice "dejen que les ayude", en-
tonces los hombres se sorprenden y del paquete aparece una -
servilleta en dibujos animados, la cual se presenta diciendo
"yo soy Pétalo, su servilleta" y comienza a cantar "vean que
cervilletas, sientan que suavecitas, miren que resistentes y
también que absorbentes”, en la imagen el texto se ve refor-
zado con escenas donde se muestra primero a los hombres miran-
do la servilleta, después limpiindose la boca, luego sacudien-
do una servilleta en donde el personaje animado saita y por Gl-
timo se ve como limpia, luego el personaje concluye su cancibn
"yo soy Pétalo, su servilleta", de pronto dos mujeres se apro-
ximan por lo que el personaje vuelve a su lugar de origen y -
los dos hombres exclaman "jP&talo estaba cantanto!", una de -
las mujeres toma el paquete de servilletas y les dice "sf, co-
mo no" y se dirige hacia la otra mujer diciendo "lo cierto es
que Pétalo es mi servilleta, porque a diario se nota como -
rinde", en eso el personaje aparece ripldamente despidiéndose
de los hombres y 8stos se sorprenden, la imagen cambia y apa-

rece un letrero que dice "dfa tras dia su servilleta" abajo -
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un paquete de servilletas, del cual vuelve a salir el persona-

je cantando "yo soy Pétalo, dfa gras dia su servilleta".

ANALISIS

Fecha de Transmisién: 22 de mayo de 1985

Hora: 20:40

ACanal: . 2

Tipo de Engafio: 1. Argumentum Ad Populum (Llamado

Emocional al Pueblo)

2. - Equivoco

1. El llamado emocional al pueblo se presenta en base a la
invitacifén del personaje animado en el momento de decir "vean
que servilletas, sientan que suaveqitas, miren gue resisten-
tes y tambi&n que absorbentes", ademis de presentarla en -
forma de cancifn con un personaje animado; provocan en el -
consumidor un estimulo ajeno a las caracterfsticas ffsicas -

del producto anunciado.

2. El equivoco se presenta ya que el lenguaje consigue trans~
quiversarse vulgarmente con palabras iguales pero con diferen:
te significado, por lo que la frase "yo soy Pétalc su servi-
lleta" constituye un engafio de este tipo por atribuirle es-

pecfficamente a la frase "su servilleta" el sentido de su -

servidor.
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ANUNCIO: SUAVIZANTE DE ROPA SUAVITEL
Descripcibn del Comercial:

Sale un hombre de su recémara y se dirige a su ésposa dicién~-
dole "esta pijama raspa, no la aguanté" al mismo tiempo en -
que se la muestra, entonces la mujer responde "enjuago varias
veces", de pronto por la televisibn aparece el conocido lo-
cutor Jorge Riancho, llamdndole la atencifn "sefiora, enjua-
gar no bastﬁ, use Suavitel", la mujer se sorprende y le pre-
gunta “"¢para pijamas?" a lo que &l respénde "para toda la -
ropa que toca su piel", la imagen cambia y aparece un tejido
a gran escala junto con un letrero que dice "calcio y deter-
gente" en tanto que se escucha la voz del loculor "Suavitel
penetra y elimina los residuos de calcio y detergente que -~
provocan asperezas, dejando su ropa esponjadita, suave y con
fresco aroma primaveral”, entonces le muestra una prenda a la
mujer, ésta la toma y se la frota en el rostro diciendo "sua-
ve", observandose una serie de florecitas que centellean al-
rededor del tejido, en eso la mujer le lleva la prenda a su -
marido y le pregunta "¢haber ahora?", el hombre toma la prenda
y al prob&rsela exclama "jni hablar, ésto si es suavidad!",
entonces se dirige hacia su esposa y le dice "mi amor, eres
una maravilla” y la mujer sefiala un sf con la cabeza, la ima-
gen camhia y se observa como cae una botella del producto en

un mont6én de toallas, provocando con &sto tna sensacibn de --
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suavidad, al mismo tiempo en el que la voz del locutor agrega
"Suavitel hace la suave diferencia", por Gltimo un coro feme~
nino se escucha junto con un letrero que aparece diciendo -

"Suavitel es amor".

ANALISIS

Fecha de Transmisi6n: 25 de mayo de 1985

Hora: 19:38

Canal: . 5

Tipo de Engafio: 1. Argumentum Ad Verecundiam (Ape-

laci6n a la Autoridad)

2, Argumentum Ad Ignoratium (Ar-
gumento por Ignorancia)

3. Argumentum A4 Populum (Llamado
Emocional al Pueblo)

4. Mensaje Engaiioso de Aprobaci®én

1. La apelaci6n a la autoridad se presenta en el momento en
el cual el locutor Jorge Riancho recomienda el producto, por
lo que su opinifn carece de veracidad, ya que no es una au-

toridad en la materia.

2, El argumento por ignorancia se presenta en el texto "Sua-
vitel penetra y elimina los residuos de calcio y detergente -

que provocan asperezas", una’ afirmacién que el espectador no
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puede constatar a simple vista, por lo gue resulta falaz tal

afirmacién.

3. fl llamado emocional al pueblo se presenta en la imagen -
donde la mujer frota la prenda contra su rostro y se observa
la aparicisn de una serie de florecitas, con las cuales tra-
tan de provocar un estimulo emocional de suavidad y buen aro-
ma al consumidor, por otro lado, la frase “Suavitel el amor"
y la imagen en dondg cae la botella del producto en un mon-
tdn de toallas, contienen también un estimulo de la misma -
clase.

4, Elrmehsaje engaﬁoéo de‘ap#obacicn se ve explotado en todo
el comercial, Ya’que se.con¢1uye que al consumir el producto
se ob%éﬁdré-lé éérobaciég dei g#ﬁﬁo familiar al que se per-

tenece.

-



BEBIDAS

" ALCOHOLICAS
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ANUNCIO: 3RANDY DON PEDRO
Descripcién del Comercial:

Aparece una pareja en un bar, en seguida se puede apreclar una
mujer que se atraviesa entre la pareja y la clmara, ellos estén
sentados en una mesita en donde hay una botella del producto,
se puede escuchar m8sica de piano y en eso el hcmbre toma la
mano de la mujer, una voz masculina dice "el don de lc bien -~
hecho perdu;a en el tiempo", se corta la imagen y aparece la
mujer, la voz agrega "como perdura en ei gisto", vuelve a cor-
tarse la imagen y aparece una botella del producto, en segui-
da aparece un sefior maduro limpiando un reloj de coleccibn y
la 'voz se escucha, "en este reloj de coleccibn cuyo mecanismo
de fantasfa funciona con exactitud desde el siglo XVIII y cuya
figura canta cada vez que da la hora", después se cambia la -
imagen donde aparece un seflor junto con las barricas de las -~
cuales vacla de un barril un poco de brandy a una jarra, en-
tonces la voz dice "usted que sabe" en seguida aparece la bo-
tella del producto en donde es enfocado el escudo y la voz -
agrega "distinguir el don", se vuelve a cortar la Imagen y -
aparece el sefior vaciando el brandy, la voz continda dicien-
do "de lo bien hecho, lo aprecia en brandy", en eso aparece
una botella y la voz acompafia a la imagen "Don Pedro", se cor-
ta la toma y aparece una botella, en seguida se puede ver como

cae una gota de brandy al tiémpo en el que la voz dice "desde
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su origen, su esmerado proceso de elaboracifn", aparecen de nue
vo las barricas y la voz agrega "y afejamiento, hace que sea -
el gran que tiene", entonces se corta la imagén enfocando a la
pareja observando el reloj, la voz argumenta "el don de lo -
bien hecho", aparece entonces el sefior junto a la pareja segui-
do por un acercamiento al reloj en el cual se puede observar -
un canario junto a la cara de la mujer, cortan esta imagen por
otra del producto y por dltimo aparece la pareja sentada en -
el bar, brindando al mismo tiempo en que la voz afirma "Don -
Pedro el gfan brandy que tiene", en eso la cdmara se aleja y
aparece la "o" de "don", la voz completa el texto diciendo -
"el don", apareciendo la botella de brandy la cual se encuen-

tra entre una copa y un vaso, la voz concluye "reserva especial

Domecq”

ANALISIS

Fecha de Transmisién: 15 de mayo de 1985

Hora: 22:22

Canal: 2

Tipo de Engafio: 1. Argumentum Ad Ignoratium (Argu-

mento por Ignorancia)
2. Ignoratio Elenchi (Conclusi6n
Inatinente) ‘

3. Mensaje de Prestigio
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4., Fen6meno Gestalt

5. Mensaje Subliminal

1, El argumento por ignorancia se presenta en el momento en
el cual se habla de un reloj que ha estado funcionando desde
el siglo XVIII, ya que €sto serfa susceptible a comprobacién,

adem8s se hace notar que ha estado funcionando con exactitud.

2. Se presenta la conclusién inatinente en el momento en el
cual se establece una comparacifén entre un brandy y un reloj,
siendo estos dos productos completamente diferentes y a su -
vez, se habla de un don que posee el brandy, siendo &sto fal-
so ya que una bebida puede ser calificada como buena o excelen

te, pero no que &sta pueda poseer un don.

3. El mensaje de prestigio aparece en el momento én que la
voz dice "el don de lo bien hecho", ya que con la palabra -
"don" quieren darle prestigio al producto, tratando de de-
mostrar que &ste es de muy buena calidad, siendo acompaiiado
y comparado con un reloj del siglo XVIII,'lo que resulta -
falaz, ya que son dos cosas completamente diferentes y cada

cosa deberfa compararse con productos similares,

4., El1 fenfmeno gestalt aparece en momento en el cual el -~
hombre toma 1la mano de la mujer y la observa, entonces ella

le hace una sefia como si 1o llamara (pero €sto se presenta -
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de una manera muy rdpida) reforzado por la voz que acompafia la
accibn diciendo "bien hecho", seguido por el movimiento que ~

hace el hombre quien mueve la pierna hacia ella tratando de -

campletar la idea.

5. El mensaje subliminal se encuentra en la sobreexposicién
de imigenes, este mensaje puede observarse en la parte en don-
de se presenta la botella de la bebida, ya que aparece una -
sombra en ésta, ubicada entre la etiqueta y el cuello de la -
botella, esta figura representa el perfil de la cadera de una

mujer delineada por los tonos y sombras de la botella.
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ANUNCIOQ: BRANDY PRESIDENTE
Descripcibn del Comercial:

Se presentan dos parejas en una feria, en donde uno de los -
hombres dice "la verdad, hay que reconocer que tengo muy bue-
na punterfa" el otro hombre agrega "yo no voy", el primero -
continda diciendo "lo importante es la concentracién" al -
mismo tiempo en que caminan haria las c8maras, el otro hom-
bre comenta "creerds que nunca me he sacado la loterfa?", a -
lo que el otro responde "pues yo si", entonces una de las -
mujeres pregunta "¢cuindo?", £1 le responde "me saqué la lo-
teria con ella", sefialando a su pareja y la otra mujer excla-
ma "jobviamente!", el otro hombre los interrumpe preguntando
"haber tdértolos, ¢quieren algu mds ademds de awor?" a lo que
contesta la mujer "sf, queremos brandy con soda", después el
hombre gque hizo la prequnta agrega ":td y yo con cola Tere?"
y su pareja le contesta "aj&", entonces una mesera les pre-
gunta a todos "entonces dos brandies con cola y dos con soda,
¢Presidente?" a lo que uno de los hombres contesta "obvia-
mente", en ese momento se escucha una cancién que dice "con
la gente Presidente, si es con soda suavemente", entonces en
la imagen aparecen las dos parejas en los caballitos de la -
feria, después aparece un vaso con hielos el cual estd siendo
llenado al mismo tiempb en gque la cancibn continda "y con cola

obviamente”, después aparece una imagen con la botella del -
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producto seguida por un vaso con hielo y uvas, mientras la -
cancién sigue "uva por uva, Presidente" y en ese momento les
traen el servicio, la imagen vuelve a cambiar y s€ observa a
los personajes practicando el tiro al blanco, en el cual una
de las mujeres gana un premio y la canci6n afade "obviamente
con la gente Presidente, si es con soda suavemente", en eso
aparece un vaso con Qoda, una botella del producto y se ve =
como se llena un vaso, después salen unos juegos pirotécnicos
acompafiados por la cancién "y con cola obviamente", &stos son
cortados rabidamente para dar lugar a un vaso que se estd -
llenando con refresco de cola y brandy, ‘en .seguida aparece -
una botella del producto junto con unas uvas seguidas por las
letras "Presidente obviamente", las cuales estdn formadas por
las luces de los juegos pirot&cnicos y la cancifén complementa
"uva por uva Presidente obviamente", vuelven a aparecer los -
protagonistas pero ahora jugando loterfa en una mesa y en se-
guida aparece un vaso que se estd8 llenando con dos botellas,
una de cola y otra de agua mineral, en eso una voz masculina
argumenta "Brandy Presidente", cambiando la imagen en donde -
aparece una botella del producto y seguido de ésto aparecen -
las parejas sentadas en el restaurante ya con el servicio de
bar en tanto que la voz afirma "con el sabor que s6lo la uva
puede dar" y la cancién concluye "uva por uva Presidente", des-
pués vuelve a salir un vaso con uvas, hielo y por 4ltimo, una

de las mujeres concluye "obviamente".
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ANALISIS

Fecha de Trdnsmisifn: 19 de mayo de 1985

Hora: 21:57

Canal: 2 ’
Tipo de Engafio: 1., La Pregunta Compleja

2. Argumentum Ad Populum (Llamado
Emocional al Pueblo)

3. Argumentum Ad Ignoratium (Argu-
mento por Ignorancila)

4. Mensaje Engafioso de Estatus

5. Mensaje Engafioso de Pertenencia

6. FenSmeno Gestalt

7. Mensaje Subliminal

8. ILlamado Erético

1. La preqgunta compleja se presenta en el momento en el cual
el hombre le pregunta a la mujer "¢td y yo con cola Tere?", ya
que &1 est8 asumiendo que ellos quieren tomar brandy en lugar

de otra bebida.

2, El llamado emocional al pueblo se presenta en el momento
en el que el productno se hace acompafiar de una cancibn, tra-
tando de reforzarse y con ésto ganar la aceptacidn popular, -
por otro lado, refuerza su imagen con bellas modelos y hombres

apuestos que tratan de despertar la admiracifn de los posibles

consumidores.
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3. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en
que la cancién dice "uva por uva Presidente" y la voz dice -
"con el sabor que s6lo la uva puede dar", ya que ésto serila

susceptible a comprobac¢ién, de que el producto provenga real-
mente de la uva y que su sabor sea exclusivo della misma ¥y no

de un sabor artificial,

4. El mensaje engafioso de estatus se presenta en el comer-

cial, ya que los personales aparentan, un buen nivel y refuer-
zan al producto con la palabra "obviamente", dando a entender
que esa debe de ser la bebida, sonando ridifculo que se pudie-

ra aceptar otra.

5. Se presenta el mensaje engafioso de pertenencia en el mo-
mento en el cual la escena se desarrolla en una feria tipica
mexicana, tratando de identificar una bebida como el brandy -

con un evento tradicional mexicano como son las ferias.

6. El fenbmeno gestalt se ubica en el momento en el cual uno
de los hombres le hace la pregunta a su pareja "¢td y yo con
cola Tere?", &sto es reforzado por la imagen en donde &1 la
mira y con un movimiento de la cabeza le sugiere un si, se-
guido por la respuesta de la mujer que lo ve en una forma -

sugestiva, plensa en la respuesta la cual afirma en un tono -

poco usual,
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7. El mensaje subliminal se presenta en la sobreexposicién
de iﬁagenes,ya que aparece un vaso con hielos el cual estd
siendo llenado, form&ndose una sobreexposicién en los hielos
donde se pueden apreciar algunas caras, tanto de figuras hu-
manas como de animales. Referente a la utilizacifn de sim-
bolos, &stos se presentan en un momento en el cual un vaso
estd siendo llenado por dos envases al mismo tiempo, uno de
cola y otro de soda, puesto que los envases representan un -
simbolo fal;co y el vaso un simbolo vaginal, lo cual es re-~
forzado con la palabra "obviamente”.

8., E1l llamado er6tico se presenta en ei momento en el cual
uno de los hombres saca la lengua y cierra los ojos de una -
forma muy rapida, lo cual es reforzado por la voz de una de

las mujeres que pregunta "¢cudndo?" en un tono sugestivo.
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ANUNCIO: CERVEfZA SUPERIOR
Descripcién del Comercial:

Aparece una mujer rubia sonriendo, después un envase del pro-
ducto y en seguida la misma mujer en un ambiente con vegetacifn,
se corta la imagen apareciendo un vaso en donde se estd sir-
viendo el producto al mismo tiempo en el que comienza una can-
cién que dice "clara", entonces aparece la mujer corriendo en
frente de uﬁa caida de agua y después la cancién anade "fresca",
en ese momento aparece la cerveza y la caneién continda "super,
Superior", pbsteriormente una serie de imdgenes cambia dentro

de las cuales se puede observar una copa de cristal en donde

se sirve el producto, una cascada, otra vez la copa con cer-
veza, la mujer rubia, la cerveza con el logotipo respectivo,

la mujeér rubia, la copa con el logotipo del producto al mismo
tiempo en que se escucha la cancibn "fina, pura, super, Supe-
rior", aparece otra vez la copa con el logotipo sequida de la
cascada y la mujer dentro del rfo; la cancién complementa --
"Superior estd super, estd super Superior", en eso aparece la
mujer junto a un envase del producto:; una copa; por dltimo,

en el momento en que se borra la imagen aparece una etiqueta

del tamafio de la pantalla y una voz mascul ina concluye "garan-

tfa de calidad".
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ANALISIS

Fecha de Transmisién: 24 de mayo de 1985
Hora: 21:33

Canal: 5 )

Tipo de Engaiio: 1. Fenfmeno Gestalt

2. Mensaje Engafioso de Pertenencia

3. Argumentum Ad Populum (Llamado
Emocional al Pueblo)

4. Llamado Er6tico

5. Mensaje Subliminal

6. Argumentum Ad Baculum (Apela-

cién a la Fuerza)

1. El fenfSmeno gestalt se presenta debido a que en la imagen
se observa a una mujer rubia en traje de baiio acoméaﬁada de la
cancién, en la cual asocian la presencia de la modelo con la

palabra "Superior", por lo que el espectador completa la idea

y establece la relacién rubia-superior, morena-inferior.

2. El mensaje engafioso de pertenencia se presenta al comple-~
mentar la idea anterior, éste ataca a aquellas personas que in-
clinan sus qustos hacla arquetipos extranjeros, explotando con

ésto la necesidad de pertenencia.
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3. El llamado emocional al pueblo se presenta en base a que
la cancifén invita al consumo del producto mediante un 1llamado

emocional que inspira armonia.

4. El llamado erb6tico se presenta debido a que'en el mensaje
no se menciona nunca la palabra cerveza, en cambioc se presen-
ta al producto como.una rubia que es pura, fina y superior.
Este texto es reforzado hfbilmente con imdgenes en las que se
puede observar a la modelo rubia portanto un traje de bafio -

discreto y a la vez mantiene una mirada un tanto insinuante.

5. El mensaje subliminal se presenta en base a que el comer-
cial se compone de una secuencia r&pida de imigenes en donde
puede cbservarse una copa a la que le cae cerveza, la cual al

acomodarse forma la silueta de un perfil masculino con gesto

de placer.

6. La apelacifén a la fuerza se presenta en base a que la cer-
veza respalda su calidad en el poder de marca en la frase "ga-

rantfa de calidad".
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ANUNCIO: RON AREJO DE BACARDI SR
Descripcién del Comercial:

Aparece una toma en lo bolsa de valores, en donde se observa
movimiento por parte de los empleados, después cambia la ima-
gen presentando a un hombre que va caminando en el pasillo de
unas oficinas, el cual es alcanzado por otro hombre maduro -
quien le dice "ah, que bueno que lo veo, hablando-de acciones
va tomé una.muy importante, ya cambié a Aﬁejb de Bacardi", en-
tonces el primer personaje le pregunta "al.fin.convencido?”,
la imagen se cambia y aparecen unos empleados trabajando con
computddoras, después regresa la imagen con los dos hambres y
el hombre mayor le contesta "si, porque tiene el auténtico sa-
bor del afiejamiento", en eso el otro hombre le da las gracias
a una secretaria que le entrega un peri&dico y a su vez, le -
hace ﬁlgunas indicaciones a ella, voltea ve al hombre de ma-
yor edad y le dice "sabor maduro”, entonces-ciiﬁoﬁb:e de ma-
yor edad exclama "rsébor maduro, esa es la ﬁnllbra) madurez!",
vuelve a cambiar la imagen y pasa a un bar en ddnde se pre~-
sentan diferentes bebidas junto con Afejo de Bacardf, en eso
el hombre mayor le comenta "si la gente compara Afiejo de ~
Bacard! con las mejores bebidas del mundo, se convencerd como
yo", en eso los dos se sientan en una mesa del bar, cambiando
la imagen en donde aparece una copa la cual se est& llenando

de una bebida, el hombre m&s’joven afirma "sf, por su largo
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afiejamiento se distingue desde el Louqet, como en las bebidas
que usted probS", entonces el hombre maduro agrega "pero es

el sabor que..." y el hombre m&s joven lo interrumpe comple-
tando su idea "que habla de madurez", entonces el hombre ma-
yor exclama "iexacto, esa es la palabral!”" y en ese momento
aparece la etiiqueta del producto, después de ésto aparece btra
toma de la bolsa de valores en pleno movimiento, se vuelve a
cortar la imagen apareciendo por @ltimo una botella del pro-
ducto, dos copas y un mundo, acompanado todo ésto por las le-
tras "el primer ron afiejo del mundo", la voz masculina conclu-
ye "basta decir que Ron Bacardf Afiejo, es el primer ron aiiejo

del mundo".

ANALISIS

Fecha de Transmisidn: 21 de mayo de 1985

Hora: 22:30

Canal: 5

Tipo de Engaifio: 1, Argumentum Ad Ignoratium (Argu-

mento por Ignorancia)
2. Mensaje Engaiioso de Prestigio
‘3. Mensaje Engafioso de Aprobaci6n

4, Mensaje Subliminal
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1. El arqumento por ignorancia se presenta en el momento en
el cual se habla de que el producto tiene el auténtico sa-
bor de afiejamiento, ya que &sto necesitarfa ser comprobado -
con algunos conocedores de bebidas, si ésta tiene realmente -
este sabor, también si la calidad del producto es adecuada -
para ser comparada con las mejores bebidas del mundo, ya que
s6lo est&n tomando como punto de compéraci&n el anejamiento,
£in considerar el aroma, textura, color, etc., para poder -

determinar si la bebida es de calidad o no.

2. El mensaje engafioso de prestigio se presenta en el momen-
to en el que se utiliza la casa de bolsa como escenario, asi
camo la representacién de dos personas distinguidas de que ~
hablan de las caracteristicas del producto, si &ste satisfa-
ce su buen gusto e inclusive lo comparan con las mejores be-

bidas del mundo, respaldando &sto con el sabor maduro.

3. El mensaje engafioso de aprobacifln se presenta en el mo-
mento en el cual el hombre mayor le aclara al m&s joven que
va tomé una accién importante que cambi8 a Afiejo de Bacardf,
tratando con &sto de buscar la aceptacifn del otro hombre en
base a su buen gusto y justificando su cambio por el auténtico

afiejamiento de la bebida.

4, El mensaje subliminal se encuentra en la utilizacifbn de -

stmbolos en base a que se presenta un servibar con una bebida
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desconocida en medio de dos copas, lo cual presenta un simbolo
fdlico., En cuanto a la sobreexposicibn de imagen, se puede en
contrar a una mujer abrazando a un hombre en el momento en el

que es llenada una copa con la bebida.



178

ANUNCIO: VODKA SMIRNOFF
Descripcién del Comercial:

En este anuncio se pueden observar una serie de cortes bastan-
te rdpidos, asf como de varias tomas, sin olvidar la mGsica -

de fondo.

En la primera toma aparece un adogufn, seguida por la toma de
una copa, después aparece un t@nel, la imagen se corta y apa-
recen unos drboles seguidos por la toma de un vaso en el que
caen unos hielos, después aparecen edificios tipo europeo, cor
tdndose la imagen y apareciendo una botella del producto, =--
vuelven a aparecer los edificios los cuales son cambiados-por
la toma de un vaso con hielos, luego vuelve a aparecer la bo-
tella y es seguida por otra toma de los edificios, éstos a su
vez por un vaso junto con la botella del producto, luego apa-
rece s6lo la botella y la imagen es cambiada por la toma. de -
una iglesia a la cual se le hace un acercamiento, después --
vuelve a aparecer la botella pero ahora inclinada y vaci&ndose,
la imagen regresa a la iglesia pero con una toma muy cercana
seguida por el vaso con hielos el cual se estd llenando, des-
pués vuelve a aparecer el adoquin y nuevamente la botella, la
que es cambiada por una toma a algunas casas; se vuelve a cor-
tar la imagen apareciendo el vaso que ée est8 llenando y en -

seguida aparece un pasillo con cuadros acomodados, el cual se
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corta para que aparezca el vaso con hielos en el cual cae un
1imén, después vuelven a aparecer los edificios séguidos por
otra imagen en la que Se ve un vaso que se estd llenéndo;:pero
la camara lo enfoca desde arriba pudiéndose observar una idda-
ja de naranja en la orilla del vaso, al mismo tiempo en que -
cae una cereza, cortdndose la imagen por otra toma en Igﬁcﬁhi
aparecen unas personas en la calle, después la toma de un res-
taurante francés y &sto seguido por las letras de una‘botéila
las cuales se cambian para dar lugar a la toma de una casa‘;-
muy lujosa, volviendo a aparecer la botella del producto, la
cual es cortada por la toma de un velero seguida de un vaso
con una bebida preparada en la que cae un lim6n y posterior-
mente por otra toma del velero en donde aparecen algunas per-
sonas riéndose y brindando, después aparece la botella del -
producto al mismo tiempo en el que una voz masculina dice --
"en todo el mundo", se corta la imagen y aparece un vaso con
vodka y hielos, la voz continda "hay un nuevo estilo", vuel-
ve a cortarse la imagen y aparece una mujer riéndose en éi ve;
lero y la voz agrega "gente que sabe convivir", después apé-
rece un vaso con un lim6n lleno de alguna bebida preparada y
en eso se escucha la voz "y combinar con buen gusto" segui-
do de otra toma en donde aparece un hombre sentado riéndose
quien tiene un vaso en la mano acompafado por la voz que afia-
de "ese es tu estilo” y en cse momento aparece la ﬁujef gue

hahfa salido anteriormente que le manda un beso al hombre, -
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después aparece un servibar con una bctella del producto 1y
varias combinaciones de bebidas, la voz concluye "el estilo

smirnoff” al momento en que aparecen las letras "el estilo -

Smirnoff"

ANALISIS

Fecha de Transmisi6n: 20 de mayo de 1985

Hora: 22:32

Canal: 5

Tipo de Engafio: 1. ‘Argumentum Ad Ignoratium (Argu-~

mento por Ignorancia)

Mensaje Engafioso de Estatus

2

3. Mensaje Enganoso de Pertenencia
4, Mensaje Engafioso de Aprobacitn
] .

. Mensaje Subliminal

1. El argumento por ignorancia se presenta en la parte en -~
la que se dice "en todo el mundo hay un nuevo estilo, gente
que sabe convivir y combinar con buen gusto", puesto que é&s-
to se necesitarfa comprobar, ya que no en todos los paises se
tienen los mismos gustos y mucho menos se puede hablar de que
la gente sepa convivir y combinar con un buen gusto, en su de-

fecto se puede dar una cosa o la otra, o bien, ninguna de las

dos.
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2. Se presenta el engafio de estatus debido a que el produc-
to se hace respaldar por personas que aparentan un buen nivel,

as{ como de buenos lugares.

3. El mensaje engafioso de pertenencia se presenta en base a
que se utiliza un pails europeo con valores ajenos a los nues-

tros, tratando de asociar su producto con las costumbres de -

otra cultura.

4. Se encuentra el engailo de aprobacién en la parte en la que
| se dice "gente que sabe convivir y combinar el buen gusto, ése
es tu estilo, el estilo Smirnoff", lo cual resulta falaz, ya
que por el hecho de adquirir el producto, no representa que -~
uno sepa convivir o en su defecto combinar con buen gusto; -
sin embargo, tratan de hacer pensar que uno acepta la aproba-

cibn de los demds por parte del producto.

5. El mensaje subliminal se percibe por medio de la utiliza-
cibn de simbolos, como en el caso en el que se puede apreciar
como cae una cereza dentro de un vaso con lo cual representa

una relacién sexual, el mismo caso se da con el 1imén que cae

dentro de otro vaso.



BEBIDAS

REFRESCANTES
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ANUNCIO: REFRESCO COCA COLA
Despcripcifén del Comercial:

Acompafiado de una cancifn que dice "el rey", aparece el can-
tante Elvis Presley, en seguida la imagen de una Coca Cola -~
sirviéndose y se escucha "tu sabor®, después tres adolescen-
tes junto a una camicneta pick up, uno de ellos arriba de --
ésta y los otros dos con pantalones recortados y camisetas, -
uno de ellés con una pelota acompafiados de la cancién que con
tinfa "es tu forma de ser", despu#s un corte muy rdpido del
prodqcto sequido por una escena en donde aparecen dos niiios
de seis afios aproximadamente cada uno (una nifia y un nifo), =-
en donde la nifia le da un besoen la mejilla al nifio, quien =-
reacciona un poco molesto y la cancién se escucha "es amor,
un beso", despufés de 8sto aparece un joven tomando el produc-
to al mismo tiempo en el que continfia la cancibn "refrescar
tu vivir", en esta parte se hace un -acercamiento al producto -
que estd sobrepuesto en hielo, en seguida aparece una nifia a
quien le ponen una estrella en la frente, acompaiada de la -
cancidn que refuerza "un dfa es una estrella", aparece otro -
corte en donde se ve a un adolescente trabajando en su auto -
y se escucha "buscar, encontrar"”, cortdndose la imagen por -
otra en donde sale una torta junto con el producto, en eso, la
cancibn afiade "con poco saciar", en sequida aparece un joven

de color tocando un saxof6n quien es acompafiado por la cancibtn
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que dice "un buen ritmo llevar", seguido de &ste aparece una -
chica pateando la puerta de un carro y la cancibén ccmplementa
"tener chispa es asi", este corte es sequido por otro en donde
aparecen tres adolescentes sentados en el pretil de una tienda,
quienes ven pasar a una joven en frente de ellos, junto con la
cancién que acompafla la imagen "es tu forma de ser", después de
ésto aparece una toma en donde salen varias Coca Colas y la --
cancifbn afirma ”como‘dpbe dé ser" seguido de otro corte en el
cual aparece un joven que lleva algunos vasos de Coca Cola en
las manos y otros en la boca, &1 estd caminando entre la gente
y es acompafiado por la cancién que dice "para tf y para mi" y
por Gltimo, aparece un adolescente tomando el producto y la -
cancién concluye "Coca Cola es asf" al mismo tiempo en el oue

aparece el emblema del producto.

ANALISIS

Fecha de Transmisién: 19 de mayo de 1985

Hora: 19:35

Canal: 2

Tipo de Engafio: 1. Argumentum Ad Verecundiam (Ape-

laci6n a la Autoridad)

2, Argumentum Ad Populum (Llamado
Emocional al Pueblo)

3. Ignoratio Elenchi (Conclusién

Inatinente)
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4. Fen6meno Gestalt

1. Este engaio de apelacién a la autoridad se presenta en el
momento en el cual utilizan a Elvis Presley para respaldar al
producto, ya que fue un artista famoso y con ésto tratar de -

ganar el asentimiento popular.

2, Utilizan el llamadp emocional al pueblo, ya que presen-
tan el anuncio en forma de cancifn, tratando con &sto de des-
pertar el entusiasmo y la pasién de la gente por la letra de -
su cancién; por otro lado, utilizan gente joven, bien vestida,
tratando de despertar la aprobacidn y admiracién de los consu-

midores, reforzados por la cancifn que dice "es tu forma ae -

ser"”.

3. la conclusifn inatinente se presenta ya que utilizan va-
rios mensajes que concuerdan con las im8genes proyectadas, -
pero no van de acuerde a las caracteristicas reales del pro-

ducto, o lo que el producto puede ofrecer realmente en el mo-

mento de su consumo.

4, El fenbmeno gestalt se presenta en el momento en el cual
pasan una escena en donde hay tres adolescentes sentados pla-
ticando quienes interrumpen su pldtica por ver pasar a una -
chica, dirigiendo su mirada en la parte de la cadera de ella
en una manera exagerada y 6sto a su vez es reforzado por la

cancibn que dice “es tu forma de ser”.
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ANUNCIO: REFRESCO PEPST GOLN'™"

Descripcién del Comercial:

, LA

Comienza coh un policia de raza negriﬁbailahdo'HfékéFdéhég;&En”
seguida aparece el grupo Menudo caminando por’la calie y'jus™ -
gando con algunos puestos de mercancla que se encuentran en -
su camino, entonces una cancién comienza "eres tdjléﬂéhbéign.
la mejor parte de hoy", siguen caminando los personajes y se
topan con un'niﬁo al que saludan, después con un mimo é*quiéﬁ
uno de ellos imita acompafiados por 'la cancién que dicé "l&n- -
zate a probar, tienes mucho que dar® y después de la’ imita&ién
se felicitan con el mimo, en su recorrido se encuentran a Gn~
policfa y a un baterista mientras la cancibn prosigue "eres‘ia
voy de hoy, con tu generacidn" al tiempo en el que uno de ellos
toma el producto; posterioimente se encuéntran en un restav-
rante al aire libre y unas nifias que Sé encuentran eén un telé-
fono p@blico se ‘emocionan al verlos, la melodfs continda "la -
energfa, la vida, lo nuevo de hoy y Pepsi’éonti@o'est!"; cuan-
do se observa al grupo compartiendo el momento con Pepsif las
imigenes entonces cambian y se encuentran a un policfa bailan-
do, después a uno de ellos saltando la cuerda y en ééguida'apa-
recen unos envases del producto que son eséuivadoa por unos -
patines de ruedas a la vez que la cancibn prosique "Q'Peﬁsi
contigo est4, contigo est4", luego cambia la escena y e ve -

que llegan en medio de una multitud que los espéra, después se
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preparan en el camerino y por iltimo salen a escena en donde la
cancibfn éoncluye "eres la voz de hoy, mejor ténle vigor, eres
fuerza que puede lograr lo mejor y Pepsi contigo ésta,ieret lo
nuevo que est# pasando y Pepsi contigo estd", en ese momento
aparece el logotipo del producto junto con un letrero quev-

dice "el Imundo cambia a Pepsi".

ANALISIS

Fecha de Transmisién: = 23 de mayo de 1985

Hora: 19:50 o

Canal: 5

Tipo de Engafio: 1. Argumentum Ad Verecundiam {Ape-

laci6n a la Autoridad)

2. Ignoratium Elenchi (Conclusién
Inatinente)

3, Argumentum Ad Populum (Llamado
Emocional al Pueblo)

4. Argumentum Ad Baculum (Apelacién

a la Fuerza)

1. La apelacitn a la autoridad se presenta en el momento en
el que aparece el grupo Menudo y participa en el comercial, va
que recomienda en forma indirecta consumir el refresco y hacen

acompafar sus actividades con tal producto.
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2. El texto de la cancién contiene una serie de conclusiones
inatinentes reforzadas con las im#genes expuestas, como en las
frases "eres td, la emocidn, la mejor parte de hoy", "l&nzate
a probar, tienes mucho que dar®, "eres la voz de hoy con tu ge-

neracién", "la energla, la vida, lo nuevo de hoy*, etc.

3. El llamado emocional al pueblo se presenta ya que el produc~-
to expuesto se acompafia de una cahcién, tratando con ésto de -
crear una mayor aceptacifn por parte del pdblico, no por sus =

caracteristicas, sino por una situacifn fuera de las cualidades

del mismo.

4, La apelacifén a la fuerza se presenta debido a que se in-
tenta que el receptor incline su preferencia hacia el produc-

to, respaldando su fuerza en la frase "el mundo cambia a Pep-

'si",
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ANUNCIO: REFRESCO SPRITE

Descripcién del Comercial:

Una secuencia de im&genes cambia rdpidamente, dentro de las
cuales se observa a un atleta trepando por una cﬁerda, un -
envase del producto rodeado de agua, unos atletas corrieéndo,
otros escalando, pero todos haciendo un gran esfuerzo; ademds,
un envase del producto salpicado con agua, un clavadista y un
envase que se estd desenterrando del hielo, as!l como a una -
mujer bebiendo el producto, un vaso llen&ndose con el refresco,
una mujer que estd buceando, la toma de un hombre que estd -
saliendo de una alberca y que estd tomando del producto; un
envase inclinado lleno de espuma, un hombre que esti saltando
a la alberca, vuelve a aparecer la mujer que estd buceando -
seguida por otra toma donde se puede observar una mano gque -
estd sacando dos envases que se encuentran enterrados en el -
hielo y cémo se destapa una botella; posteriormente, se in-
tercalan r&pidamente dos imigenes, una en donde aparece un -
hombre tomando del producto y otra en donde aparece un envase
del mismo, después aparece un hombre y una mujer quienes son
salpicados, volviendo a aparecer la botella del producto va-
cidndose de frente a la camara, continda con un hombre que se
estd sacudiendo el agua y un refresco que se estd destapando,
después aparece un hombre bebiendo del producto quien es sal-

picado sequido pot la toma en la que una mujer también es --
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salpicada pero ella por la espalda, todo ésto acompafiado de la
siguiente cancifn "Sprite con su rico sabor, congela tu sed, =~
Sprite, toma Sprite, toma Sprite, Sprite con su rico sabor con-
gela tu sed", apareciendo por dltimo una imagen congelada en

donde se puede observar una mano la cual desentierra dos enva-~
ses del producto del hielo, 8&sto junto con las letras que dice

"congela tu sed",

ANALYSIS

Fecha de Transmisién: 24 de mayo de 1985

Hora: 20:28

Canal: 2

Tipo de Engafio: ’ 1. Mensaje Engafioso de Aprobacidn
2, Argumentum Ad Populum (Llamado

Emocional al Pueblo)
3, Mensaje Subliminal
4. Ignoratio Elenchi (Conclusién

Inatinente)

1. El mensaje engafoso de aprobacibn se presenta en el momento
en el cual se busca la asociaci6n entre el deporte y el refres-
co, ya que se le sugiere al posible consumidor que si consume

el producto podrd satisfacer las necesidades de aprobaci6n.
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2. El llamado emocional al pueblo se presenta debido a la -
sensacidn de frescura que se trata de provocar en el comercial,

ademi&s de la cancién que lo acompafa,

3. El mensaje subliminal se presenta en la secuencia de imid
genes donde se pueden observar tres de ellas, la primera --
aparece en el cuello de la botella en posicifn horizontal, de
la cual escurre espuma que por su consistencla se ve dudoso -
que lo sea, representando con &sto un simbolo fAlico al tér-
mino de su orgasmo; la segunda imagen complementa a la prime-
ra y se observa la boca de la botella de.frénte (stmbolo sexual
femenino) sirviendo liquido que al verlo detenidamente toma -
la forma de un falo erecto; en la tercera imagen el comercial
concluye con una congelacibén de imagen en la cual aparece una
mano sacando dos refrescos enterrados en el hielo y que por la
forma de cogerlos entre los dedos puede representar un acto -

sexual entre unas personas.

4. La conclusi6n inatinente se presenta en el transcurso del
comercial, ya que se ve plasmada en la imagen la frescura del
refresco, esta idea es reforzada con el texto "Sprite con su -
rico sabor congela tu sed", lo cual resulta enganoso, ya que —

el hecho de que el refresco esté frio y sea sabroso no quiere

decir que congele la sed.



""CALZADO
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ANUNCIO: ZAPATOS CANDIES
Descripcién del Comercial:

Aparece un cuarto en el cual se visualiza una cémg, un sillén
y un perro echado junto a la cama, después se enfoca a una
mujer que estd acostada en la cama acompafiada por una cancidn
que dice "decido bien mis pasos", la mujer se despierta y un
reloj que estd junto a ella marca las 7:55 hrs., elia Voltea
a verlo y se levanta, después se hace una toma por debajo de
la cama dejando ver las pilernas de ella y la canci8én continda
"sé bien adonde voy, tengo Candies", en ese momento se ve co-
mo la mujer est& caminando y quita el brazo de un hombre que
le obstruye el paso, en seguida aparece otra mujer vistiendo
una bata quien avienta una caja de donde se puede apreciar
cémo salen unos zapatos, la cancifn agrega "Candieé, Candies",
los cuales caen junto a un aparato de aire acondicionado, se-
guida de esta toma aparecen las piernas de una mujer bajando
las escaleras, cortando la imagen por otros dos pares de pier-
nas de mujer que se cruzan detrss de un barandal y en donde -
un par consigue detenerse, en seguida aparece la toma de unas
piernas abiertas vistas por atrds y la cancifn continda "y sé
gue a ti te encanta", después aparece una mujer haciendo --
ejercicio acompafiada por otra que estd escombrando unos ca-
jones y la cancifn afiade "la forma como soy", seguido de ésto

aparecen dos mwjeres arreglindose quienes son cortadas por -
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otra toma en la cual aparece un par de piernas que pasan atrds
de un barandal, otros dos pares caminan y un par pasa junto a
una taza de café, la cancibn continda "tengo Candies, Candies",
después de ésto aparece la mujer que estaba haciendo ejercicio
acompafnada de una voz femenina que dice "en almacenes y zapa-
terfas de prestigio”, la imagen cambila y aparece un hombre -
tratando de abrir un refrigerador, junto a €1 una mujer y en
seguida aparece una taza de café en medio de dos barandales y
un pie atrds de la toma; por Gltimo aparecen los zapatos re-
gados en el suelo y la cancién concluye "Candies, Candies" al

mismo tiempo en que aparece el logotipo 'de,"Candies™,

ANALISIS

Fecha de Transmisifn: 20 de mayo de 1985

Hora: 19:48

Canal: ‘ 4

Tipo de Engafo: 1, Argumento Ad Populum {Llamado

Emocional al Pueblo)
2, Ignoratio Elenchi (Conclusién
Inatinente)
3. Mensaje Engaifioso de Aprobacibn
4, Fenbmeno Gestalt

5. Mensaje Subliminal
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1. E1 llamado emocional al pueblo se puede localizar en el -
momento en el cual el producto se hace acompafiar de una can-
cién, tratando con &sto de ganar la aceptacidn popular, asi -
también por el hecho de utilizar bellas modelos buscando con

ésto la identificacién del producto, lo que resulta falaz.

2. La conclusibn inatinente se presenta en base a que la can-
cién no respalda las caracterfsticas o ventajas del producto,
sino que se habla de una seguridad que busca respaldar al pro-

ducto, resuitando esta idea falaz.

3. El Imensaje engafioso de aprobacifn se presenta en el momen-~
to en el cual la canci6n afirma "y s& que a ti te encanta la
forma como soy, tengo Candies"”, ya que tratan de aprobar a -

la persona simplemente por el hecho de usar unos zapatos, asi
como tambi&n en la parte donde dice "decido bien mis pasos,

sé bien adonde voy, tengo Candies", tratando de crear una se-

guridad en la persona por el hecho de utilizar el producto.

4. El fenémeno gestalt se presenta en el momento en el cual
aparece la toma de unas piernas vista por la parte de atré&s,
en donde la cdmara va subiendo la toma dejando ver cada vez
mds las piernas hasta que se corta la imagen por otra toma, -
todo ésto reforzado por la cancibn que acompaita a la imagen -

la cual dice "a ti te encanta".
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5., El mensaje subliminal lo encontramos en la misma imagen

en donde sucede el fenSmeno gestalt, a través de la sobreex~
posicifbn de im&genes, ya que se puede ver en la beta de la -
madera la imagen de una cara volteando hacia arriba comple-

mentdndose tanto por la posicifbn de las piernas como por la

cancién que refuerza el mensaje.
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ANUNCIO: ZAPATOS SENSACION DE CANADA

Descripcidén del Comercial:

Aparecen unos pies desnudos de una mujer, la imégen cambia
ripidamente y se observa a una mujer acostada en posicibn
fetal, vuelve a cambiar la imagen apareciendo cuatro muje-
res vistas desde arriba en la misma posicifm quienes vis-
ten ropa satinada y muy entallada a la vez en que se escu
cha la instrumentaciébn musical de fondo, después se enfoca

a las mismas mujeres desde otro dnqulo, la toma se cambia
por otra en donde aparecen los ojos de una mujer y seguida
de ésta aparece la imagen de cinco mujeres en posicifn ri
gida acompafiadas por unos reflejos que cruzan de lado a -
lado, las mujeres desaparecen y los reflejos forman un le-
trero que dice "vive la sensacifn", el cual se intércambia
rdpidamente con la imagen de una de las mujeres que esti -
bailando, posteriormente se observa al resto de las mujeres
haciendo lo mismo, después enfocan el rostro de alguna de -
ellas que continfia bailando, en eso la imagen se corta y apa-
recen las cinco mujeres bailando frente a la cdmara con otra
indumentaria, entonces aparecen rdpidamente dos modelos del -
producto junto con dos letreros y cada uno dice respectiva-
mente "fina piel natural" y "m&s de 50 modelos", a la vez en

que se escucha una voz femenina que menciona “"vive la moda
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internacional"” y posteriormente un coro agrega "nueva linea, nue
va linea", en eso aparece un reflejo que toma al letrero "vive
la sensacifn", rdpidamente se cambian las im&genes y aparecen -
otra vez las mujeres bailando con diferentes modelos de zapatos,
cortindose nuevamente la imagen en donde aparecen las mujeres bai
lando pero en diferente dngulo acompafiadas por la voz que afade
"disefios, colores, siente esa sensacibn de su fina piel natural"
y la cancitn agrega "nueva linea, nueva lfnea", después apare-
ce un letrero que dice "vive la sensacibn" el cual se transfor-
ma en la fiéura de un modelo de zapatos junto con un letrero -
que dice "desde $1,595.00", la imagen es cortada para enfocar -
la cadera de una de las mujeres que estd bailando y posterior-
mente vuelve a aparecer el letrero el cual se vuelve a trans~
formar creando otro modelo e incluyendo un letrero que dice -
"con IVA incluido”, todo &sto acompaiado por la cancién gque -
dice "nueva linea sensacién, nueva linea", por dltimo, aparecen
las mujeres bailando detrds de un letrero que dice "vive la sen
sacibn", esta imagen se recuadra y puede observarse debajo de -
ella el letrero "s6lo en Canadd", mientras que la imagen peque-
na pegquefos cambios son observados en donde aparecen los dife-
rentes modelos del producto, la voz femenina agrega "vive la -
sensacibn” y un coro femenino concluye "sélo en Canadid", recal-

cindose el letrero con iluminacién.
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ANALISIS
Al
Fecha de Transmisién: 22 de mayo de 1985
Hora: 23:10
Canal: 5
Tipo de Engafio: 1, Argumentum Ad Populum (Llamado

Emocional al Pueblo)
2, Accidente Inverso
3. Llamado Er6tico
>4. Fenbmeno Gestalt
1. El llamado emocional al pueblo se presenta debido a la -
forma espectacular en que se presenta este comercial, ya que
proyecta una situacién_ajena a las caracteristicas del produc

to, tratando con &sto de crear un asentimiento popular.

2. El accidente inverso se presenta, .ya que generalizan a-
presuradamente el hecho de que la nueva linea de calzado se

encuentra s6lo en Canadi.

3. El llamado er6tico se presenta debido a que en la secuen-
cia del comercial presentan zonas erbgenas femeninas, tratando

de buscar solamente la atenci®dn del receptor.

4. Tl fenbmeno gestalt se presenta en la asociacifn de imdgenes
eréticas, junto con la frase que dice "vive la sensacibn", Buscan

do asociar en la percepcifn del individuo un estimulo.
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ANUNCIO: TENIS PANAM
Descripcién del Comercial:

Aparece la toma de una carretera en donde se puéde ver a lo -
lejos como se acerca un zapato tenis, acompafiado por una voz -
masculina que dice "presentamos el (ltimo modelo de vehiculo,
para tI que eres joven", en ese momento gira el tenis mostran-
do su costado izquierdo en donde tiene impreso el nombre del -
producto, seguido de &sto la cdmara recorre el tenis y la voz
agrega "nadie te da m&s calidad, comodidad y durabilidad", des-
pués de &sto se puede ver como se aleja el producto, se corta
la imagen apareciendo otra toma en donde salen varios modelos
acompafiados por la voz que menciona "nadie te da m&s modelos -
para tantas formas de ser", concluyendo una cancibn "tenis
Panam es la moda a todo lujo" al mismo tiempo en qﬁe aparece

un letrero que dice "tenis Panam".

ANALISIS

Fecha de Transmisibn: 20 de mayo de 1985

Hora: 19:36

Canal: 2

Tipo de Engafio: 1. Argumentum Ad Ignoratium (Argu-

mento por Ignorancia)
2. Argumentum Ad Populum (Llamado

Fmocional al Pueblo)
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3. Ignoratio Elenchi (Conclusién
Inatinente)

1. El arqumento por ignorancia se presenta en el momento en

el cual el anuncio ‘habla de un Gltimo modelo, como también en
la parte en la que se dice "nadie te da mas calidad, comodidad,
durabilidad, ni m&s modelos", ya que todo ésto &starfa suscepti-

ble a comparacién.

2. El llamado emocional al pueblo se presenta en el momento en
el cual utilizan una canci®n dentro del anuncio para reforzar -
el producto ofrecido y con ésto tratar de ganar la aprobacibn -

de las personas.

3. La conclusién inatinente se presenta, ya que se habla de un
vehiculo, el cual no tiene relacifn con el producto ofrecido, -

ya que es un zapato tenis,
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Descripcién del Comercial:

MrondrecmwTodR cLoroaes e ofmomepne LE

Aparece una mujer qulen viste una gorra d de pil to, ellq est&

.52
vvolteando‘hgg§§_}a cAmara,ﬁen eso,se_ cambia la toma en. donde
aparece parggide_upmaxgon y,ge:apfeqiavqné W,Nengogcgs;lg_%ma-
gen cambia r&pidamente y apaiecén unos pies luciendp'qnog za-
patos que al ser enfocados giran hacia la cdmara al mismo tiem
po en que uhgfc;nq;§gj§iqg ﬂgllas 5610 quiergp",“§gfggr5§ la
imagen y aparece pnq;s§l§ gg esperg,la éual_tigqe ¥vaﬁgyallen
el que se encuentra dibujado.el logotipo del calza@gtlenAgsta
sala se encuentran varias personas con equxpaje vuelven a cam-~
biar la imagen en donde se observa a una mujer haoiendo senales
de aviqcién, rggiQQmengglapa:ece un pie mostrando un zapato -
blanco y una meq%a nggraAjuntq con una mano con un guante, la
cancifn prosigue "diversién", seguido de ésgoﬁgépgéeggiﬁﬂ;;vibn
que esti dando vuelta acompaifiado de una voz que dice "Winéyé -
anuncia", entonces la imagen cambia y se puede observar una ma-
no que estd abriendo una alacena, la voz agrega "laﬁllegada",
en seguida aparecen unos pies que lucen el producto y la voz -
continfa "de su nueva linea primavera-verano", después aparece
una toma en donde se enfoca a un piloto volteando, seguido por
una mano gue mueve los controles del avién el cual se dirige -

hacia el vitral, la gente que se encuentra en la sala al verlo

empieza a gritar y a correr,’en eso se hace un acercamiento a -
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los zapatos, en seguida aparece una mujer agarrdndose la cabeza
y gritando, quien avienta sus pertenencias al ver cémo el avién
se precipita contra el vitral, vuelve a cortarse la imagen en =
donde aparece una mujer haciendo sefales, cambiando esta imagen
por una toma muy r&pida donde se pueden ver las piernas de una:
mujer de las cuales cae una falda, seguida por otra toma en don-
de aparece una mujer bailando con unos zapatos en la mano, en -

eso se observa como la cdmara se aleja apareciendo todas las mu-
jéres que se encuentran bailando; por fltimo se realiza una re-
gresién de imigenes al mismo tiempo.en que la cancién concluye

"ellas sélo quieren diversién”, apareciendg el logotipo de ~-

"windys".

ANALISIS

Fecha de Transmisién: 22 de mayo de 1985

Hora: 23:16

Canal: 5

Tipo de Engafio: 1. Argumentum Ad Populum (Llamado

Emocional al Pueblo)

2. Ignoratio Elenchi (Conclusién
Inatinente)

3. Llamado Erético

4, Fen6meno Gestalt
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1. El llamado .emocional al pueblo se presenta en el momento
en el cual se pretende reforzar al producto por medio de la -
cancién asi como por las bellas modelos que aparecen junto a -
hombres jévenes, estando todos bien vestidos con el fin de ga-

nar la aceptacién y despertar el entusiasmo hacia el producto

ofrecido,

2. La conclusifn inatinente se presenta en base a que la le-
tra de la cancifn no corresponde con las cualidades o caracte-

risticas del producto,

3. El llamado erdético se encuentra en la escena en la cual -
aparecen una pierna junto con una mano de una modelo quien -
viste una media negra y una zapatilla blanca, asf como un guante
negro y una pulsera blanca; este llamado se da en ‘el momento -
en el cual la mano de la modelo recorre su tobillo subiendo por
su pierna de una manera sugestiva, reforzado todo &sto por la -

cancibn que dice "ellas s6lo quieren diversién".

4. El fenbmeno gestalt se presenta en el momento en el cual -
aparecen las piernas de una modelo que wiste unas calcetas y -
unas zapatillas blancas, dejando ver como cae una falda negra -
encima de éstas, reforzando la imagen por el grito de la mujer
poco usual gue no refleja realmente la situvacibn que estd pa-

sando en ese momento.



CIGARROS
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ANUNCIO: CIGARROS BENSON & HEDGES
Descripcitn del Comercial:

Aparece una cajetilla del producto encima de un plato, la ima-
gen es acompafiada por una mGsica de fondo, después aparece la -
cajetilla encima de unas piedras en donde la cémara recorre la
cajetilla lentamente de arriba hacia abajo y por Gltimo, aparece
la cajetilla parada en una esquina de su costado, apareciendo
una imagen én el fondo de la toma al mismo tiempo en el que =~
una voz masculina dice "Benson & Hedqes; todo estd dicho", por

dltimo aparece un letrero que repite esta frase,

ANALISIS

Fecha de Transmisién: 24 de mayo de 1985

Hora: 23:55

Canal: 2

Tipo de Engafio: 1, Ignoratio Elenchi (Conclusién

Inatinente)
2, Mensaje Engafioso de Estatus

3. Mensaje Subliminal

1. La conclusién inatinente se presenta en el mamento en el
cual la voz dice "todo estd dicho", ya que realmente no se -

dijo nada y 8sto no respalda’ las ventajas que el producto puede
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brindar, sin embargo, busca la aceptacidn por parte del especta-

dor.

2. El mensaje engafioso de estatus se maneja en el transcurso
del comercial, tratando de hacer una exclusividad del produc-
to con relacifén a la competencia, ya que buscan asociar al pro-
ducto con artfculos de elegancia reforzado por la voz que agre-
ga "todo est8 dicho", as! como por la mdsica de fondo que se -

utiliza.

3. Los mensajes subliminales en este anuncio se encuentran -
ocultos en las piedras que utilizan, .pudiéndose apreciar algu-
nos como un créneo, caras, asi como una mano vista lateralmen-

te la cual se presenta al final del anuncio.



208

ANUNCIO: CIGARROS KENT
Descripcibn del Comercial:

Aparece la toma de un embarcadero, en seguida abarece una gra-
badora al mismo tiempo en que empileza la mGsica de fondo, des-
pués aparece un hombre que se est& vistiendo en su camerino y
se estd poniendo una .camisa, se cambia la imagen y aparecen dos
personas, un hombre y una mujer quienes voltean a ver algo que
les llama la atencidn, vuelve a aparecer el camerino en donde
el hombre se estd arreglando la corbata, en seguida aparece una
cajetilla del producto junto con otros objetos la cual es toma-
da por una mano, esta imagen es cortada por otra en la que se
puede apreciar como una cajetilla sale impulsada del camerino

y cae muy cerca de una mujer que est& descansando en la cubier-
ta de otro barco, ella pone su mano sobre la cajetilla y la a-
cerca a su cuerpo, después de ésto aparece el hombre que sube

a la cubierta y se le gueda viendo a la mujer extendiendo su -
mano al momento en gque se corta la imagen apareciendo otra

en donde se puede apreciar como se estrella una hotella contra
un barco y en seguida aparece una toma de la cara de la mujer -
que estaba descansando, después vuelve a aparecer el hombre cue
se estaba arreglando recargado en el timén, la toma cambia de
&ngulo y se puede apreciar como el hombre llama a la mujer que
estaba descansando, seguido de 8sto se observa como un hombre -

ayuda a bajar de otro barco a la protagonista con una amiga -~
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y en ese momento se escucha una cancién que dice "un gran mo-

mento empiezo a sentir”, se puede ver como llegan las dos mu-

jeres al barco y seguido de &sto aparece el hombre sonriendo,

la cancién continda "ahora que la misica te hace sonreir", pos-

teriomente vuelve a aparecer la
rro al protagonista, entonces &1
ese momento la cancifn dice "ven
diéndose observar como el hombre

aparecen todos los invitados en

mujer quien le ofrece un ciga-
como respuesta le sonrie, en
conmigo, la vas a gozar" pu-
toma un cigarro y por dltimo

el barco brindando, la cancifn

concluye "déjame llevar preocupacién por ti", en seguida una

voz masculina agrega "Kent, grandes momentos, gran sabor" al

mismo tiempo en el que aparecen unas letras que dicen "grandes

momentos, gran sabor", junto con

ANALISIS

Fecha de Transmisifn:

Hora: 21:07
Canal: 2
Tipo de Engafo: 1.

las presentaciones del producto.

21 de mayo de 1985

Argumentum Ad Populum (Llamado

Emocional al Pueblo)

Ignoratio Elenchi (Conclusién

Inatinente)

3.

5.

Mensaje Engafoso de Estatus
Mensaje Engaiioso de Pertenencia

Llamado Exrético

6, FenBmeno Gestalt
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1, El llamado emocional al pueblo se presenta en el momento
en el cual el producto intenta ganar el asentimiento por me-
dio de la cancibn que se escucha en el transcurso del anun-

cio, tratando de despertar el entusiasmo en las personas.

2, La conclusifn inatinente se presenta, ya que la letra de
la cancifn no va de acuerdo con las caracterfsticas del pro-

ducto ofrecido..

3, El menséje engafioso de estatus se presenta en el anuncio
en base & que se hace acompanar al producto con un evento de
importancia, como lo es el de la inauguracifn de un barco, re-
sultando ésto falaz, ya que el hecho de que el producto se =-
utilice en este evento, no quiere decir que éste sea de los

grandes eventos.

4. El mensaje engafoso de pertenencia se presenta a lo largo
del comercial ya que la escena se desarrolla en un puerto ex-
tranjero, tratando 'con ésto de darle mejor respaldo al pro-

ducto.

5. El llamaAO er6tico se presenta en la parte en la que se -
hace una toma donde aparece el abdomen de la modelo que viste
un bikini blanco y un swéter el cual estd recogido un poco ~
m4s abajo de su busto, su pierna izquierda estd encimada sobre

la derecha en una posicién sugestiva, reforzado por un acerca-
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miento que hace la c&mara en donde se puede ver su abdomen jun-

to con una parte del bikini,

6. El fen6meno gestalt se presenta en el momento en el cual -
el hombre le hace una sefial a la mujer, posteriormente inter-
cambian un juegc de miradas acompafiados de galanterfa y son-
risas, siendo reforzados por la cancibn que dice "un gran mo-
mento empiezo a sentir ahora que la misica te hace sonreir”,
finalizando con la aceptacifén de ambos, ya que en el momento
en gque conciuye el comercial la mujer est& junto al hombre.
Otro fenémeno gestalt se presenta en el momento en el que el
hombre est§ subiendo a cubierta, en eso voltea a ver a la mu-
jer que estd descansando y estira su mano hacia ella, cor-

tandose la imagen en @l momento en el cual €l realiza este mo-

vimiento.
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ANUNCIO: CIGARROS MARLBORO ASTAN mrmoany

Descripcifn del Comercial:

Aparecen unos vaqueros de tipo notteanaticnno-.q;ianéa estsn
arreando cabalios salvajes, acompafiados por una voz masculina
que dice "este es el hundo Marlboro, donde se vive 61 sabor”,
en eso se observa un ‘acercamiento a uno de 10s' Vaqueros, pos-
teriommente se enfoca la cara de un caballo y en seguida vuel-
ven a enfocar a los vaqueros que Se encuentran ya listos para
emprender la_captura y se observan una secuencia dé in&genes
-dbnde';é sigue la persecucidn de un caballo, en ese momento se
escucha la voz” que agrega "Marlboro, s6lo los mejores tabacos",
la captura llega a su fin y la voz continda "venga a donde -
estd el sabor, venga al mundo Marlboro, Marlboro. es el cig;rro
de mayor venta en el mundo"; por @ltimo, se obseiva la imagen
del vaquero gue capturé al potro con la mirada dirigida hacia
un grupo de gggallos junto con dos cajetillas del producto, una

dura y otra suave, de la cual salen tres cigarros.

ANALISIS
recha de Transmisifn: 23 de mayo de 1985
Hora: 20:58

Canal: 4
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Tipo de Engaiio: 1, Mensaje Engafioso de Pertinencia
' 2, Ignoratio Elenchi (Con¢lusi6n

Inatinente)

3. Argumentum Ad Ignoratium (Argu-
mento por Ignorancia)

4. Argumentum Ad Populum (Llamado
Emocional al Pueblo)

5. Argumentum Ad Baculum (Apelaci®n

a la Fuerza)

1. Fl mensaje engafioso de pertinencia se presenta debido a que
el ambiente que se muestra en la imagen refleja una cultura --
ajena a la nuestra tratando con ésto de llamar a aquellas per-

sonas que tienen sentimientos devaluatorios hacia su propio -

gusto.

2. La conclusidén inatinente se presenta en la parte .ien que
se dice "este es el mundo Marlboro, donde se vive el sabor",
resultando ésto ilégico, ya que las im&genes no representan

que se viva el sabor.

3. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en
el cual se dice que Marlboro utiliza s6lo los mejores tabacos,
lo cual no se puede tomar como verfdico, sin embargo, el tele-

espectador puede confundirse y darle validez a esta afirmacifn.
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4. E1 llamado emocional ‘al pueblo se presenta en el momento en
el cual el locutor indica al teleespectador en la parte donde -
dice "venga al mundo Marlboro", tratando de asociarlo con un -

ambiente campestre.

5. La apelacifn a la fuerza se presenta en la parte que dice
"el cigarro de mayor venta en el mundo", ya que con ésto se -
quiere crear una actitud positiva del consumidor hacia el pro-

ducto por el soleo hecho de ser cierta tal aceveracifn.
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ANUNCIO: CIGARROS MONTECARLO
Descripcién del Comercial:

Aparece la palabra "Monte", seguida por la palabra "Carlo", en
ese momento se empiera a escuchar la m@sica, cambifndose la -
imagen en donde se ve la palabrd "Montecarlo", después apare-
ce una cajetilla gigante abierta, en la que se encuentra un
hombre recargado, desde otro &ngulo se pueden apreciar varias
personas reunidas en donde una de las mujeres pasa en frente
de la cé&mara, al momento de pasar aparece, otra mujer que esti
platicando con el hombre que se encuentra recargado en la caje-
tilla, ella voltea la cidmara en el momento en que la cancién -
dice "Montecarlo tiene con que", posteriormente se puede obser-
var como unas manos abren una cajetilla de cigarros volviéndose
a cambiar la toma en donde aparece una mujer que est& abrazando
a un hombre quien se separa de &l para tomar un cigarro, al mis-
mo tiempo en que la cancién dice "tieng sabor", después aparece
una mujer tomando un cigarro seguida por otra y la cancién con-
tinda "tiene con gque", vuelve a aparecer la mujer que tom§ un
cigarro y pasa en frente de dos hombres los cuales se le quedan
viendo, esta imagen se corta para que aparezca de nuevo la ca-
jetilla, en eso la cancibn dice "tiene aroma", despu€s de esta
toma aparece una mujer que aspira el aroma de la cajetilla, se
corta la Imagen y aparecen dos hombres junto con una mujer que

se estd&n riendo, mientras se escucha la cancibén "tiene con que"
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mientras vuelve a aparecer la cajetilla y posteriormente apa-
rece un hombre sacando un cigarro de la cajetilla, seguido por
una escena en donde salen todos bailando, la cancifn agrega --~
"tlene tabaco", por dltimo, se puede ver como se aleja la cd-
mara captando a todas las personas junto a la céjetilla gigan=-
te, la cancién concluye "Montecarlo tiene con que, Montecarlo
tiene-‘con que" al mismo tiempo en el que aparecen las letras

"tiene con que".

ANALISIS

Fecha de Transmisién: 23 de mayo de 1985

Hora: 23:49

Canal: ‘ 4

Tipo de Engaiio: 1. Argumentum Ad Populum (Llamado

Emocional al Pueblo)
2, Ignoratio Elenchi {(Conclusitn
Inatinente)

SRR 3. Fen6meno Gestalt

4, Mensaje Subliminal

1. El llamado emocional al pueblo se presenta en &l momento
en el cual el producto se hace acompafiar de una cancién con la
que trata de ganar el asentimiento popular, por otro lado, el
hecho de tratar de respaldar al producto por medio de las mode~

los utilizadas en el transcurso del anuncio asi como su vesti-

menta.
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2. La conclusifn inatinente se presenta en el momento en el que
tratan de asociar un cigarro con la frase "tiene con que", ya -
gue un cigarro nunca va a tener con que por si solo, en caso de

que pueda tener algo.

3. El fenfmeno gestalt se presenta en el momento en el que apa-
rece una mujer con un vestido blanco con ﬁn hombro descubierto,
haciendo un movimiento sugestivo el cual es reforzado por la can-
cién que dice "tiene con que" asf como la mirada del hombre que
se encuentra junto a ella; por otro lado, este engafio se encuen
tra en la escena en donde aparecen dos hombres platicando, quie-
nes Interrumpen su plitica para ver pasar a una mujer, los dos
dirigen su vista a la cadera de ella, pero uno de ellos de una

manera mds descarada que el otro, ésto es reforzado por la can-

ci6n gue dice "con que".

4. El mensaje subliminal se encuentra en el momento en que uno
de los hombres saca de una cajetilla de cigarros nueva un ciga-
rro, acomodindose éstos de una forma poco usual representando
est'egto un stmbolo falico reforzado por la cancién que dice

"tiene".
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ANUNCIO: CIGARROS VICEROY
Descripcién del Comercial:

Se presenta un ambiente similar al de la Ciudad de Nueva Orleans
y al parecer se encuentran en una feria donde salen unos misi-
cos tocando junto con un sefior que est& bailando, despuBs apa-
rece un hombre gue estd abriendo una reja y dice "buenas noches”,
seguido de &sto aparecen dos hombres que estdn platicando, vol-
tean a ver ia c8mara y uno de ellos dice con tono extranjero
"scoémo estd?", mientras el otro le ofreée un cigarro, se corta
la imagen y aparece una persona de color, tocando una corneta,
la imagen se dirige a otros dos hombres que llaman a la cdmara
al mismo tiempo en el que una voz masculina dice "vayas dande
vayas siempre encuentras amigos gue aprecian lo mismo que tg",
entonces cuando vuelve la toma a ellos ya estdn acompafiados por
una mujer quien se le queda viendo a la cdmara, en eso una voz
pregunga "¢Viceroy?", pudiéndose apreciar una mano que le ofre-
ce un cigarro a la mujer, entonces ella responde "s{, gracias"”
y ella mueve la cabeza de una manera muy particular, la voz -
agrega "comparte el sabor Viceroy, Viceroy y Viceroy Lights,

el cigarro internacional por excelencia", por dltimo se puede
observar una toma desde lejos en donde aparece bastante gente
en movimiento, al momento en que aparecen dos cajetillas del
producto, una de Viceroy y otra de Viceroy Lights, las dos ca-
jetillas se encuentran abiertas y junto a ellas las letras -

"internacional por excelencia”,
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ANALISIS

Fecha de Transmisién: 21 de mayo de 1985

Hora: 22:33

Canal: 4

Tipo de Engaiio: 1, Argumentum Ad Ignoratium (Argu-

mento por Ignorancia)
2. Ignoratio Elenchi (Conclusién
Inatinente)
3 Mensaje Engafioso de Pertenencia
4, Mensaje Eﬁgaﬁoso de Aprobacién
5, Fendmeno Gestalt
6

. Mensaje Subliminal

1. El argumento por ignorancia se presenta en el momento

en que la voz dice "es el cigarro internacional por excelen-
cia", ya que serfa necesario comprobar si es realmente un ci-
garro internacional, tratando con &sto de ganar la aceptacién

del posible consumidor,

2, la conclusibn inatinente se presenta en el momento en el
cual se dice "vayas a donde vayas siempre encuentras amigos que
aprecian lo mismo que tG", ya que el razonamiento que utiliza
no va de acuerdo con las caracteristicas del producto ofrecido,

sin embargo, lo utilizan para respaldar a éste.

.
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3. El mensaje engafioso de pertenencia se presenta en base a
que se estd anunciando el producto en un pafs extranjero, su-
puestamente la Ciudad de Nueva Orleans, siendo &sto reforzado
por la voz que dice "el cigarro internacional por excelencia".
4. El mensaje engafioso de aprobacibn se presenta en el trans-
curso del comercial, en base a que el personaje que representa
al producto es bien recibido por todas las personas que apare-
cen en 8ste, debido a su buen gusto, reforzando por la voz que
dice "vayas a donde vayas, siempre encuentras amigos que apre-
cian lo mismo que td", lo cual resulta falaz, ya que por el -
hecho de consumir cierta clase de cigarros no va a ser factor -
fundamental para que a una persona se le reciba de forma simi-

lar que al protagonista.

5. El fenfmeno gestalt se encuentra en la parte en la que apa-
rece la mujer con los dos hombres, ella baja la mirada para ver
aproximadamente a la altura de la cadera del protagonista, mien
tras los dos hombres le voltean a ver la cara a ella, ésto a su
vez es reforzado por la voz que dice "amigos que aprecian lo -
mismo que td" y después levanta la mirada para verle la cara -

al protagonista.

6. Este mensaje subliminal se encuentra en la parte en la cual
el protagonista le ofrece un cigarro a la mujer, pudiéndose apre-

ciar la posici6n de los cigarros los cuales estdn presentados de
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una manera poco usual, entonces &l le muestra la cajetilla con
tres cigarros a medio sacar y de acuerdo a la posicibén de éstos,

representan un simbolo f&lico.



" GOLOSINAS
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ANUNCIO: CHICHARRONES SABRITONES .
Descripcibén del Comercial:

La escena se desarrolla en una feria con fondo musical mexi-
cano, en la cual aparece el actor Jorge Vargas con indumenta-
ria de charro, acompafiado por unos mariachis, la cémara enfo-
ca a dos mujeres que 1lo miran, entonces una de ellas exclama
"imira, es Jorge Vargas!, invitale Sabritones" y el actor a-
cepta el of.recim'iento diciendo "Sabritones, sabor mexicano co-
mo mis canciones';, 61 continga recorriendo-la feria junto con
los mariachis al mismo tiempo que va cantando "ay qué ricos
Sabritones, tronantes y picosones", en ese momento se puede -
observar como le ofrece a un nifio y que al probarlo refuerza

la idea del picante, entonces Jorge Vargas prosigue cantando
"con su toque de 1imSn ¢y su chilito piquin" cambiando la imagen
hacia dos personas que estfn comiendo el producto asi como -~
otra persona que los prepara con salsa; posteriormente se -
puede observar otra secuencia en donde le ofrece a una mujer -
los Sabritones y al aceptarle se sale de la imagen, después

se hace un acercamiento hacia la bolsa del producto y la can-
cién continda "son mis ricos Sabritones" al momento en gque apa-
recen unas letras pequefias que dicen "frituras de harina imi-
tacién chicharr®én, con chile y 1im6n", por dltimo se observa al
actor lléndose a una fuente en donde concluye la cancién "son -

mis ricos Sabritones y a todos nos gustan mas", afiadiendo con -
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su voz "disfrute el sabor mexicano de mis ricos Sabritones", en-

tonces se hace un recuadro de la imagen y aparece una bolsa del

producto junto con el logotipo respectivo,

ANALISIS .
Fecha de Transmisibn: 22 de mayo de 1985

Hora: _ 21:38 -

Canal: 2

Tipo de Engaiio: 1. Argumentum A Verecundiam (Apela-

cién a la Autoridad)

Mensaje Engéﬁoso de Pertenencia
Argumentum Ad Populum (Llamado
Emoéional al Pueblo)

Accidente Inverso y Fendémeno Gestalt

1, La apelacifén a la autoridad se presenta en el momento en el

cual se utiliza un actor que en este caso no tiene la autori-

dad para recomendar al producto, por lo que al hacerlo provoca

el engarfo.

2. El mensaje engafioso de pertenencia se presenta debido a que

se asocian valores con el producto anunciado puesto que se men-

cionan frases tales como "Sabritones, sabor mexicano como mis -

cancicnes", "disfrute el sabor mexicano de mis ricos Sabritones"

y ademds de incluir en el mensaje un ambiente tipico mexicano.
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3. E1 llamado emocional al pueblo aparece al presentar algunas
caracteristicas en forma de canci®n, tratando de crear un asen-

timiento popular, por lo que resulta engafoso.

4. El accidente inverso asf como el fendmeno géstalt aparecen
en la conclusibn de la cancién en la parte que dice "son mis -
ricos Sabritones y a todos nos gustan m&s", cayendo en la fala-
cia, ya que el hecho de que a algunas personas les gusten mds -
que a otras no quiere decir que a todos les gusten, ademds de
que con esta frase est& dejando lugar al receptor para que com-
plete e interprete queASabritones gustan m&s que otros chicha-

rrones.
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ANUNCIO: CHICLETS ADAMS
Descripcibn del Comercial:

Aparece un payaso que estd llorando junto a un nifo, el cual
le dice "para que te rifas te voy a regalar mi anillo.del Capi-
tdn Solar", entonces el payaso voltea a verlo y suspira  "ah",
moviendo la cabeza en forma de negacidn, entonces el niio ex-
clama "jah, quieres un chicle!", en eso el payaso toma uno y =
lo prueba, al momento de probarlo le cambia la expresidén y se
pone muy feliz, se le levantan unas flores‘que adornan su. som-
brero y el nifio agrega "te est8s riendo", en ese momento Se es-
cucha una cancifn que dice "cambia chicléts por una sonrisa",
el payaso se mueve con alegrfa y afirma "me siento tan feliz*
cortdndose la imagen la cual se cubre con una serie de cajitas
de chicléts, posteriormente se hace un recuadro con ' la imagen
de los dos y aparecen las letras "fijate que tus chiclets sean.,,”
acompaiiadas con la voz del nifio, después un coro concluye -

"Adams" al mismo tiempo en que aparece el logotipo del producto.

ANALISIS
Fecha de Transmisifn: 25 de mayo de 1985
Hora: 17:07

Canal: ]
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Tipo de Engafio: 1, Argumentum Ad Popuium (Llamado
Emocional al Pueblo)
2, La Causa Falsa

3. Mensaje Engafioso de Aprobacién

1. El llamado emocional al pueblo ée preéentaien el moménto en
el cual el producto trata de buscér la abeptaciSn por hedio de -
una cancién, asf también por el hecho de utilizar ed'él comer-
cial a un nifio bien vestido que refuerza la apfobacidn del pro-

ducto.

2. la causa falsa se presenta en este anuncio en el momento en
el que el payaso consigue reirse como reépuesta del producto, asi
como el detalle en donde reviven las flores qﬁe adornan su som-
brero junto con las de su saco, lo que resulta falaz, ya que no

existe ninguna razdén l6gica para que se d€ este tipo de respuesta.

3. El mensaje engafioso de aprobacidn se presenta en el momento
en el cual el niiio es aceptédo por el payaso debido a que le o-
frece un chicle, ya que con anterioridad el nifio habfa tratado de

entablar una conversaci6n sin éxito.
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ANUNCIO: CHICLES MOTITAS DE SABORES

Descripci6én del Comercial:

Aparecen varias bolas de colores en dibujos animados, las cua-
les consiguen reventarse y en ese momento aparece el Leopardo
Motitas en dibujos animados que dice "con Motitas de sabores
haces bombas grandes de todos colores y sabores”, en eso apa-
rece un corte con las letras "pop", se cambia la imagen y apa-
recen varias personas que visten indumentaria similar a la de
1910, dentro de los cuales se pueden apreciar nifios y adultos,
estas imfgenes son a su vez acompéﬁadas por la cancifn que dice
"es muy sencillo, basta un soplido y en tu boca una bomba gran-
de, grande, grande, grande", pudiéndﬁse apreciar a un nifio -
que est§ haciendo una bomba bastante grande la cual consigue
reventarse y en el momento en que se revienta vuelve a apare-
cer el Leopardo Motitas quevaqrega "y con Motitas en tu boca,
bombas de colores y sabores surgir8n", posteriormente apare-
cen los ocho sabores diferentes de Motitas junto con las le-

tras "calidad Adams".

ANALISIS
Fecha de Transmisibn: 19 de mayo de 1985
Hora: , 19:41

Canal: 2
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Tipo de Engafio: 1, Argumentum Ad Ignoratium (Argu-
mento por Ignorancia)
2. Argumentum Ad Popuium (Llamado
mocional al Pueblo)

3. Fen8meno Gestalt

1. El argumento por ignorancia aparece en el momento en que
se habla de que con Mptitas de sabores una persona puede ha-
cer bombas de todos los colores y sabores siendo &sto un enga-
fno, ya que existe una cantidad exagerada de colores y sabores
como para que una persona pueda tan solo con la variedad que

ofrecen conseguir todas esas combinaciones.

2. El llamado emocional al pueblo se realiza por medio de la
canciébn que refuerza al producto, asf como también por la gen-
te joven y bien vestida que refuerza al producto tratando de -

ganar la aprobacifn del espectador.

3. El fenfmeno gestalt se presenta en el momento en el cual
la cancién dice "de tu boca una bomba grande, grande, grande,
grande...", ya que no se completa la idea, la cual es inte-

rrumpida por el Leopardo Motitas.
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ANUNCIO: CHOCOLATE PRESIDENTE

Descripcién del Comercial:

La escena se desarrolla en la banca de un parque en donde se
encuentran un nifio y una nifia, la nifa trata de entablar una
conversacién con él1 diciéndole "hola, lindo dfa", entonces -
él la ve y en tono molesto exclama "oh", ella al ver su res-
puesta desenvuelve un chocolate y agrega "bueno pues me voy

a comer mi éresidente yo solita", entonces lo muerde y le pre-
gunta "ah, ¢sigues ahf?, mmm, delicioso“, &1 la observa y le
pregunta "¢me convidas un pedacito de Presidente?", ambos se
acercan y ella le obsequia un pedazo al mismo tiempo en que
se presentan "hola, me llamo Tere" y le sonrie, &1 le contesta
"yo me llamo Lalo", se cambia la imagen apareciendo en la ban-
ca las presentaciones del producto junto con un letrero que -
dice "en varias presentaciones" al mismo tiempo en que una -
voz masculina concluye "Presidente te deja rico sabor de cho-

colate en la boca".

ANALISIS

Fecha de Transmisién: 24 de mayo de 1985
Hora: 20:01

Canal: 5

Tipo de Engano: 1. Mensaje Engatfioso de Aprobacién



231

1. El mensaje engafioso de aprobacibn se presenta, ya que se
establece la situacién de aprobacibén del nifio hacia la nifia

por el simple hecho de poseer el mencionado chocolate, resul-

tanto ésto ser un engaiio.
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ANUNCIO: GALLETAS RITZ
Descripcifn del Comercial:

En una caja del producto van apareciendo una série dé galletas
conforme al disefio de la etiqueta, en tanto que una mano femeni
na se acerca, en eso le aparece una galleta entre los dedos

al mismo tiempo en gpne se escucha una cancién que dice "Ritz -
solas, Ritz con queso, Ritz con atin, con paté y aceitunas,
Ritz con dip, con jambn, con camarones y ostiones ahumados"
mientras se puede observar las diferentes formas de preparar

al producto, en otra imagen aparecen dos hombres que al parecer
observan una pelicula mientras la cancién continfia "Ritz a las
once", después en otra imagen aparece una pareja joven senta-
da en un sofi, la mujer le da una galleta al hombre y se escu-
cha "Ritz a las diez, aqui, ahora, aqu;" a la vez’que se ob-
servan unas galletas preparadas con queso, el hombre estf -
viendo la televisién y en otra imagen aparece una mujer con
una expresibn sensual diciendo "tentadoras", por dltimo apa-
rece la caja del producto pudiéndose observar como se aproxi-
ma el tridngulo que representa a la firma, acompanando la ima-
gen una voz masculina que afirma "donde ponemos este trid&ngulo
ponemos cosas muy buenas", apareciendo la palabra “"tentadoras"”

abajo de la presentacidn del producto.



ANALISIS

Fecha de Transmisifn:
Hora:
Canal:

Tipo de Engano:

1, El llamdo emocional al pueblo se presenta en el tanscurso
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23 de mayo de 1985

21:58

2

1, Argumentum Ad Populum (Llamado
Emocional al Pueblo)

2. Llamado Erético

del comorcial, ya que se crea un ambiente armonioso con la me-

lbdta, tratando con ésto de ganar la aceptacifn por parte del

televidente.

2, El llamado er8tico se presenta en base a la forma en que

la mujer del Gltimo corte pronuncia la palabra "tentadoras",

pudiendo con ésto provocar un estfmulo de carfcter erético en

el espectador, dando lugar con &sto a un cambio en la conducta

de compra del mismo.
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ANUNCIO: GELATINA PRONTO
Descripcién del Comercial:

Aparecen cuatro personas, una sefiora dos nifias y un nifio, =
quienes voltean hacia la cdmara al mismo tiempo en que una
voz masculina pregunta "¢las gelatinas comunes cuajan sin
refrigerar?", entonces la mujer vacia una gelatina en un
plato la cual pierde consistencia y contesta "no", rdpida-
mente aparéce‘un paquete de gelatina y después se observa
como una de las nifas vacfa la gelatind, entonces la voz - .
masculina pregunta "¢gelatina Pronto?" a lo que las dos ni-
fias y la mujer al verla entera contestan "si", luego el ni-
filo vierte otra gelatina consiguiendo deshacerse, la mujer -
que estaba observando agrega "otras no" y una de las dos ni-
fias afirma “Pronto si, mmm", entonces se puede observar como
parte un pedazo de gelatina y lo prueba, después aparece un
vaso con gelatina sin cuajar mismo al que con una cuchara -
remueven y el nifio exclema "jotras nol!", se corta la imagen
y aparece una de las nifas comiendo el producto y al verla -
la mujer junto con el nifio exclama "Pronto si", entonces se
ve como parten una gelatina de cerca y después como se la -
comen exclamando "immm!", al mismo tiempo en que se escucha
una cancibn "cuaja solita del refrigerador" posteriormente
enfocan tres paquetes de gelatina Pronto (dos do color verde

y en medio una roja), observ8ndose en la escena como vierten
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en un recipiente una de ellas, entonces un ;etrero aparece -
"gelatina vegetal", posteriormente se puede observar como la
mujer retira el envase al mismo tiempo en que se asombra,lla
imagen cambia y apareée ella misma guifiendo un ojo, después
aparece una gelatina seéuida por una mano que truena los de-
dos, entonces la gelatina se va transformando en el dibujo de
uno de los paquetes, todo ésto es acompaﬁado por ;a cancibén =~

que concluye "y en un ratito Pronto ya estid" reafirmando ésta

con un coro que agrega "si".
ANALISIS , Co

Fecha de Transmisifn: 22 de mayo de 1985

Hora: 21:30
Canal: 5
Tipo de Engafio: 1. Pregunta Compleja

2. Accidente Inverso Yy Fenbmeno

Gestalt

3. Argumentum Ad Populum (Llamado

Emocional al Pueblo)

1. La pregunta compleja se presenta al efectuar la pregunta
“¢las gelatinas comunes cuajan sin refrigerar?", se extrae la
conclusidn de que la mujer ya conoce la respuesta por lo que

dicho argumento resulta doloso.
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2, El accidente inverso y el fenémeno gestalt se presentan en
la frase "otras no" (muy repetiti‘va), ya gue se generaliza apre
suradamente el hecho de que una gelatina no cuaje, dejando -
béjo esta condicién que el receptor del mensaje complete la idea

de que las demds gelatinas no cuajan sin refri‘gerar.

3. El llamado embcional al pueblo se presenta en la tonada
qué'ﬁ;ébmpaﬁa,a-la secuencia de imsgenes, asl como el letrero
que éice "gelatina vegzatal", como .t:ambién la imagen de gela-
tina que se complenienta en el momento an que se truenan los
dedos, provocando un estimulo de aceptacifn hacia el produc-

to por parte del posible cliente.
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ANUNCIO:  PALOMITAS ACARAMELADAS BARCEL

Descripcitn del Comercial:

En un avién de madera juegan unos:nifios, entonées comienza una
melodia "dale vuelo: a tu gusto, dale<vuelo.a tu diversién", en
eso uno de los: nifios dice "paso.palomitas. Barcel, cambio" al -
mismo tiempo que se }as ofrece al nifioc que se encuentra atrids
de 81, el nifio que las recibe agrega "se acaban las palomitas
acarameladas Barcel", la cancién continda "dale vuelo a tu ima-
ginacién”, se corta la imagen y aparece una ardilla en dibujos
animados, como representacibén de la marca quien invita al pG-
blico mediante la frase "sigan di&ndose vuelo" volviéndose a es-
cuchar la cancibn "date vuelo con el dulce sabor de las palomi-
tas acarameladas de Barcel", entonces se puede observar como
la ardilla se dirige hacia los nifios; por dltimo, éparecen -
los nifios, la ardilla, una bolsa del producto con palomitas -
regadas a su alrededor y unas letras que dicen "date vuelo -

con palomitas Barcel".

ANALISIS
Fecha de Transmisifn: 23 de mayo de 1985
Hora: 24:16

Caral: 2
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_i‘ipo‘ de Engafior 1. Argumentum Ad Populum (Llamado
I Emocional al Pueblo)

1. El llamado emocional al pueblo se hace a través de’una
sarie de situaciones en tono mel6dico, ya que con §sto se -
trata de crear una aceptacién por parte del pGblico hacia .

v el productcli, acompafiado de un ambiente divertido y animoso. .
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ANUNCIO: PAPAS SABRITAS
Descripcién del Comercial:

Se escucha una voz que dice "papas", rdpidamente aparece en
la imagen un grupo de j6venes en traje de bafio bailando al

lado de una alberca en la que uno de ellos cae, en ese mo-

mento se escucha una cancifn que dice "son tus Sabritas, -

siempre fresquecitas, son saladitas" a 1la vez en que Se -
intercambian una serie de imigenes dentro de las cuales apa-
rece primero una bolsa de papas, después una mujer bailando,
posteriormente aparece otra mujer corriendo, segquido por el
producto anunciado, mientras la cancién continda "siempre

freéqu‘citas"; la imagen se corta y aparece en la pantalla

la palabra "papa", la imagen vuelve a cambiar apareciendo -
el logotipo el cual se llena de papas; en otra escena se -
puede observar a un joven con una bolsa del producto, quien
es acompafnado por unas mujeres que lo abrazan y toman del -
producto, una de ellas dice "papas" cortdndose la imagen -
con un corte ripido en donde se observa a los jévenes bai-

lando, la cancién continfia "son tus Sabritas, siempre fres-
quecitas®, en eso aparece una bolsa del producto junto con -
un letrero que dice "papas fritas", de nuevo se observa a la
pareja joven bailando y la canci6bn agrega "son doraditas, -
siempre estdn contigo”, entonces se puede observar la toma -

de unas p1r: rnas de una mujer bailando, la melodia prosigue -
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"papa, papa, papa" y en eso una mujer voltea hacia la cfmara,

luego aparece la parte superior de dicho producto y por @ltimo
se observa a un grupo de j6venes sentados comiendo de la bolsa
del producto; una mujer concluye “"papas" y un hombre ccmplemeg'

ta "Sabritas"”.
ANALISIS

Fecha de Transmisién: 25 de mayo de 1985

Hora: 19:42
Canal: 2 '
Tipo de Engafio: 1. Argumentum Ad Populum (Llamado

Emocional al Pueblo)
2. Mensaje Subliminal

1. El1 llamado emocional al pueblo se presenta al tratar de
crear una aceptacién popular mediante la cancibén "son tus -
Sabritas siempre fresquecitas ... etc.”, ya que tal afirma-
cibn carece de veracidad; por otro lado, se observa un am-

biente juvenil y divertido el cual no tiene nada que ver -

con las caracteristicas del producto,

2. El mensaje subliminal puede observarse en el coite donde
una pareja estd platicando y una mujer se les une para tomar
del producto, en esta escena se puede distinguir en el cabe-
1lo de la mujer que se encuentra al principio con el hombre

una serie de reflejos que componen la palabra "sex".



241

ANUNCIOE PASI‘ELITOS CHOCORROLES MARINELA
Doscﬂpciﬂn del Comercial:

La primera ;magen es el escudo de Marinela en éoda la pantalla
acompafiado ‘por una voz que dice "Marinela presenta”, en sequi
da aparecen en dibujos animados tres esquimales acompaiiados -
por una cancién que dice "Choco Choeorroies pastelitos, Choco
Chocorroles enrolladitos", posteriormente aparece la forma -
en que se rellena y termina’ el producto acompafiada por la voz
que agrega “sabrosa mermelada de pifia, relleno creméso y rico
sabor a chocolate” y en el momento en que bafnan al pastel de
chocolate se corta la imagen apareciendo nuevamente los tres -
esquimales quienes caminan alrededor de una bolsa del producto,
la que es m&s grande que ellos, acompanados por la'voz que con-
cluye "Chocorroles, los tnicos pastelitos'enrolladitos, sabor

chocolate, son de Marinela®™,

ANALISIS

Pecha de Transmisién: 21 de mayo de 1985

Hora: 19:36

Canal: 2

Tipo de Engafio: 1. Argumentum Ad Ignoratium (Argu-

mento por Ignorancia)



242

. 2,, ,Azjqument.um Ad Populum (Llamado
Emocional al Pueblo)

3. Engafio de Pertenencia .

1. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en
el cual se dice que son los (inicos pastelitos enrolladitos sabor
a chocolate, ya que &sto serfa susceptible a comparacibfi, ver

sl realmente son los Gnicos pastelitos con esas caracteristi-

cas,

2. El llamado emocional al pueblo se identifica en el trans-
curso del comercial, debido a que utiliza una cancifn a través

de la cual quieren ganar la aprobacién del teleespectador.

3. El engaiio de pertenencia se presenta debido a que en la -

caricatura utilizan esquimales, siendo é&stos de otra cultura

diferente a la de este pafs.
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ANUNCIO: .SUBMARINOSVHARINEthw Frr amee esnosfaren L R L0

Descripcifn del Comercial: e G e et ey B
Aparecen dos dibujos animados del producto cantando "Submari-
nos Marinela®, uno de ellos dice “mi sabor es de vainilla" y
el otro “yo sabor rica fresa", concluyen los dos diciendo -
"Submarinos Marinela", entonces cambia la imagen en donde -
aparece un nifno desayunando al mismo tiempo en el que una voz
masculina ée escucha "aliméntate bien" apareciendo unas le-
tras que dicen "leche, carne, huevos y verduras", la voz con~
tinda Fy después dfte guéto con un rico Submarino Marinela";
la imagen cambia por otra en la que se muestra una serie de
pasteles entrelazados, la cancifn prosigue "es pastel espon-
jadito con relleno cremocito" y por Gltimo, aparece un con-
juntb ordenado del producto, abajo de los paquetes, uno de -~

cada sabor los cuales dicen "Submarinos Marinela".

ANALISIS

Fecha de Transmisi6n: 25 de mayo de 1985

Hora: 19:39

Canal: 4

Tipo de Engafio: 1. Argumentum Ad Populum (Llamado

Emocional al Pueblo)
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1. El llamado emocional al pueblo se encuentra en la can_c16n
interpretada supuestamente por los dibujos animados, ya que -
ellos mencionan ciertas caracteristicas del producto en tono -

melodioso.
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ANUNCIO: PERIODICO NOVEDADES
Descripcién del Comercial:

Aparece una balanza en dibujos animados, ésta tiene de un lado
un mundo y del otro se puede observar como colocan a un perib-
dico doblado, en ese momento una voz dice "hay peribdicos cuyo
cmulo de noticias expresa un deprimente pesimismo" entonces

la balanza se desnivela, pesando m8s del lado del mundo, el cual‘
estd lleno.de letras, la voz agrega "no reflejan al mundo", -
posteriormente quitan el peribdico y se vuelve a compensar la
balanza, despu€s ponen a otro peri®dico que estd lleno de fo-
tograflias en la balanza y la voz dice "hay otros que al contra-
rio, son frivolos y superficiales, tampoco reflejan al mundo",
entonces la balanza tiende. a pesar m8s del lado en donde se -
encuentra el peri8dico, el mundo se colorea de rojo; en segui-
da presentan al producto y la voz dice "Novedades es un peri6é-
dico balanceado, que si refleja al mundo y dice todo lo que hay
gue decir y tal como hay que decirlo", al colocar este perib-
dico en la balanza &sta queda nivelada y la voz continfa dicien
do "subscribase al peribdico balanceado", en eso sobresalen -
las letras que dicen "Novedades, el mejor diario de México", por
dltimo las letras se colocan al frente de la pantalla y la voz
cencluye "que le permite afirmar con seguridad lo lei en dNove-
dades" al mismo tiempo en el que aparecen poco a poco las le-

tras que dicen "lo lel en Novedades".
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ANALISIS

Fecha de Transmisién: 20 de mayo de 1985

Hora: 19:35

Canal: 13

Tipo de Engailo: 1., Argumentum Ad Ignoratium (Argu-

mento por Ignorancia)

2, Fenémeno Gestalt

1. El arghmento por ignorancia se preéenta en el momento

en el cual dicen "Novedades refleja al mundo, dice todo lo
que hay que decir y tal como hay que decirlo", ésto seria -
susceptible a comparacién, ademds se necesitaria especificar

desde qué puntos de vista se va a establecer la comparacién,

2. El fenémeno gestalt se presenta en el momento en el cual
colocan el primer peribdico en la balanza mostrando una le-
tra igual a un peri6dico competidor, llenando el mundo de
letras, después se presenta otro peribdico lleno de foto-
grafias que al momento de ponerlo en la balanza el mundo -
consigue cambiar de color a un tono rojizo, dejando que el

teleespectador complete la idea.
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ANUNCIO: REVISTA RITMO
Descripcién del Comercial:

Se observa la portada de la revista girando en’el centro de -
la pantalla, entonces &sta se detiene repentiinamente acompa-
nada por una voz masculina que dice "la Revista Ritmo tiene
para tf una gran equuSiva", en ese momento aparece el es-
cudo de la refresquera Pepsi Cola, la voz complementa "un -
sensacional pepsi-disco", después aparece la portada de un
disco en la cual se encuentra el grupo Menudo y la‘voz men-
ciona "tu grupo, Menudo", inmediatamente despuds la imagen ~
enfoca al mencionado grupo bailando, entonces la voz agrega
"con dos grandes éxitos, sabes a chocolate y amor primero",
la imagen es cambiada por una fotografla de la actriz Danie-
la Romo y se oye la voz que dice "ademds como sieﬁpre, las -
mejores secciones", luego se observa un cambio de p&gina en
la que aparece el cantante norteamericano Prince, agregando
la voz "y entrevistas", después aparece un letrero que men-
ciona "permiso SECOFIN 286~85", la voz concluye diciendo -
"compra tu Revista Ritmo" al mismo tiempo en que se presenta
la portada de la revista junto con el disco mencionado; al
finalizar el anuncio se escucha un coro que dice de golpe

"ritmo".
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ANALISIS

Fecha de Transmisién: 22 de mayo de 1985

Hora: 19:40
Canal: 4 '
Tipo de Engafio: 1. Argumentum Ad Verecundiam (Ape-

lacién a la Autoridad)
2, Argumentum Ad Ignoratium (Argu-
mento por Ignorancia)
3\
1. La apelacién a la autoridad se presenta en el momento en
el cual tratan de ganar el asentimiento popular por medio del

respaldo de los artistas que aparecen en el transcurso del co-

mercial.

2. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en
el cual se habla de una gran exclusiva, ya que seria necesario

comprobar si realmente es una exclusiva de la revista.
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ANUNCIO: REVISTA TEJIDO GUIA
Descripcién del Comercial:

En el centro de la pantalla se observa el emblema de la revis-
ta girando al mismo tiempo en el que una voz afirma "llegb -
Tejido Gula", en seguida aparece la portada de dicha revista,
la voz continda "una verdadera gufa de tejido para usted", se
va mostrando el interior ds la revista en el cual aparecen -
dos modelas de ropa tejida, se cambia la p&gina de la revista
y la voz argumenta "con los m&s originéles disefios para toda =~
su familia", después vuelve a cambiar la imagen en donde se -
puede observar tejidos de ganchos, la voz continda "en ganchi-
llo", vuelve a cambiar la p&gina y se observa un tejido de -
agujas junto con la voz que agrega "agujas", posteriormente
aparece un tejido a m&quina y la voz complementa "tejido a m&-
quina"; en la siguiente pagina la voz acompaiia a la imagen di-
ciendo "y costura con patrones", luego aparece un modelo de -
revista, en eso la voz se escucha "qué f&cil", seguido por otro
corte y la voz continda la idea "divertido", una p&gina mds y
la voz menciona "es tejer con Tejido Gufa"; posteriormente, -
aparece la portada de la revista al mismo tiempo en que la voz
concluye "pida Tejido Gula, cada 14 dias, el ndmero uno a s6lo
$80.00", simultdneamente aparece la frase escrita "puestos de

periddicos y autoservicios".
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ANALISIS

Fecha de Transmisi6n: 21 de mavo de 1985

Hora: - 20:38

Canal: 4

Tipo de Engaio: 1. Argumentum Ad Ignoratium (Argu-

mento por Ignorancia)
2. Argumentum Ad Populum (Llamado

Emocional al Pueblo)

1. El argumento por ignorancia se preéenta en el momento en
el cual se habla de los disefios m&s originales, asi como que
es f&cil y divertido, ya que todo &sto se necesitartfa compro-
bar con otras revistas similares para ver si realmente son -

los disefios m&s originales, fdciles y divertidos.

2, E1 llamado emocional al pueblo se presenta en base a que
se trata de respaldar al producto mediante la presentacifn de
bellas modelos, bien vestidas, con el fin de ganar la acepta-

cifbn popular.



ROPA
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ANUNCIO: PANTALONES SANSABELT

Descripcién del Comercial:

Aparece el jugador de fatbol americano Rafael Septiem sen-
tado en frente de una televisifn, viendo la imagen de una -
grabacién, en eso una voz masculina dice "Rafael Septiem, es-
trella:de fdtbol: americano, usa pantalones Sansabelt", enton-
ces 81 comenta "si, estin causando sensacién es Estados Uni-
dos" al momento en que se levanta y posteriormente aparece -
otra imagen en donde se puede ver un pantalén junt\; con una
tira eldstica dentro de éste, 1 agrega "son los finicos con
cintura interna, que eldsticamente se ajustan", en otra to-
ma aparece recargado en un librero y afirma "pantalones San-
sabelt, se ven tan bien cdmo se sienten", por 4ltimo se cb-
gerva un letrero que dice "Sansabelt, ahora también en Mé&xi

co" al mismo en el que una voz repite la frase.
ANALISIS

Fecha de Transmisifn: 21 de mayo de 1985

Hora: . 23:22
Canal: 5
Tipo de Engafio: . 1. Argumentum Ad Verzcundiam (Apela-

cién a la Autoridad)
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2. Argumentum Ad Ignoratium (Argu-
mento por Ignorancia)

3. Mensaje Engaiioso de Pertenencia

1. El engafio de apelacifn a la autoridad se presenta en el

momento en el cual aparece Rafael Septiem (estrella de ffitbol

americano) respaldando al producto, ya que su opinifn carece
de validez, debido a qué la ropa no:-es su especialidad, pero

‘por medio ge €1 el producto pretende ganar el asentimiento -

popular,

2. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en el
cual se dice que el producto est§ causando sensacifn en los -
Estados Unidos, 1o cual serii susceptible a comparacién; pues-

to que pudo haber causado sensacifén sblo en una parte o hace

algtn tiempo.

3. El mensaje engafioso de pertenencia se presenta debido a -
gue el futbolista Rafael Septiem hace notar qﬁe el producto -
est§ causando sensacidnv- en los Estados Unidos, tratando con -
é8sto de ganar un asentimiento popular por este simple hecho,

sin tomar en consideracifn que son diferentes culturas.
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ANUNCIO: ROPA VAGABOND
Descripcién del Comercial:

Se observa un cambio de imdgenes en donde aparece la sfla-
ba "VA" en primer lugar, despuls se observa a la canténte
Yuri luciendo unos lentes modernos, la imagen cambia r&pi-
damente y aparecen las letras "GA", la imagen vuelve a cam '
biar apareciendo de nuevo la cantante y r&pidamente apare-
ce la s!lai:a "BOND", todo ésto es acompafiado por una tonada
que dice "Vagabond", en otra toma la ca:ntante se quita los
lentes al mismo tiempo en que la cancién continda "es la -
moda para t1", en eso la imagen se aleja apareciendo varios
dibujos encima de la cantante, la cancién prosigue "Vaga-
bond te prende" cambiando la imagen a un efecto especial
donde se figura la cafda de la cantante en una alberca en
posicitn horizontal, .la cancibn agrega "con disefio de color",
posteriormente la cantante aparece bailando Yunto a4 unas si-
luetas de cartén y la cancibn acompafia a la imagen "Vagé;bond
es super actual", por dltimo aparece subiendo unas escaleras
" en donde se detiene hasta llega&r a un letre‘ro con el nombre
de la marca y abajo de &ste se encuentran unos botes de pin-
tura, la cancién concluye "Vagabond es sensacional", enton-
ces ella toma una brocha y la pasa por encima del letrero

el cual consigue encenderse luminosamente al mismo tiempo

en que ella estd pasando la'brocha.
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ANALISIS

Fecha de Transmisifn: 20 de mayo de 1985

Hora: 17:07
Canal: 4 ‘
. Tipo de¥Engaiio: 1. Argumentum Ad Verecundiam (Ape-

lacifn a la Autoridad)

2, ‘Argumentum Ad Ignoratium (Argu-
mento por Ignorancia)

3. Argumentum Ad I»'opulumt (Llamado
Emocicnal al Pueblo)

4. Ignoratio Elenchi (Conclusién

Inatinente)

1. La apelacifn a la autoridad se presenta en el momento
en el cual aparece la cantante Yuril respaldando el producto
ofrecido, cayendo en el engafio. puesto que ella no es ninguna

autoridad en modas.

2. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en
el que se dice "Vagabond es super actual", lo que serfa nece-
sario comprobar con otros productos similares para que pudie-

ra raspaldarse lo anterior.

3. El llamado emocional al pueblo se presenta en el momento
en el cual el producto trata de buscar el asentimiento popu-

lar por medio de la cancién que se utiliza,
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4. La conclusifén inatinente se presenta, ya que se dice -
"vagabond te prende con disefios de color", lo cual resulta
falaz, ya que en ningdn momento Vagabond va a poder prender

a ningln consumidor por sus disefios y colores.



SERVICIOS
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ANUNCIO: BANCOMER
Descripcibn del Comercial: ’ B

Aparece un edificio de Bancomer y un hombre se dirige:hacia
€1, diciendo "asf se enfrenta el Bancomer de hoy a los re-
querimientos de la industria”, entonces se-abren las: puertas
y aparece una secuencia de imfigenes dentro de las cuales se
encuentran hombres y mfquinas trabajando para la industria,
entonces él hombre continda diciendo "asumiendo .un compromi-
80 con quienes generan fuentes de trabéjo; otorg&ndoles res-
paldo. financiero y asesorfa .constante para contribuir a su -~
expansifn® al mismo. tiempo que el hombre sefiala diferentes
oficinas én‘donde'se‘brindan;estos servicios, €1 agrega --
"cagsos como &ste nos permite afirmar", entonces la imagen -
cambia y vuelven a aparecer los hombres trabajando en la -
industria al mismo tiempo-en que:el hombre .afade "nuestros
servicios son engranes que mueven.a la industria", vuelve. a
.cambiar la imagen por. otra.en donde.se puede observar: como
el hombre sale del edificio y la voz complementa ﬂélaBanco-
mer de hoy mira de frente el futuro de la industria porque -
tiene clara consciencia de lo.que el México requiere", en.se-
guida aparecen dos. letreros que dicen "Bancomer": acompaiados
por un coro femenino que dice "Bancomer, Bancomer”,-la ima-
gen consique desaparecer para dar lugar a un fondo azul del

cual emerge un logotipo de la institucién acompaiiado de un
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letrero que dice "estamos comprometidos con el futuro", la voz
masculina concluye "estamos comprometidos con el futuro de la

industria'.
_ ANALISIS

Fecha devr;anlnisidnz 25 Qe mayo de 1985

Hora: T SO 20522

Canal: - R 2 )
. Tipo de Ehgaﬁo:.v 1. Ignofatio Elenchi (Conclusién
| ' " Inatinente)

2. - Argumentum Ad Verecundiam (Ape-
lacién a la Autoridayl)

3, -A:gumﬁntun Ad Populum'(Llamado
Emocional al Pueblo)

1. .La conclusién inatinente se comete cuando se presentan
.as im8genes de los cobreros trabajando y se afirma que el -
Bancomer de hoy se enfrenta de esa manera a los reguerimien-

tos de la industria, ya que no es correcta tal conclusifn.

2. La apelacibn aAutcridsd se presenta en el momento en el
‘cual se respalda el servicio anunciado con el apoyo que brin-

_dan a la industria.
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3. El llamado emocional al pueblo se presenta en el momento
en el cual se utilizan unos letreros que consiguen cruzarse -
en el transcurso del comercial, asf como los coros femeninos,
tratando de provocar en el consumidor un estfmulo que puede

inducir a una cierta preferencia por la instiéﬁcibn.
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ANUNCIO: BANCOMER
Descripcién del Comercial:

Aparece un edificio de Bancomer y un hombre se dirige hacia &l
diciendo "asi se enfrenta el Bancomer de hoy a los requerimien
tos de la vivienda", entonces se abren las puertas y aparece -
una secuencia de im&genes dentro de las cuales se muestran --
hombres trabajando en la construccién, entonces el hombre con-
tintGa diciéndo "asumiendo un compromiso con quienes construyen
grandes conjuntos habitacionales, paré apoyar con recursos -
financieros, es importante compromiso dar casa a miles de fa-
milias" mientras en la imagen se observan las oficinas insta-
ladas entre una de las construcciones y €1 agrega "casos como
éste nos permiten afirmar", entonces la imagsn cambia y vuel-
ven a aparecer los hombras que estdn construyendo al mismo
tiempo en que €1 afiade "nuestros servicios son un buen ma-
terial de construccibn", entonces se puede apreciar como el -~
hombre sale del edificio y una voz masculina acompaia a la -
imagen diciendo "el Bancomér de hoy mira de frente el futuro
de 1la vivienda, porque tiene clara consciencia de lo gque el -
México requiere", posteriormente aparecen dos letreros que di- -
cen "Bancomer" los cuales se cruzan entre si mientras un -
coro femenino se escucha "Bancomer, Bancomer",'la imagen desa-
parece para dar lugar a un fondo azul del cual emerge el logo-

tipo de 1la institucibn acompafiado de un letrero que dice "esta-
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mos comprometidos con el futuro”, la voz masculina concluye -

"estamos comprometidos con el futuro de la vivienda",

ANALISIS

. Fecha de Transmisién: 24 de mayo de 1985

Hora: 21,25

Canal: .13

Tipo de Engaiio: 1., 1Ignoratio Elenchki (Conclusibn
. Inatinente)

2, Argumentum Ad Verecundiam (Ape-
lacién a la Autoridad)
3. Argumentum Ad Populum (Llamado

. Emocional al Pueblo)

1. La conclusifn iratinente se comete cuando se presentan las
im8genes de los trabajadores y se afirma "asl se enfrenta el -
Bancomer de hoy a los requerimientos de la vivienda"”, ya que -

ésta conclusién es ilbBgica.

2. La apelacifn a la autoridad se presmta en el momento en el
cual se respalda al servicio anunciado con el apoyo que brin-

dan a la vivienda.

3. El llamado emocional al pueblo se presenta en el momento en

el cual utilizan los letrerbs que se cruzan mutuamente asi como

los coros femeninos que los acompafian. . PR C e e
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ANUNCIO: TARJETA DE CREDITO CARNET
Descripcién del Comercial:

En un fondo obscuro se acercan unas franjas de.color verde y
unos circulos plateados, una voz masculina enuncia "ni de pa-
pel ni Je metal”, entonces unas franjas de luz se acomodan y
forman una tarjeta de crédito, la voz prosigue "su dinero -
tiene ahora una nueva cara, Carnet" en tanto que se dibujan

en la tarjeta las mismas letras, despu&s la imagen cambia en
donde se pueden observar varias tarjetas dentro de las cuales
aparecen, en una mitad el simbolo de Carnet y en la otra la -
representacién de difzrentes instituciones bancarias, la voz
continfia "la forma de pago préctica y segura, respaldada por
21 instituciones bancarias y que siempre es muy bien aceptada',
la imagen desaparece para dar lugar a la misma imagen del prin-
cipio en donde se pueden observar las franjas verdes junto -
con lo8 circulos plateados, asf como la conformacién de la -
tarjeta al mismo tiempo en el que la voz concluye "Carnet, la

nueva cara de su dinero" apareciendo por dltimo un letrero que

menciona lo mismo de la voz.
ANALISIS

Fecha de Transmisi6n: 23 de mayo de 1985

Hora: ‘ ‘ 21:04
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Canal: 5
Tipo de Engaiio: 1. Argumentum Ad Populum (Llamado
_ Emocional al Pueblo)
2. Ignoratio Elenchi (Conclusibdn
Inatinente)
3. Argumentum Ad Baculum (Apelacibn
a la Fuerza)

4, Accidente Inverso

1. El llamado emocional al pueklo se presenta debido a la
forma espectacular en que se anuncia el servicio tratando

con &sto de crear una mayor aceptacién.

2. La conclusifbn inatinente se comete al establecer la con-
clusifn de que la tarjeta constituye otra forma de pago dife-
rente al dinero, lo cual es falso si se toma en cdnsideracibn
de que el pago se har8 realmente en dinero pero en una forma

posterior.

3. La apelacitn a la fuerza se presenta debido a que garan-

tizan la eficiencia del servicio, respaldédndolo con otras ins-
tituciones, ésto se presenta en la parte en que se dice "res-
paldada por 21 instituciones Sancarias", apelando con ésto la

fuerza de otras entidades.
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4, El accidente inverso se presenta debido a que generalizan
apresuradamente la frase "siempre es muy bien aceptada", va
que é&sto no es verdad por el simple hecho de que no en todos

los negocios aceptan tarjetas de este tipo como forma de pago.
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ANUNCIO: MULTIBANCO COMERMEX
Descripcibn del Comercial:

Se observa un contorno de una serie de edificios entre los -
cuales aparece un ofrculo simulando al sol el cual refleja
un destello al mismo tiempo en que desaparecen los inmuebles
para dejar un solo edificio, mientras se escucha una voz -
masculina que dice "las monedas conmemorativas le fueron -
presentadaé por Multibanco Comermex", entonces el sol se -
convierte en el logotipo del banco y uﬁas'letras aparecen a
un lado mencionando "Multibanco Comermex", el edificio se -
complementa con una imagen detallada de sus propias carac-
terfsticas, observdndose en sus ventanas el paso de las nubes.
NOTA: Este anuncio tiene lugar inmediatamente después de la

presentacién del comercial "las monedas conmemorativas del -

mundial”.

ANALISIS

Fecha de Transmisidn: 23 de mayo de 1985

Hora: 20:22

Canal: 2

Tipo de Engario: 1, Argumentumn Ad Populum (Llamado

Emocional al Pueblo)
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1. E1 llamado emocional al pueblo se presenta en los efectos
especiales que oconforman el comercial, asi como en la rela-
cifén que se establece entre el banco y las monedas conmemo-
rativas, tratando con &sto de ganar la aceptacién del especta-

dor para que utilice los servicios bancarios ofrecidos.
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ANUNCIO: SECCION AMARILLA
Descripci6én del Comercial:

Aparece un nifio en dibujos animados salpicéndoée can comida,
despufs aparece la madre quien le cambia la servilleta, enton-
ces el nifio vuelve a ensuciarse, la mujer al darse cuenta toma
la prenda con desiihSién y en eso una voz masculina se escucha
"no se apure, la cosa es sencilla", la imagen cambia y se obser
va una Seccidn Amarilla abierta en la p&gina de marcos y moldu~
ras a la vez que una cuchara sefiala, mientras que la voz con-
tinfia "busque marcos y molduras en la Seccifn Amarilla", poste-
riormente en la imagen aparece una exposicién de los cuadros
que el nifio ha elaborado al comer, entonces una cancifn comien-
za "la cosa es sencilla, consulte la Seccibén Amarilla", por -
Gltimo aparece la imagen en donde se observa una caricatura -
representativa del mencionado libro junto con un cuadro de la

exposicibn, al que salpican con una cuchara.

ANALISIS

Fecha de Transmisidn: 24 de mayo de 1985

Hora: 19:58
Canal: 13
Ripo de Engatio: 1, Argumentum Ad Populum (Llamado

Emocional al Pueblo)
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1. Bl 1llamado emocional al pueblo se presenta, ya que tratan
de convencer al pGblico televidente mediante una situacidn en~
gafiosa presentada en dibujos animados la cual no tiene ningu-

na relacifn 1l6gica con las caracteristicas del servicio en =i,
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ANUNCIO: INSECTICIDA RAID
Descripcidn del Comercial:

Aparecen las letras de RAID en dibujos animaddh y un insecto
camina debajo de ellas comiendo, entonces de la letra R apa-
rece una sefial de “stop", al verla el insecto se regresa ca-
minando y protestando, cuando de pronto de la letra D apare-
ce otra sefial, las dos sefiales se mueven al mismo tiempo en
que se oye una campana, entonces aparecen unas vias férreas -
debajo del insecto y lo arrolla un tren; por (ltimo salen las
diferentes presentaciones del producto, una por una, escuchan
dose en ese momento "Raid, la linea completa de insecticidas"
a la vez en que aparece un letrero que dice "la linea completa

de insecticidas".
ANALISIS

Fecha de Transmisibn: 22 de mayo de 1985

Hora: 22:16

Canal:; 5

Tipo de Engafio: 1, Ignoratio Elenchi (Cohcluuian
Inatinente)

1. La conclusién inatinente se presenta debido a que se esta-

blece la relacidn de que Raid es la linea completa de insecti-
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cidas, con la imagen del insecto que arrollan, puesto que se
concluye que Raid por ser la linea completa de insecticidas -

arrolla a los insectos,
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ANUNCIO: PILAS DURACEL.
Descripcidn del Comercial:

Se presentan dos personas vestidas iguales, con portafolios i~
guales y en el momento en que los abren, una voz dice "dos -
grabadoras iguales”, entonces cada uno de ellos saca una gra-
badora de su portafolio, las muestran y la voz continda "una
con pilas comtnes, la otra con Duracel"” al mismo tiempo en -
que sacan de los portafolios unas pilas, después ponen a -
funcionar las grabadoras y la voz agrega '"a los pocos casse-
ttes las pilas comfines se agotan, en cambio Duracel continGa
tocando 50 6 mds", en ese momento hacen una fila con cada uno
de los cassettes escuchados, posteriormente uno de ellos toma
la grabadora que estd trabajando con pilas Duracel y junto a
&sta una hilera enorme de cassettes en donde se puede observar
como el hombre est& cambiando constantemente los cassettes,
mientras que el otro solamente voltea a verlo con una cara de
aburrimiento y junto a €1 una hilera muy pequefia de cassettes,
la voz complementa “"porque Duracel le da hasta seis veces mds,
porque" cambiando la imagen donde aparece media pila Duracel.
la voz continda "buracel, con casco color cobre" al momento en
que aparece la otra mitad e ilumin&ndose las letras "Duracel",
en eso la voz concluye "le da m&s bateria", por dltimo apare-

cen las letras que dicen "le dan mAs baterfa".
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ANALISIS

Fecha de Transmisién: 22 de mayo de 1985

Hora: . . 20:25

Canal: 5

Tipo de Engaifio: 1., Argumentum Ad Ignoratium (Argu-

mento por Ignorancia)
2. Argumentum Ad Populum (Llamado
Emocional al Pueblo)

3. Fenfmeno Gestalt

1. El argumento por ignorancia se encuentra en el momento en
el que se dice "Duracel le da hasta seis veces mas", ya que -
ésto serfa susceptible a comprobacién con los productos simi-

lares.

2. El llamado emocional al pueblo se presenta en zl momento
en el cual se iluminan las letras del producto, tratando de
llamar la atenci6n del espectador asi como su aceptacién al

producto.

3. El fenbmeno gestalt se presenta en el momento en el que se
dice "le da seis veces mas", reforzado por la imagen que acom-
pafia a la voz que presenta al producto tratando con ésto de

acompletar la idea de que Duracel le da seis veces més bateria.
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ANUNCIO: LOS TESOROS DEL MUNDIAL
Descripcidén del Comercial:

Aparece un fondo obscuro como el espacio, entohces una cir-
cunferencia dorada aparece y se coloca en el centro, son unas
letras que dicen "un recuerdo de ley" en donde se acomoda un
balén en el centro, una voz masculina se escucha "Casa de Mo-
neda esti produciendo en oro y en plata los Tesoros del Mun-
dial", posteriormente se abre la imagen en el centro del balén
apareciendo unos lingotes de metal, &sto acompafiado por la voz
que agrega "oro y plata, que se funden en estos crisoles", en
seguida se observa como unos hombres trabajan en hornos para
fundir y la voz complementa "para convertirlos en las Monedas
Conmemorativas de la Copa Mundial de Fitbol México 86", por -
Gltimo vuelyve a aparecer la imagen del principio junto con las
letras pero ahora acompaifiadas con las diferentes monedas a su
alrededor y en el centro de la imagen, la.voz concluye "un re-

cuerdo de ley".
ANALISIS

Fecha de Transmisién: 23 de mayo de 1985

Hora: 20:22

Canal: 2
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Tipo de Engafio: 1. Argumentum Ad Populum (Llamado

Emocional al Pueblo)

1. El llamado emocional al pueblo se presenta, al establecer
la relacién del Campeonato Mundial de FGtbol y las monedas =~
producidas por la Casa de Moneda, reforzando la idea con la -

frase "un recuerdo de ley", ya que asocian dos valores para -

crear la aceptacibn,
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ANUNCIO: TOALLAS SABA CONFORT
Descripcibn del Comercial:

Aparece una mujer en un vestidor junto a unos casilleros, en
ese momento llega una compafiera de ella y le pregunta "Claudia,
¢te gust6 la clase de pintura?” a lo que ella exclama "taj&!",
entonces saca de su casillero una caja de toallas fIntimas y su
amiga alcanza a verla quien le pregunta "icbmo, todavia usas -
toallas réctangulares?“ a lo que Claudia contesta "si, cqué -
tiene?", entonces 'su amiga agrega "¢qué no conoces la anatomfa
de tu cuerpo?, mira, yo ya cambié& a Confort" al mismo tiempo -~
en que saca un paquete y se lo muestra, posteriormente aparece
una toma en donde se muestra la forma de la toalla femenina -
acompaiiada por la voz de la amiga que complementa "Confort es
la fGnica con esta forma, por eso es tan cémoda y no se nota",
en sequida aparecen las dos siendo su amiga la que le dice --
"Confort casi ni se siente" al mismo tiempo en que le da el pa
quete y anade "prutbala", se corta la escena apareciendo pos-
teriormente en una exposicién de pintura en donde se vuelven a
encontrar y su amiga le pregunta "¢qué tal, cémoda?" a lo que
Claudia responde "tienes pazdn, Confort casi ni se siente", por
Gltimo aparecen en un recuadro junto a una caja del producto y

las letras "casi ni se siente",
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ANALISIS

Fecha de Transmisifn: 19 de mayo de 1985

Hora: 17:05

Canal: 2

Tipo de Engaio: 1. ILa Pregunta Compleja

2. Argumentum Ad Ignoratium (Argu-
mento por Ignorancia)
3. Argumentum Ad Populum (Llamado

Emocional al Pueblo)

1. La pregunta compleja se presenta en el momento en el cual
una de las mujeres le pregunta a la otra "¢todavia usas toa-
llas rectangulares?", razén por la cual ella estd asumiendo -

que usa ese tipo de toallas femeninas.

2. E1l argumento por ignorancia se presenta en la parte en que
se dice "casi ni se siente", "no se nota"” y "es muy cfmoda", ya
que todo é&sto serfa susceptible a comparacién con productos si

milares.

3. El llamado emocional al pueblo se presenta en el momento en
el cual utilizan a mujeres jévenes, bien vestidas con el fin -

de ganar la aprobacién por parte del espectador.
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ANUNCIO: TOALLAS KOTEX NOVAERA
Descripcifn del Comercial:

Aparece una adolescente con una maleta junto a un muelle, ella
esti buscando a alguien y en eso se escucha una cancién gue -
dice "vive la nueva era”, de pronto aparecen unas personas en
un bote (dos mujeres, y tres hombres) gque al verla la saludan,
la cancién continda "vivela con Novaera", la adolescente que
los espera cambia de expresifn al verlos y salta al mismo tiem
po en el que aparece la imagen de la caja, encuadrando la imagen
de ella con la del producto en el momento del salto, después -~
de &sto aparece una toalla femenina y posteriormente unas tomas
de la misma, la voz acompafia a las im3genes "“sus celdas multi-
absorventes por dentro absorven mis", entonces muestran el gra
gado, continGa la voz "y sus puntas redondeadas y-desvaneci-
das te dan comodidad Novaera", se corta la imagen en eso y se
observan a algunos de los personajes corriendo en la playa -
mientras que otras estin al fondo, la cancisén se escucha "vive
la nueva era" al momento en que la adolescente voltea hacia -~
la puesta de sol y la cancibén complementa "vivela con Novaera",
entonces ella vuelve a saltar repitiéndose el efecto de la -
imagen con la caja a la vez gue la voz concluye "vivela con -
Novaera de Kotex", por dltimo, se puede observar como se aleja

la toma de la caija.
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Fecha de Transmisién: 23 de mayo de 1985

Hora: 17:23
Canal: _ 2 ’
Tipo de Engaiio: 1. Argumentum Ad Populum (Llamado

Emocional al Pueblo)
Ignoratio Elenchi (Conclusitn

Inatinente)

1, E1 llamado emocional al pueblo se presenta en el momento

en el cual el producto se hace acompafiar por una cancibn, tra-

tando de ganar el asentimiento popular asi{ como también por el

hecho de utilizar bellas modelos buscando identificar al pro-

ducto con el posible cliente.

2. La conclusifbn inatinente se presenta en el momento en que

la canci6n dice "vive la nueva era, vivela con Novaera", re-

sultando esto falaz, puesto que la nueva era se va a vivir con

o sin el producto.



VEHICULOS
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ANUNCIO: AUTOMOVIL RENAULT,ALLIANCE_
Descripcifn del Comerclal:

Aparece el automovil anunciado en una ciudad en el momento en
que el vehfculo va pasando, las luces se van enciendiendo a-
campafiadas de una voz que dice ."Renault Alliance", después se
enfoca la calavera derecha del vehiculo y la voz agrega -
"1700", en seguida se hace una toma por la parte superior del
automovil } la voz exclama "jel triunfador!", posteriormente

se hace una toma de sus interiores y la voz agrega "los inte-
riores", luego aparece otra toma por el lado izquierdo asf como
de la ventanilla cambiando despuds al lado derecho por la par-~
te trasera, posteriormente se corta la imagen y aparece el vehi
culo de frente con la luz prendida mismo que da vuelta hacia la
izquierda consigquiendo mostrar el lado derecho, cambiandq la
toma por otra en.la que se puede observar como cambian las ve-

~ locidades, en segquida se enfoca al,tablero‘mienﬁras la voz dice
"nuevo Renault Alliance" y aparece la parte posterior del auto-
movil junto con la voz que agrega "motor 1700, el resplandor”;
en otra toma se observa como el vehiculo se aleja a la vez que
la voz menciona "de una nueva potencia”, dgspges se enfoca a -
la ciudad en la cual se observa un destello de ;uz sugiriendo
el camino del vehiculo acompanado por un coro que entona la -
frase "siga Renault, siga Renault"; por dltimo, aparece el es-

cudo de la industria Renault junto con las letras "Renault" -



284

que por efecto visual dan la impresisn de acercamiento en tan-

to que la voz concluye "siga Renault", congeldndose la palabra

"Renault Jeep" en la imagen.

ANALISIS

Fecha de Transmisién: 20 de mayo de 1985

Hora: ' i 22:23
Canal: » 13
Tipo de Engafio: 1. Ignoratio Elenchi (Conclusi®én

Inatinente)
Mensaje Enganoso de Estatus

Fendmeno Gestalt

1. La oconclusidn inatinente se presenta debido a que se dice

"nuevo Renault Alliance, el resplandor”, resultando esto falaz,

ya que se trata tan solo de un vehiculo al que se le trata de

dar un respaldo que no corresponde con las caracteristicas del

vehfculo ofrecido. .

2, El mensaje engafioso de estatus se presenta en el momento en

que se hace acompafar al vehfculo anunciado por una escena que

muestra un buen nivel y a una ciudad moderna y bien cuidada.

3. El fenfmeno gestalt se presenta cuando el vehiculo va ca-

minando y atr&s de &1 una linea luminosa aparece Yy cuando -
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el auto se aleja, solamente se puede observar la luz, dando a

entener que todavia sigue el vehiculo,
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5. GRAFICAS

Con el prop6sito de ejemplificar claramente a los engafios que
puedieran éstar contenidos en la publicidad transm;tida, se =~
diseflaron hojas de registro y gr&ficas en donde pueden estu-
diarse las proporciones significativas de los anuncios comer-

ciales.



ACCIDINTE LA CAUSA  IGNOMATIO  MINSAE INGAROSO  NINSAJE ENGAWEO  WINSAJE BGAROSO LLAMADO  FENOWENO & NENEAJE  * OTMOS TOTAL

AD BACULUN  AD IGWORATIAN  AD POPULUM  AD VERECUNDIAM INVERSO FALSA BLENCHI DE ESTATUS OR PEXTENENCIA DE APROSACION EROTICO  ORSTALT BUBLIMINAL
ALINENTOS
Complenanto Distdtico Bfonorm 21 .7 3.7 37 14,8
cate Diplomat u7 3.7 IR Nl 3.7 N7 37 2.7 29.6
Chocolate Chocomilk Sabor Nuex 3.7 27 17 111
fiot Cakes Games: ER 3.7 37
Margarina Primavera 7 37 -
Chooolate Mila 3.7 a7 a7 7 L] €
Quaso Piorelo 3.2 . ER . 7.4
ToTAL 3.7 4.8 108 3.7 1.1 .1 wa 78 EX] 3.7 74 T4 1000
ARTICULOS DE TOCADOR - g
Acondicionador Elséve Balsam EN ue .8 2.6 2.5 15.5
Crema Wiven Baby 2.5 S ; 2.6 i 2.9 2.5 12,7
Dasodorante Mum 2.6 (I 1 M e 2,6 7.7
Locion Ma Evany s S aus U 2.6 . 2.6 2.1
1ocitn Patricks 2.6 2.8 6 EX3 2.5 2.5 15.3
Pasta Dantal Colgate 2.6 B 3 . B 5.2
Shaspoo Stlkience 2.6 PSS o i 2,6 us 2.6 10.4
Tinte Delcolor de Weila | 2.6 i Tl . 2,6 2,6 2.8 2,8 15,4
Tinte Cala : L : 2.3 : PR s.0 10.1

TOTAL 2.3 15.6 7,8 5.0 2,8 3.0 5.2 7.9 11,0 5.2 7.8 10.0 12.6 100.0



UM ACCIDENTE LA CAUSA IGNORATIO MENSAJE ENGAROSO MENSAJE ENGAROSO  MENSAJE ENGAROSO  LLAMADO  PENOMENO MENSAJE * QTROS TOTAL

AD BACULIN AD IGNOTATIAM AD POPULUM AD VERECUNDIAM INVERSO FALSA ELENCHI DE ESTATUS DE PERTENENCIA DE APROBACION EROTICO GESTALT SU'BLIHWAL
0S PARA EL HOGAR

K2 3.5 3.5 3.6 10.6
ente Salvo 3.5 3.5 3.6 . 1.6 4.2
jgenta Viva 3.5 3.6 ' 3.6 10.7
acto de Rierro 3.5 3.6 S o7a
Scotch Brite 3.5 3.6 3.6 10.7
' Kigiénico Lys .38 3.6 3.6 1.6 14,4
f Higténico Regto 3.6 3.6 | . X 10.8
11ctas Patalo 3.6 3.6 7.2
ante Suavitel 3.6 3,6 3.5 } 3.6 - 14.3
21,2 14.4 11.0 7.2 | 3.6 10.8 3.6 7.2 10.8 3.6 3.6 100.0

RS ALCOHOLICAS .
Do Pedro 3.6 - 3.6 : 3.5 3.6 s 17.8
Preaidente 3.6 3.6 3.6 3.6 3.6 3.5 3. 3.5 28.6
Ra Superior 3,6 ‘3,6 K 3.6 ) 3.6 3.5 1.6 21.5
ejo de Bacardt 3.6 . . - 3.5 . 3,5 14.2
Sairmote 3.6 3.6 3.6 3.5 3.6 17.9

3.6 14.4 7.2 3.6 7.2 10.8 7.0 7.2 10.5 18.0 0.5 100.0




ARGUMENTUM ARGUMBENTUM MGW'I‘U’H ARGUMENTUM ACCIDENTE LA CAUSA IGNORATIO  MENSAJE ENGAROSO MENSAJE ENGAROSO  MENSAJE ENGARNOSO LLAMADO  PENOMENO MENSAJE * OTROS  TOTAL

AD BACULUM AD IGNORATIAM AD PQPULUM AD VERECUNDIAM INVERSQ FALSA ELENCHI DE ESTATUS DE PERTENENCIA DE APROBACION EROTICO GESTALT SUBLIMINAL

BIDAS REFPRESCANTES
grosco Coca Cola 9.1 9.1 9.1 27.3
fresco Pepsi Cola 9,1 9.1 9.1 9.i 36.4
gresco Sprite 9,1 9.1 ) : 9.1 9.0 36.3
FAL 9.1 18.2 18,2 27.3 9.1 9.0 100.0
patos Candies : 6.2 . 6.3 i 6.3 6.2 6.2 n.2
patos SensaciGn de Canadd 6.2 . 6.3 i 6.3 6.2 25.0
patos Tenis Panam 6.3 6.2 6.3 Lo 8.8

tos Windys ’ 6.2 6.3 - L i 6.3 6.2 25.0
pas - 6.3 24.8 6.3 18.9 R 6.3 12.6 18.6 6.2 100.0
BARROS |
faxros Benson & Hedges . a1 41 o 41 12.3
jarros Kent 4,2 4.2 4.2 4.2 . 4.2 1.2 25.2
Jarros Marlboro 4.1 .1 41 4. a1 | : 20.8
Jaczos Monte Carlo 4,2 4.2 | 6.2 6.2 : 16.8
jarros Viceroy 4.2 ) 4.2 4.2 4.2 4.2 4.2 25.2

PAL 4.1 8.3 12.5 (R 20.8 8.3 12,5 .2 4.2 12,6 12.5 100,0




ACCIDENTE LA CAUSA  IGNORATIO  MENSAJE ENGAMOSO  MENSAJE ENGAROSO MEMSAJE ENGAROSO

ARGUNENTUN 4 LLAMADO  FENOMENO WENSAJE ¢ OTROS  'TOTAL

AD BACULUM  AD IGNORATTAN AD POPULUM AD VERECUNDIAM INVERSO FALSA ELENCHT SUBLIMINAL
44 4.4 “4 4.4 17.6
4.2 4.3 4.3 12,9
4.3 4.3 4.3 12.9
4.3 43
4.4 4.4 8.8
44 4.4 4.4 13,2
4.3 4.3
“ 44 58

Chocozroles 4.3 4.3 4.3

12.9
$ubmarinos 4.3 s
s 8.6 3.1 4.4 8.8 4.3 8.7 8.6 4.4 4.3 44 'Y} 100.0
- 16.6 16.6 -2
16.7 16,7 .4
:Ta3jsdo Guia 16,7 16,7 33.4
j 3.4 16.7 16.7 16.6 16.6 10,0
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MENSATE ENGANOSO  MENSAJE ENGAROSO  MENSAJE ENGAROSO  LLAMADO  FENOMENO  MENSAJE * OTROS - TOTAL

3 UM A A ACCIDENTE LA CAUSA  IGNORATIO
- AD DACULUM  AD IGNORATIAM AD POPULUM  AD VERECUNDIAM  INVERSO ELENCHI DE PERTENENCIA DE APROBACICN EROTICO GESTALT  SUBLIMINAL
JOPA
Pantalones Sanaabelt 14.3 14.3 14.2 ' 42,8
popa_Vagabond 14,3 14.3 14.3 14.3 57.2
YOTAL 28.6 14.3 28.6 14.3 142 100,0
BERVICIOS
Bancomer (Industria) 8.3 8.3 25,0
Pancomer (Vivienda) 8.3 8.3 . . 25.0
Parjeta de Crédito Carnet 8.3 8.3 8.4 . 3.4
Mult thanco Comemmex 8.3 8.3
Beccidn anartlla 8,3 : 8.3
FOTAL 8.3 41.5 16.6 8.4 25.2 100.0
Farios
ectfcida Raid 10.0 la.0
Plas Duracel 10.0 10.0 10.0 30.0
edas Conmemorativas 10.0 10.0
llas Pemeninas Confort 10.0 10,0 10,0 30.0
allas Femeninas Kotex 10,0 10.0 H 20.0
20.0 40.0 20.0 10.0 10,0 100,80




A UM uM ‘ ARGUMENTUN ACCIDENTE LA CAUSA IGNORATIO MENSAJE ENGAROSO MENSAJE ENGAROSO MENSAJE ENGAROSO LLAMADO FENOMENO HE:'SI:::M * OTROS TOTAL
AD BACULUM AD IGNORATIAM  AD POPULUM  AD VERECUNDIAM INVERSO FALSA ELENCHI DE ESTATUS DE PERTENENCIA DE APROBACION EROTICO  GESTALT sul
VEHICULOS 33.3
Remwlt Allfance 3.2 33.4 . 100.0
TOTAL 3.3 33.4 33.3 ) 100.0

*Los engafos

Argumentum Ad Homi{nem, Argumentum Ad Hominem (Ofensivo y Circunstancial respectivamente)
Argumentum Ad Misericordian

Accidente

Petitio Principi{

La Pregunta Compleja

El Equfvoco

La Anfibologfa

El Enfasts

La Composicidn

La Divisién y

Mensaje Engaiioso du Prestigio, se agruparon en un solo rubro por ser poco significati vo.

i
i
i
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TIPO DE ENGANO: ARGUMENTUM AD BACULUM (APELACION A LA FUERZA)

)
501

40 1

1.3

.

v . v v a4 v v -

1 "2 34 5 6 7 8 9 10 Il 12 13ANUNCO

1. Alimentos .
2. Artfculos de Tocador o St
3.  Artfculos para el Hogar R RS
4. Bebidas Alcoh®licas

5. Bebidas Refrescantes

6, Calzado

7. Cigarros

8. Golosinas

9, Prensa

10. Ropa "
11, Servicios * .
12 varios

13. vehtculos ' 7
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T1PO DE ENGARO: ARGUMENTUM AD ICNORATIAM (ARGUMENTO POR IGNO
RANCIA) -

50 4

1 R 1Y)

172 374 85 6 7 8 9 10 Il 12 13ANUNCIO

1, Alimentos

2. Articulos de Tocador
3, Articulos para el Hogar
4. Bebidas AlcohSlicas
5. Bebidas Refrescantes
6. Calzado

7. Cigarros

8. Golosinas

9. Prensa

10. Ropa

11, Servicios

12, Vvarios

13. vehtculos
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TIPO DE ENGANO: ARGUMENTUM AD POPULUM (LLAMADO EMOGIONAL AL
PUEBLO)

%
501

4.3
400

40- 3-'

248

| 18,7
[£X.] 14.4

1258
104 7.8

I "2 3 4 5 6 7 8 9 10 |l 12 I3 ANUNCIO

Alimentos

Articulos de Tocador
Articulos para el Hogar
Bebidas Alcoh&licas
Debidas Refrescantes
Calzado

Cigarros

Golosinas

Prensa

Ropa

Servicios

. Varios

13, vehiculos
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TIPO TOE ENGANO: ARGUMENTUM AD VERECUNDIAM (APELACION A LA

AUTORIDAD)
%o
50 1
40+
o
301
20 -J 18.2

78 9 10 Il 12 13 ANUNCIO

1. Alimentos

2., Articulos de Tocador
3. Artifculos para el Hogar
4. Bebidas Alcoh61licas
5. Bebidas Refrescantes
6. Calzado

7. Cigarros

8. Golosinas

9. Prensa

10. Ropa

11, Servicios

12, varios

13. Vehiculos
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TIPO DE ENGANO: ACCIDENTE INVERSO (GENERALIZACION APRESURADA)

%o

50 «

404

301

201

2 34 5 6 7 8 9 10 1 12 13 ANUNCIO

1. Alimentos

2, Articulos de Tocador
3. Artfculos para el Hogar
4. Bebidas Alcoh®licas
5. Bebidas Refrescantes
6. Calzado

7. Cigarros

8. Golosinas

9. Prensa

10. Ropa

11, Servicios

12, varios

13. Vehiculos .
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TIPO DE ENGANO: LA CAUSA FALSA

%
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40 4
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1 38 .3
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Varios

13, Vehiculos

WO~ U & W
. s . .

s s s
RO
. e



299

TIPO DE ENGARO: IGNORATIO ELENCHI (CONCLUSION INATINENTE)

%
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40 1

304

i 2 3 4 % 6 7 8 S 10 1l 12 13 ANUNCIO

1. Alimentos

2. Articulos de Tocador
3. Articulos para el Hogar
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6. Calzado
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10, Ropa
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12, varios

13, Vehiculos
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TIPO DE ENGARO: MENSAJE ENGANOSO DE ESTATUS

%
50 «
-
40 o
4 2 : . K . . . s34
307 .
201 Lo / !
d
1 .
101 72 8.3
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.TIPO DE ENGANO: MENSAJE ENGARMOSO DE PERTENENCIA
%

50 1

40

142

100

87

"6 7 8 9 10 Il 12 13 ANUNCIO

Alimentos
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TIPO DE ENGARO: MENSAJE ENGAROSO DE APROBACION
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TIPO DE ENGARO: LLAMADO EROTICO
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20+
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TIPO DE ENGARO: FENOMENO GESTALT
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DE ENGAflIO: MENSAJE SUBLIMINAL
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1. CONCLUSIONES

a) Las empresas se valen de una serie de mensajes dolo-
sos, los cuales incluyen dentro de su publicidad televisiva
para asi incitar de una forma poco honesta al consumo, ra-

z6n por la cual la hipStesis principal queda comprobada.

b) Dentro de la publicidad transmitida en televisién,
se ven exglotadas aquellas necesidades, frustraciones y an-
gustias que tiene el individuo a través de im&genes inteli-
gentemente expuestas, con el fin de prémober el consumo de -
sus productos, razén por la cual la primera hipbtesis deriva-

da queda comprobada.

c¢) La utilizacibn de argumentos ilégicos es un elemento
que se ofrece en gran medida dentro de los anuncios comercia-
les, por lo tanto, la segunda hip6tesis derivada queda compro=-

bada.

d) Todos los anuncios comerciales tienen por lo menos al-

gtn tipo de engafio, ya sea tanto en imagen o en texto.

e) Los anuncios comerciales en donde se anuncian alimentos,
incluyen dentro de su publicidad principalmente los siguientes

engafios:
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-~ Argumentum Ad Populum (Llamado Emocional al Pueblo)
- Argumentum Ad Ignoratium (Argumento por Ignorancia)
~ Mensaje Engafioso de Estatus

-~ Ignoratio Elenchi (Conclusifn Inatinente)

f) Los anuncios comerciales en donde se presentan artfcu-
los de tocador, incluyen dentro de su publicidad principalménte

los siguientes engafios:

= Argumentum Ad Ignoratium (Argumento por Ignorancia)
- Mensaje Engafioso de Aprobacidn'
- * Otros

- Mensaje Subliminal

g) Los anuncios camerciales en donde se presentan articu-
los para el hogar incluyen dentro de su publicidad principal-

mente los siguientes engafios:

- Argumentum Ad Ignoratium (Argumento por Ignorancia)
= Argumentum Ad Populum (Llamado Emocicnal al Pueblo_

- Argumentum Ad Verecundiam (Apelacifn a la Autoridad)

h) Llos anuncios comerciales en donde se presentan bebidas
alcoh6licas, incluyen dentro de su publicidad principalmente a

los siguientes engafios:
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- Mensaje Subliminal
- Argumentum Ad Ignoratium (Argumento por Ignorancia)

- Mensaje Enganoso de Pertenencia

i) Los anuncios comerciales en donde se pfesentan bebidas
refrescantes incluyen dentro de su publicidad principalmente a

los siguientes engafios:

- Ignoratio Elenchi (Conclusi®n Inatinente)
- Argumentum Ad Verecundiam (Apelaci®n a la Autoridad)

- Argumentum Ad Populum (Llamado Emocional al Pueblo)

j} Los anuncios comerciales en donde se presenta calzado,
incluyen dentro de su publicidad principalmente a los siguien-~

tes enganos:

- Argumentum Ad Populum (Llamado Emocional al Pueblo)
- Ignoratio Elenchi (Conclusién Inatinente)

- Fenfmeno Gestalt

k) Los- anuncios comerciales en donde se presentan ciga-

rros, incluyen dentro de su publicidad los siguientes engafios:

- Ignoratio Elenchi (Conclusién Inatinente)

- Fen6meno Gestalt
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~ Mensaje Enganoso de Pertenencia
- Argumentum Ad Populum {Llamado Emocional al Pueblo)

~ Mensaje Subliminal

1) Los anuncios comerciales en donde se p}esentan golosi-
nas incluyen dentro de su publicidad principalmente a los si-

gquientes engaiios:

- Argumentum Ad Populum (Llamado Emocional al Pueblo)

- Ignoratio Elenchi (Conclusitn Inatinente)

m) Los anuncios comerciales en donde se presentan perid-
dicos y revistas, incluyen dentro de su publicidad principal-

mente a los siguientes engafios:

-~ Argumentum Ad Ignoratium (Argumento por Ignorancia)
- Argumentum Ad Verecundiam (Apelacidn a la Autoridad)

~ Argqumentum Ad Populum {(Llamado Emocional al Pueblo)

- FenBmeno Gestalt

-~ Ignoratio Elenchi (Conclusi®n Inatinente)

n) Los anuncios comerciales en donde se presenta ropa in-
cluyen dentro de su publicidad principalmente a los siguientes

engafios:
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~ Argumentum Ad Verecundiam (Apelacién a la Autoridad)
~ Argumentum Ad Ignoratium (Argumento por Ignorancia)
- Argumentum Ad Populum (Llamado Emocional al Pueblo)

- Mensaje Enganoso de Pertenencia

o) Los anuncios comerciales en donde se presentan servi-
cios, incluyen dentro de su publicidad principalmente los si-

guientes engafios:

- Argumentum Ad Populum (Llamado Emocional al Pueblo)
- Ignoratio Elenchi (Conclusifn Inatinente)

~ Argumentum Ad Verecundiam (Apelacibén a la Autoridad)

p) Los anuncios comerciales en donde se presentan artf-
culos varios, incluyen dentro de su publicidad principalmente

a los siguientes engafios:

~ Argumentum Ad Populum (Llamado Emocional al Pueblo}
-~ Argumentum Ad Ignoratium (Argumento por Ignorancia)

- 1Ignoratio Elenchi (Conc¢lusién Inatinente)

q) Los anuncios comerciales en donde se presentan vehiculos,
incluyen dentro de su publicidad principalmente a los siguien-

tes engafios:
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- Fenbmeno Gestalt
- Ignoratio Elenchi (Conclusi®n Inatinente)

~ Mensaje Engafioso de Estatus

r) Las empresas, a consecuencia de que no existe una au-
toridad reglamentaria estricta, consiguen violar las normas -

asi como los estatutos establecidos por la ley.
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2. RECOMENDACIONES

Es muy importante controlar a toda aquella publicidad que -
contenga mensajes enganosos, ya que promueven en su mayoria
a articulos de empresas transnacionales, trayeﬁdo como con-
secuencia aspectos negativos mencionados en los primeros ca
pitulos de la investigaci®n, razén por la cual se sugieren

los siguientes enunciados:

a) Actualizar las normas y estatutos por parte de las
autoridades correspondientes, en donde se impongan sanciones
administrativas lo suficientemente adecuadas para aquellas
empresas que utilicen dentro de su publicidad a los mensa-
jes enganosos, entendiéndose con &sto, a todos los anuncios

comerciales que presenten:

- Situaciones de prestigio o de estatus ajenas a las
caracteristicas fifsicas del producto.

- La asociacifn de valores tanto nacionales como ex-
tranjeros con el producto anunciado.

- La incursién de estfmulos distintos a las caracte-
risticas propias del producto anunciado.

~ La utilizacién de argumentos il6gicos de cualquier
tipo que confundan o inciten al teleespectador,

- La utilizacibn de enunciados dificiles de comprobar

o de entender.

P

f\:{;ﬁi\fi"{‘h\
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b) Las autoridades competentes deberfan exigir a todas -
aquellas empresas que pretendan transmitirse por televisibn,
un ndmero minimo determinado de descripciones especificas so-
bre las caracteristicas ffsicas de sus productos anunciados,
adem8s de solicitar como requisito las limitaciones antes -
expuestas; &sto con el fin de cubrir en mayor grado 1la secuen

cia del comercial con informacifén realmente veridica y exacta.

c) Incluir en los reglamentos correspondientes normas es-
pecificas que impongan a las cadenas de televisibn tarifas es-
peciales para todas aquellas empresas nacionales que promuevan
productos diferentes a los nocivos (cigarros, bebidas alcoht- ’

licas, etc.)

d) Incluir en los reglamentos correspondientes, normas -
especificas que impongan a las cadenas de televisifn tarifas
mds elevadas para todas aquellas empresas transnacionales gue

promuevan productos nocivos.

e) La Secretaria de Industria y Comercio, a través de la
ley de radio y televisifn, deberla imponer tiempos mé&s reduci-
dos de transmisién en el anuncio comerclial; €&sto con el fin de
contrarrestar las ventajas que ofrece la televisibn ante los -
dem&s medios y dar la oportunidad a otras empresas de utilizar

dicho medio.
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£f) La publicidad social que realiza el Instituto del -~
Consumidor, deberia atacar las causas que provocan el consu-

mo y no al consumo mismo.



GLOSARIO
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ABFRRACION.- Extravio, anomalfa en la conformacién, situacién

o funcionamiento de un 6rgano o aparato.
ACALLAR.~- Hacer callar, aplacar, aquietar, sosegar.
ACTIVACION.- Accibn y efecto de activar.

ADYACENTE.- Contiguyo, préximo.

ARQUETIPO.- Modelo original de una obra material o intelectual.

Tipo ideal.

ANALISIS.~ Destruccibn y separacibn de las partes de un todo

para llegar a conocer sus elementos.

AUDIENCIA.- Conjunto de personas que escuchan un mensaje que

puede ser pasivo o activo,

COMENTARIO.- Observaciones acerca de un texto, Exposicidn e

interpretacién oral o escrita de noticias, de informaciones o

de un texto,
DISEMINAR,.- Dispersar, esparcir.

FOTOGRABADO.- Procedimiento que permite obtener planchas en

relieve para la reproduccién tipogr&fica de imdgenes.
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NOTICIA.- Anuncio de un susceso reciente,

OFFSET.- Procedimiento industrial de impresifn, derivado de

la litograffa.

OSTENSIBLE,.~ Que puede manifestarse, Manifiesto, visible.
PATROCINAR. - Defend.er, proteger, amparar, favorecer.

RATING.~ Es considerado como la teleaudiencia.
RETROSPECTIVA.- Que se refiere a un tiempo pasado.

SPOT.~ Término comfin en Latinoamérica para hacer referencia a
aquellos avisos comerciales producidos para transmitirse en -
radio o televisifn. Su duracifn se adapta al tiexﬁpo comercial
que se compra a las estaciones difusoras.

SUFRAGAR. - Ayudar o favorecer.

TABLOIDE.~ Diario ilustrado cuyo tamafio es md3s o menos la mi-

tad del corriente..
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