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:r N T R o D li e e I o N 

Las potencias econ6micas invierten en países doride· la tasa de g~ 

nancia. es 111ás ti.levada. lnsertan sus .einp1:,esas en donde la tccno]o 

gía es incipiente y la n!ano ele obraresi.ílta <sun\amcnte barátu, así 

además de obtpncr gr.andes gananci~s; aíllpJ.~an sus mercados interna 

cionales, logrando únciclod(;)v\clu·<l~r·pio·ducto con l<irga clura--

ci6n en e~ mé;_rc~~º :.&.~\~i;t"t~7~&<l,ó,2~;~~iri?:a;~ tasas de retorno para -

amortizar. sus imrers:i.ones ,'.at~ntl!~n<lC>iio~ ·c:onflictos y difc1 en· - ·· 

cias eéon6n1icas entre é1.'Pri~{::eir~\·f~dó~ y el receptor, 

dando la d~pentl~~ci~-e!itre.á~~~~ ·i.:ip.ofde países. 
~-,,.,~·e·-'---:' - -,-, -.-;~'."·~' :~·-,;· •. ;~'. .. ;~.":~ 

. ,- -'-:- '.. ;·-.·'·.:.<:- :~-: 

Los países care~tes'.Xe· fe;Ú1~lo~ía se ven !ncsionados por 

y a gran - -

ncccs.i--

dad eco~6mic~, a per~iti~ ia instalaci6n de transnacionalcs que -

ocasionan una. ·salida permanente ele exceder.te cecon6mico y sus cm- -

presas ·compiten con clesvcntaj a f.inanciera que se traduce en la n· 

plicaci6n de tecnologí.a n-t:rasada que dará origen a productos que-

'no cuentan con la calidad necesaria pnra competir :con los que 

ofrecen ]as transnacionalcs, logrando así un volumen reducido de 

ventas y por consiguiente de utilidad. Al no tener ingresos suf! 
' 

cientes no podrfin hacer gastos publicitarios; ya 4ue son excesi-

~·amente caros. De esta manera los comercial.es exh~bi<los en telc

vis~6n corresponden en su inmensa mayoría producto~ y serVicios -. ,., : 

de las empresas transnacionales, J.ns cuales proyectan costumbres-

ajenas a nuestro medio, con personas con rasgos físicos difcrcn-

tes a los nuestros, que se desenvuelven en si.tuaciones del "jet -

set" o dentro del marco del "amer.i.c~rn way of life". Esto origina 



-. 

.... -ei- clé te"dor¿ cl~-;:;~~~t;.a -cultura-; in SOg)JTJ.tlaCl' en ~sí. l!tfsnfos y frus: 

taciones e iní:onformidacl en sectores de Ja población que no puc-·· 

den adquirir 10: :;munciaClo. > 
,:. ~'.~~:·'·; .--,-~-

Nu~stro .pais, s-fi'J.iclC> t~p'italista dei~endfontc, :expresa con- la pu- -

bliciclad:su'·r~¡~¿{¿~ de ·írianera· incquÍvoca ~C:o~ J:los países del. pri -

mer niundo, y~ q(1(:). l~~ agencias é speda1iz~clts eri publ ic ida el, in - -

vestigaci6n de·· ~1crcado~, relaciqneS,. pubii~·as y pro<lucci6n de mn te 

rial aUdi.ovisu~i i'ori' en <sü mayO'rfá,'•~1'iiit~:11acionales, con personal-
;:;:· 

extranjero eri,· lo~· püe,stos .eJétlit{vC!s::·h)Cis .comercia les que rcn 1 i -

zan son -furi4ámcritall1Í~n:(e•He''.!á•;t:¡~t~X~'Ú}.~úvicios que no pertene -

cen a nuestl'o -~~l"C6~ soti~íf~~i· .J_:b· ~G~. e.Í e'fecto producido es acul 

· tur izant.e. 
. ·- •: -~ -~~.)~<\;:~: .. ;. 

-~---·--~------- ------~- -

La repetici?n de los come:1·ciales en la televisi6n es exagerada y

constmrte y el resu_ltado es la asimilaci6n ele los mensajes tnrns

mitidos en la mente de Ja ~oblaci6n. Este bombardeo publicitario 

es ·una de las armas que :ti.ti1izan las transnacionales para pene---

traT en la pobl aci6n y :1ograr una segunda -colonización al nft·ctar 

la'. conducta, valores, s"frnbolos, deseos, .et.e. ele una comunidad. 

El mensnje publicitario :al ser aceptado adorme·ce el verdadero "yo" 

y enajena al individuo induciéndolo a cómprar sin razonar,-apo--
·~· 

seer pnr el hecho ele ~tcsorar dando origcn:de estn manera al:fbn6 

meno denominado "consumismo". 

Las cqrpo~aci~nes transnacionalcs utilizan como medio parn alcan

zar sus metas económicas y políticas .la aculturizaci6n de los pu~ 

blos tercermundistas apoytínclosc. en un "efecto de clemostracj 6n" a 
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--· -.; 
-~ -,":._,..... 

t :· .i.\, de un mayor,: niv:el :de. desarrollo. tccnól6gi--co·; qt1c -intentan 

::·{Wj/áii::i 1~ 2o-mo ,pat~fllgíli~v~u);Ú~1·a11;:e''.Hri~d6-c1;-~stionar; µri~ propii

, ganda de su1J'~i16'~i;~fa'<l:?Jiii:í110 .. _:1:_·é{tc'~J1 distin~os·';~kci'i:tbs ccim·o ·.~l .. ~ 
•• -~"- :: ' .- • ,; ' J •• • ~ - ., • • '. • ' • • ' , -

tecnoi6i;ii:'ci ;.·G.i;~{{Íllciirii-'dti6ri;·:i0pa> art.í.cu1os·'él~1 hogar,_ ~ancra--
,-... ,-:·.~::\. '·'·' '.;,\:c:'.-'~.,~J~::~!;.:>;-:·-.:. r· .,_,____.,, : ·:~~- - • ', ".· • 

de e'!lple~f,~§1'.;; §{fnipo'kÍibri; _;e\~é; 
.. -_'.';_<' :~·\;\~::;:: :\~·'::: '.·~,::::, >' ,-:-.T;--; ~\{;:_; .'.;.'..."< 

~-::::;·:~-~; ·...:~· •'>, . -, 

El temá de.'.l~ :l~ubJ:i¿idacl> y su~ efectos-· ~a i_nte:resado a gran n(uns:_ 

ro Ú i11~k~tfg-~do~.c~ y escfit.ores Tatil1o.aincric~nos que han publ,i, 

cado sus inqúfotudes y süs e~Úldios:y>haI1 hecho públicas sus crí 

ticas y temores. Inq~iet~ndome el ~ema de la publicidad nocj va-

y preocupándome el no repetir.,tema~ ya anali:éados opté por la -

realizaci6n ele una investigaci6n de campo, aplicando encuestas -

personales de casa en casa y fil~ando y analizando comc~cialcs -

<le los cana le>~ comerciales de la tolcv isi6n n11:1:icann. 

El presente trabajo pretende demostrar cuantitativamente el d9fio 

cultural y en consecuencia el carnb.io ele act :itudes en los hilbi ¡:os 

y costumbres de la po\¡lací6n causados por Ja publicidad transrca

" cio11al en los ha·bitantes ele la Ciudad de N.3xico así como el ol'ec 

tuar un análisis de 120 comercinles que se proyectan en la to;·<;J-
:·· 

visión nacional, detectando el grado -de e~gafio y los tipos 

~.nipulaci6n que contienen. 

de '.nw 
' -
Í'¡ 
;:~ 

Datos disponibles en varias instituciones son indicativos de c(~c 
( 

la televisión forma parte del ncervo cotidiano de informaci6n y-

distracci6n que recibe la casi totalidad de lo~ habitantes de 

nuestro país y en especial de las grandes ciudades; poi_:-_.:_l_o_ qtw.- .-

- -... ---····--·--...:... ..... __ , - .. 
pudiera esta manifestaci6n conceptualizarsc de la siguiente mane 

1 

.1 .. 



ra: · la poblaci6n e!l los núcleos ui;banos es m6s aceptada y segui~ 

da qüe 'én. Ú.s~~~c>n~\~};fri,~+~~~::,;~.e~.a·.~·.trsiwo~Jc .e.~tq~c?n2dvto-y siendo 

M6 xi co . Üi~ R~.~·~ '.f ~-~~·t~~~~~~i§';í~.~f·~~J.~Iti~.@ni? :tf¡¡v()i·ulil'e : J. él pos i b ü i -

::::;:f !~~t~1~!~titl1ttt~a~r~~~~~11EI~i~~,,:: : : :::: ,~: 
r. ,.- ... ',:'.' ":'\' .<_ ·.~::._ :··;';~·Ft- :~::'.,·, º--~,~:~:e_~::·~·,'./ . '··, ~-'.<;· .. ?;-·. .-- __ : __ <:~ ;- ::: 

·,-.;·.-;·.:.::: :,:>:: .;.:,·:t\_,i.' . ·"'.\<.:;;·~·'< .-· ':)\~.-.:; .. '_,. 
: .. · .. :··_:}'.;'.: ~-~~\ ·~,:.=, ", ~_:,; .. ¡.~ - , -~.. ·-<T?·:.:_-.: .. - ~:- . - . -. ··-

se .ap~ic.ar~.~t~.a·~r~'.11wu:~~§~s·;.6rii}p la11clbaci6I1'éléambos sexos y es

tratifi~~do~·:i¡ff'gí\íiios'é'ti(;:'::,1¿,,·:r~·de -irrgresó como se detalla en e1 

Capítuló li.· · ., 

Para la segunda parte de la investigación se filmaron cornercla1es 

en los canales 2, 11, S Y. 13 de t:clcvi si6n. Los canales 9 (antes-

8) y 11 no fueron considc1·~dos para este estudio debido a que su 

programación rs emincnt:cmcntc cultural y carecen de mensajes pu--

blicitarios. 

El contenido de este estudio _.es_:eL siguiente: Capitulo l. Ante

cedentes .. Contiene un breve clps.arrollo histórico de la tclevi---

si?n en Méxi.co, quienes fueron. sus pr:i.meros dueños: y quienes lo -

son ahora. Legislaci6n sobre R.ad.io y Televisión, ~uncionamicnto-

de la ~ubl~~idad; como induce.la publicidad a com~ras inncccsa--

ria.~, la sociellad consumista y_ la; ob_solescencia pla':-icada y por úl_ 

timo en esto punto la ideología que prevalece en las agencias pu-

blicitarias. 

Capítulo II. En este capítu1o.se .definc. .. cl diseñQ dp ln invcsti

gaci6n y apoyos estadísticos para realizarla. 



Capí.tulo III. Este capí.J;u1o está integrado por el análisis de los 

r.e sul tatlos de las en~ucsÚ~ Ec:>1~yn 
"·- , 

Cop í t uloi iv. ' ~; \• •. ,~j,, {f ;',o' .,igU(ici, • p' ''º· i6 gi co' 

utili z~do{ ~~ ib~. ~:i~'.d~c&~l;~{ dEJ :j:{/ie~r:isi6~.·' ·~· 

Capítulo V. 

nerales· de toda'cla '{n~6st':i~dc'.i6n\. 
;!!...;·-,.,,.,;,;'-; 

y falacias 

De esta investigaci~~ se podrán desprender algunos elatos y cifras 

que serv±rán para establecer a.lgunos cuadros comparativos por 

edad, sexo, nivel de ingreso relacionados con la influencia que -

en cada uno tienen la publicidad televisiva. 

·~· 
... 

·- --- ___ .. ____ ·----·----
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Al surgir los monopolj os den.tro del capitalismo se reduce la com

petencia y como una consecuencia .se elevan los ·1nk~i;bi ele los pr~ 
duetos. .. (.-.' 

Los fabr{~ant~s tratari-.Je incrementar sus ventas, desarrollando y 

ampliando t1Ú~icas para no rcbaj ar sus precios. 
.· .·- -' - .· Los empresarios 

< -· --

tratan de gan_ar.mercado a sus competidores con aT1;ws publicita-

rias, dando origeri ~1 enorme desarrollo de las t6cnicas m~tivacio 

nales que afectap al subconsciente de la pobl2ci6n, reforzúndoJo .. 

con envases, etiquetas, colores y frases sugestivas, adem<Ís de -

adiestrar a sus yendedores y de transmitir anuncios repetitivos 

en los medios masivos de comunicaci6n. 

Las empres'as 1.ransnacionales 110 compiten a base de pTccj os l>ajos 

sino con tácticas publicitarias (la mayor parte de ellas llenas :~. 
;,. 

de engafios), destruyendo primero y luego absorvicndo a sus pequet 

j 
fios competidores. 0, 

E~ Dr. Ernest Ditcher, presidente del. Instituto 

11.;-6tivacional en Estados Unidos, maneja conceptos 

~ ~ ; 

de Jnvcstigaci6i, 

importantes que. 

~dejan entrever los manejos y t5cticas de la publicidad actual: 

·a) La actual clase media representa·el mercado 

inrncnsn mayoría de los productos. 

para 
1, 

la11'_ 

b) La poca importancih que tienen en la actualidad la di ,. 
ferenci·a fí.sica entre los productores compct iliorcs- ___ .:. .. __ 



2. \, 

_c) . El .. precio 

eJ pr_c::. 

"El prodt1cto en Ja 

utilizados en su 

publicidad, en envases. y;en ia comercializaci6n, confirifindolc -

así cualidades, .. rásgos y: características". (1) 

___ ... __ §igu.icnd~_ !..§:_!i:~~~~~ --ª~. pro <lucí r, crear, anunciar y vend cr imágc -

ncs en vez de productos, e~ franc6s Jacques Seguela, quj6n fuera 

·"el hombre que llev6 a francoise Mi terrand al poder" afj rma: "!\o 

vendía un producto, sino una imagen, ¡Por eso ~li terrand e3tá en 

el poder!" (2) 

i: Su estrategia consisti6 en no vender un producto (iliterrand), si

no en crear e imponer un hombre a trav6s de su imagen y confianza. 

11-Cambi6 las facetas supuestamente negativas del candid.ato er¡ as-

p~ctos francamente positivos. Fue necesario cambiar la aparien-

cía de sus fracasos (1965, De Gaulle y 1974, Giscard D'Estaing) -

en una evidencia positiva: la tenacidad de su car5cter. demostr~ 

da precisa~ente en su persistencia tlespu6s de sus reveses polí~i-

cos". (3) 



3. 

-L(1s- técnicas pÜblicitm;ias eVoluéionan,Ma con dfo y así la. téc11i-
. . . -

ca de "crE!a.rcu_ll_<l Ímaftenq_i:eL~ei'tcl~r''se:_~i6 e.n 
··.' .. 

C.01~1fot;el1da ~.con -

:::• ,:J ~~~:::~~""J;~:~3~;¡3f:t~t~j~:}'.~·~?,'; '." mi.úó '' ·cmóo uf ir·· 

·.· ... :. ·,".-> :-.);._::_ .. );:~:_;:_.:~~: :-·~ -··- ---.,, ;.,:_:-,;;'. :,.··;·""·'-·)·! ::,L:::~- ·::~- : .. 
~-::·;. '.'.'.:'. .. ~ · _,, .. · ·,:~---~f-i,~J,~ :~~;\L::. -:.:.:}-_:.:~·-; .0 )~:,~· · 

';··<--'·..; ·.-="':-,-.;=_-,._ , :~.~~!-?/_ .:=:;-;:¡.' ¡_:, 

::::¡o~;~~~'t;i?~~l~i~f ~~t~{f~~~~~~Y~::~.::, ::","ª'. 1: ' : : ::: .: uc q u: 0 

verdadei:a~ént~ cuehta ·esj-J.ri-tjii~-}ri :¿~t\Í en la mente del p robabl c

cliente. El enfoq~~' fúháan;eri:taldél posicionamiento no es crear 

algo nuevo y dif~rente, sino m~nipular lu que ya cstfi en la men-

te". 

Estos autores comentan que es casi imposible cambiar mcntali<lndes 

·:--------a: -ü--a\ré·s ·-ae ... TiülYH-ctd ad;-· · hrs· personas ·estén s a tur acl as debido a 1 a 

sociedad supercomunicadn y despu6s de que alguien se ha formado 

una opini6n no es f6cil cambiarla, ya que no toleran que se les 

diga que est6n equivocadas; por lo que resulta más apropiado re-

vincular las conexiones e ideas que ya existen en sus mentes. (4) 



1..1. 

, .. 
4. 

persua.siva o 

~~~dio masivo de 

masivos y selectivos de di

los peri6dicos, revistas y . los 

ca~teles , volantes, posters y los me

dio~ d6 tra~smisi6n corno e1 radio y la telcvisi6n. 

La publicidad considera que los medios impresos tienen la ventaja 

de ser permanentes, posibles de conservar, tangibles y .se 

leer cuando la persona qui.era y cuantas ve_ccs Jo desee. 

pue<le1; -
\, 

Los pe - :_ 

ri6dicos ponen diariamente~ a grande~ n6c~cos de poblnci6n al c~~ 
,j! 

rriente de las noticias :na.cionales e interna.cionalcs y const:i,tu-·:.'·. 
)' 

yen un vehículo eficiente para hacer del. dar.linio p6b1.ico .la info~·-

maci6n sobre productos nuevos, ventas actuales, precios y ·ofertai· 
1 

de los comerciantes. La desventaja del. peri6dico es su corta du~ 
. . (. 

raci6n y la gran cantidad .de informaci6n .. c:¡_ue contiene cliluxe el -) 
..>_. 

efecto de Jos anuncios. :Sin embargo, _las :i~evis:tas son co11si<lcra-

das como medios impresos m6s duraderos y responden mfis 

tificaci6n del Jector con la revista, que e) pcri6dico ya .que es

te se puede leer s6lo por necesidad. Una característica de las -

revistas es que se publican de tarde en tanlc y ·requici·en de :111a 0 · 

yor tiempo para su lectura, lo que constituye un obstdculo para-
. i 
.A 1.; 



5. 

---- - -- -- ------

--que -la publ:l.ciclad sea pop-uJa:r Y dinánfic-lc: - i.:o-sfilcdiósºde transml• 

si6n son :m{1s efímero$ e insistq1tes y requieren de mayor atci1d6n 

por parte c]eLcomunTearrte. La.ra:~fo¡e~>un: mddio bar;to que bri.n

aa·;ai ~riüriÚac1ór ~ia Op-or~Úhíaaa"'.c1e-S1i{{~a1:ia\co.m~nidades ··ya '.:IJC1bll_ 

cos.de cÚ.~ti.nta.s. edades;• 
::,·~: ;~·:~:>;:·,~.:~·>•:,-· .. -. :'·:.: :.'. ,"::·;·:,~:- '.: > .~(: ·':;"'.·_:.;_' - . : ·.: .. ·:--."~} ·..-:·. '.<;''·•'. _·_-.: ·.· 
:ac:len¡as •e.s,el.:. 111ecl:Loquese- ,ut1l:1 za ·para -

habl;r1:s,;~\Ía~~:\j?er:s9;A~~~f.~~}';~i,l'~da~~i·i~./s11sé;~1it_~~9yile;s; un. gran·· nf! 

mero <le:, h~:ras<:ii' ~f~fi~~;¡B~·¡~-f~~~~.~;-i6~-hél su]J9x}ii1?···~ i'os demás ml' - -

dio? c~-e,:cli~~~-f61~: iJ(i_~~,-~f'i'.fri:e'i-és>qüe·cle~pie#á y<10• sensacional ele 
:.-,;.:~.,- ,-, .. -· .. 

sus _'pi·ogi:a'0'.a1~)~J~i:?~y~i~~~:b;r;':;f2}S:z'S;t~e·,en-->q~i :é()1ip)ina '..Tos estímuloº ¿,. 

la vista···· dél'nló\,:{j¡¡:i~!lto· y d¡jl _s6nfd();_y<a~~i~1t{ae-·•y re ti.ene J_n 

atenci,9~}l¿i~l.~'~;~~~~~~~~(iófas•irieáiéís.é€i_t_':;_:_e __ .• _~.1_~1_: __ dró·~ utilizan los car-
- . - •'í;:·'.· •· ,.-~~'.',:.·~<-· \'::;'. 

::~::·~:~·~::t 2{~~(~~~iif~~:i~iK~tt¡~~!~~::·:, ,: :::n:i :: ,:~~ 
ci6n y las circulantes ;; }:'l•o'l~nt~s' ~~¡; 'se·\í~ilizan para anunciar -

ventas especi~~es ya qu~ ~u~<len prep¿~ar~e y lanzarse a la ci1cu

laci6n con poco tiempo y a bajo costo. 

El otro elemento que existe en la comunisuaci6n y que no se ha co 

mentado es el mensaje. El mensaje es el medio:por'.el cual el co-

municante trata de hacer el producto interesante y :deseable al 

comprador. Su objetivo es servir de vehículo a -la ~<lea que el 

anunciante desea que inspire el producto o servicio·. 
·~~ 

,•' 
Los mensajes son esenc:ialrnente sC'ñalcs, así, el _que :1as manda de-

_be seleccionar las que sean conocidas para el que las recibe. 

El principio del máximo rendimiento que. sost.ionc qu~~micntrns más 

se logra producir tanto mejor, presiona u la industra en general-
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- ·:para .. -clc:var:.las _cuQtas ... ele .JffO.<l.uccj~n ·---=··Esj;q __ n;i.s.n1()~_p)")11c:,irj o _Ct},lC ___ :; 

basa el éxito de J:a· e tono mía <le un paÍs- e~ la ta:ú1 ele incrt?,mento -

de la prodU:cci6n; ]lQ c9_nffacn)? ne_~esidad )'. apetitós:clel consu-
" ' . .- _, - - -.. . ' 

midor, ~ino que pr.éfiere confiar qn )a publicidad. 

' -, -- - - - o -

1; 2 COMO INDUGE, LA :PUBLICIDAD A 

LASPERSO~J\s;·Á tC1tn'>fiR ARTICULOS 

INNEcESAkfO~( 

FACTORES-.PSICQLbGICOS. 

·_·,l', .. _.·:.; .. :._ ,:· 
.. . 

La ma}'()I"Í~ de;J,as person~~-'de:ta ·. clasé>~edia realizan sus compras 

- - -·-----bas~ridose-e·~-1~1-±adcuZ~iP!;~{~~-l~ij_C.o.t~~ue lo_s publicistas i ncl u

. yen en imáge~~s ;. t'é'xto~\'ció; 'sui]-'.tbme'.fciales. 
'',:.- ;_ -·~-~-:-:_ " .. .._:·:~.:-~ .. ~·--:~.--~·:..; :. 

Aglgunos de ellos: 

a) Satisfacen "necesidades" ps~quicas. 

b) Prometen "status". 

c) Pueden proporcionar integTa.ci6n a su grupo .de refere!!_ 

cia y al grupo frente afrenté (modelo de Veblcn). 

A· d) Ofrecen "seguridad y protec.ci6n". 

e)· Ofrecen "éxito". 

f) Prometen "independencia" 

g) Ofrecen "éxito sexual". 

· h). · Inc1uso ofrecen "relaciones e<lipticas". 

i) Engañan con "fcn6menos gestál ticos". 
_.•. 

j) Se basan en "falacias y dolo". 
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-.,.;~: 

De 10 .anterior·se desp:l·en<lcque, fa ~ubi'icida¡fcqíüJ1dc mcns~jcs 
. -~ 

que -mim~plii~;1;-ios sellÜnüefitos '.Y: valores del Sl:W ;Jrnmáno. 

1. 3 ES.TllpIO DE 

Un enfoque adkiona1 para el esfodio de los co.mercia1cs lo aporta 
., --.. · 

Irving · Copi a1:rav6s de su clasi:Eicaci6n de las falacias. 

Por falacias se entiende u~~-~;!:dea;>(.l Úeencia :falsa. "En el estu-

dio de la _l~gica se cosful]lJ:¡~~-;Fé'{~l.·~a;, eLnombrc 
. . :.-.·:; 

aquellos razOnélml.erito{'.'c¡'~~~ ~'(:'áúri~\i'~~-f"ncorrectos, 
·_: .- ' ·<<: 

mente pcrsuas ivps~'. {5)._·-

Así podemos decir ~ue la fal~cia ci una forma 

de falacia a 

son psico 16gic~ 

de rnzonami en to 
J. 

" 
aparcn:t~_mcn:te correcta, pero _que analizadn cui.dadosamc11tc' rcsul ta 

ser errónea. El uso descui_df!do del lenguaje en los ra::onamicnfos 
:• 

a menudo ¡:la origen a f;_¡la_c_iµs. :Si SE• descara cvitaT malentendi:c-
,•· 

dos ~n c_l enunciado se dcb_e1-;a cmploar un lenguaje descriptivo, -
1 

lo más neutro posible y ]ibr.e _ele palabras cmoUvas y ele esterco;:,i. 
· .. -

pos, ya m1c el empleo de !"S-:t.o.s dist1·n.en o impiden considerar ad, -
l. 
'· J.uad11r.1ent~ el contenido del :r_a].onami'cnto. i' 

Por el ~ontrario la publici~ªd en general no busca describir nl 
( 

informar sobre hechos, sino distraer la atcncl6n sobre las verJ;_¡-

<leras neccsidndes clcl consumidor parit que asocie el mensaje y ac-

titudcs emotivas y psico16gii;::_as con la compra cvitamlo- así c:l pr~ 

ceso de la evaluación a11tcrior ;:i la compra. 
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___ Irving Copi menciona <lentro de las falacias no formales~ las <le 

del razonamiento en 

los qu~ ¡)6~~1110~ ¿~er ppr. falta de ate1fcJ6n o por engaños emplea-
.. ·,--.: ... ; .. , :· 

dos. en e1~del1gti;;tfe;i -.< 

. . .· 

Las falacias::·. de. a~·¡~·~ncia t,iénen·· .. como_: característica conlún en to-

dos los enunctr1;<!9s_. c.l,que, :S~.S. P.}::~J!l.ÍS?~ ... carecen predctcrminadamcn

te de 16gica con respecto a sus cónclusiories y por ende son inca-

paces de establecer su verdad. (6) 

En las falacias no formales ele arnbigile<lad aparecen razonamientos 

cuya formuluci?n contienen palabras o fras.cs con varios sign.ific.<,~ 

dos o amLlgilas cuyos significados oscilan y cambian de manera más 
1 

o menos sutil en el curso del razonamicnLo y por consiguiente lo 

hacen :fa·laz. (7) 

·-"·· 

.•' 
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Arglimeiitüm: 

Cuando se recUfr;c ª;.W an¡cnuzn> de la fuerza. o intimiclac:i6n para 

lograr que u~~:Hon'ciii~:i?~ Úa~aceptáda, se .utiliza ésta falaci3 y 
en genera J.• ¿~nnd·ó·. GI ~~uebas º a.rgumento:s rnc.fona 1 es rropues tos 

han fracazado. · 

Argumcntum ad . .!inminr'm. 

13sta falacia se tn:iduce como;, ;,,;r~u1i1Crito dirigido contra el hom-

bre" .y se subdivide en ofo!i,~~;~·/;{~Ú·cullstancial. Se utiliza de 

manera ofensiva cuando ·~c~~l~~;~:\~f~~ :persona que hace la afirma 

ci6n. en vez. de tr~t~r de:i~b;tir la verdad de los razonamientos 

que expone. La falacia .de argumento contra el bomhrc de m<inenJ 

circunstancial.se basa en el ataque a las creeucias, icleolog~as o 

circunstancias que rocléan a una persona cm vez de rebatir en una 

discusi6n sus razonamientos y conclusiones. 

Argumcnturn ad ~E_J_J~ratian 

La falacin de argumento por ignorancia surge cuando se asume una 

proposici6n como verdadera en base a que no se ha demostrado su -

falsedad o que es falsa la proposici6n, puesto que n~ se ha demo~ 

tr•ado su verdad. El argumental' su ignorancia no es suficiente P.'.!. 
... 

ra asentar una verdad o una falsedad. 

:Argumentum ad mi~Ericordiam 

Esta falacia se basa en un "llmnado a la piedad" ¡rnr ;med.io de un 

lenguaje emotivo en vez de basarse en Jos hechos par~ pretender 



- ::- .·_:.· - .------
que ·se acepte una cci:riclusi6n .. Se. utilfza C:uuildó no éxisten prue.-

! .... 

bas cciritunderites que verifiquen la yerd,A4_di.:! lo expuesto, s.ino -

que se hace ur~ ÚaE!ado curgadó dg-'~lll~'(;~V:id;;¿ dirigido a, las• pers<?-

11as receptoras de la informaci6.n{X 

Argumeritum ad populum (Üar.:ai:J.o in;p~'I~r o llamado ¡il pueblo) 

EJ empleo de esta falacia- .SÜtg~- :·cuáhdb se trata de obtener o ga-
. . . 

nar la aceptaci6n ele la pobiélci?n p;ra una concJ.usi.611 que 110 est[Í 

sustentada enprue:bas váli<l~s, utilizando un lenguaje emotivo pa-

ra clespe~tar el 'entusiasmo· y aceptaci6n de la pohliJción .. Esta 1110 

dalidacl. ~s .. f.rec~¿niemente utilizada por dirigentes políticos y p~ 
blidstas para encausar los sentimientos del público para 1;1 acer 

tací~~ ele ~u propuesta. 

Argumeritum aci verecu!!~i.am 

Cuando se apela a Ja a.utoridatl o experjencia de alguna persona ·,fi'._ 

mosa para J.ograr la aceptaci6n de .una conclusión, se , ' esta rc<;:,l:l-

rriendo a la falacia de "apeJac.ión a la autoridad" ... La 
'. 

falaci'2.-
,1-

! 
se dá cuando la persona de reconociJo prestigio nf~rma o recomi~n 

I' 
da algo que est~ fuera del campo de su especialidad .. Los pub('. 

cistas recurren con frecuencia a esta falacia cuand~~ontrntan~a 

·un artista famoso o a un buen 
-~· 
o cual producto. 

¡, 

'f, 

Accidente y accidente inverso 

Dentro ele la clasificaci6n de falacias atinentes, también se en-
,. 

cuentran las falacias "ele accident.e y de accidente inverso''. .. _____ .!.,¡¡;_·-·-- ---· 
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--primei'a _consiste en aplicar, siempre rpglns generales a, cas9s par-

gene rnli za 

observaci6n de-

ciertos evaluaci6n de sí son 

tÍpiC<?S O no fué repre -

sentativa de su universo .Y a p_e-sar de ello se infiere unH regla -

apresurada. 

La causa falsa;' 

Una ele las interpretaciones ele esta fa1acia estiÍ basada en la 

-"coinci.d"encia" de cierto fen6meno cuandc se produce un "x" 

efecto. Otra interpretaci6n falaz ~~ria el inferir que un aconte 

cimiento es causa ele otro, simpleme11t.e bas(mdose. en' c¡ue lo ante ce 

di6 en tiempo 

Petitio principii 

élÍándo en la premisa y en la cohclusi6n se emplea :la misma iden 
... 

o proposición, se cae en la falacia .. de "pctici6n de ¡ninc.ipio" 

sin importar que las palabras o Jeriguuje utilizado no sean los 

mismos. En esta falacia la conclusl6n no es 16gicamente inatine~ 

te a la verdal!, ya que si la prcm.isa es verdadera, la', conclusi6n, 

al ser la misma, es verdadera también. En este caso; es la pre-
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·- ~ñüsa~-la--:quc.resulta .16gicamcnte:;lnatim.mtc_aJ .prop6sLto _ <le e_sJa: 

bled.!1~ · 1a cohtlUsi6n:; - -

:~ -~·~ _;:_ ~ 

La pre:~¿!1t'i .¿·6~blci a . 

Esta fdÍa:Úá trlmbién es' conOcid¡l COTI!O la "pregunta tramposa" deb_i 

· élo. a C\~~-iurge _ al formular J~a pr~g~nta cuy¡:¡ contestaci6n no 
• e;"-~·-.~.,~·. ; 

se 

en una sola i,'es¡)µesta;;: iEst,as pregunta:; falaces, 

buscan manipular la resp~~sta::; d~b;_~·&':_·,~~ei~·e comprometedora para 

qui~n debe contestarla. 

Existen algunas variantes de pregunta compleja. La primera de 

ellas implica el supuesto de que eiisni6 otra pregunta anterior 

que di6 origen a 6sta, lo cual es falso. Al responder la prcgun-

··-ta· fon:iulncla de-· esta-- mancr~1 la ·persona táci tar:icnte est5 val id ando 

esa situaci6n. La pregunta compleja no admite una respuesta die~ 

t6mica categ6rica, ya que en realidad contiene dos o más prcgu.!..1. 

tas a la vez. Para evitar caer en la trampa, la pregunta se debe 

analizar por partes y dar respuestas separadas a cada una de 

ellas. 

Otra variante de este tipo de. pregunta faÚz es 61 que espera una 

sola respuesta a una.pregunta doble. 
.. ~. 

Ignoratio elenchi 

Cuando un razonamiento que se supone dirigido a establecer una 

conclusi6n '.'X" .s:s desviado para probar una conclusi6n "Y", <lá ori 

gen a la falada "Ignoratio clcnchi" llamaLla tambi6n "conclu~i6n 

''· inatincntc''. Qul6n emplea esta fbla~ia de manera prcmc<llta<la,.cm 
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ple:i -un~lenguaj e emotivo ,e--inf_or111_atjvo ·cQ~n la finalidad de confun· 

dir y distr:ier a las persónas<recepto~·as pant~ ql.le no se den· cuen

ta de. 1n•;mala con2orda1~cia qüe_ ex\sté entre pr;~l{:ia{< y coni::ltk. 

si6n; 

FALACIAS 

,,-- ,-_ 

Esta· clasificacf6n ,¡-aia2iris .no formales es conocida tnmbién co 
-:~ 

mo "falacias d~ tÍariéiá<li•.;; :su .nombre se deriva del hecho de uti

lizar en sus_ ra,z:~;~_'.J~i~~i6X palabras o ideas nmbigüas que ele mane-

ra sutil pueden if.~k~~i~ndo su significado en el curso dc1 

narn.i.ento y dan un:re·s~Úado falaz. 

Equívoco 

raza-

Esta falacia surge d.e las distintas accpdones literales o rcla 

tivas que tienen la mayoría de las palabras, de manera tal que 

pueden surgir confusiones o equívocos en las interpretaciones de 

los razonamientos al mal interpretar el significado deseado. 

Los publicistas emplean con toda intenci6n esta falacia en sus --

mensajes. 
--~. 

Anfibología 

El argumento anfibol6gico surge cuando se plantea a partir de pr~ 

misas cuya -formulaci6n es ambj güa en su estructura gramatical .. La 

falacia anfibo16gica aparece cuando el enunciado es confuso en su 

redacci6n. El enunciado puede súr ~erdaJero si se le interpreta-
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do, resultando asf .la falacia a.nfiboJ.6g:ica. 

' ' 

.Eh un ~-rizÓn'.amieirto embigüo y de natm:áleiri engafiosa ·surge la fa la 

da ele Y·é~~¡¿s,¡, dependiendo de :ias·parte é(tw qn '~);'Se desta

quen y ~~·laentonaci6n que se le dé. E1 s~g1iificadO del enunda 
~ . . 

do así planteado se altera, indicando ideas diferentes, dependie!_! 

do del. ~nfasi5'· .. ¿.:¡¿;:; ·<: .¿,:,:!;~~·;~~···~.s,,.,-p~labras. 

:Lau.compüsici6n 

Esta .falacia es ap.licada a dos tipos de en¡mciaclos no válidos, r~ 

lacionados entre sí.. El primero se describe como el razonamiento 

falaz en base a las propiedades ele las partes ele un todo, del que 

50 infiere quc'dlchas características o propiedades serán Jas mis 

1nas en el todo nd smo. En el segun~lo caso, el razonamiento err6-

neo se dfi a partir de las propiedacle~ de los elementos individua

les di un grupo para generalizar~as como propiedades o:caracterí~ 

tJ.cas poseidas por Ja totalidad .de :i·os :miembros · o .elemcutos del 

grupo. 

J.a di vi si6n 

Lá' :falacia de "la .divisi6n" aparece .en dos tipos de l'azonamien· -

;tos inválidos, relacionados entre sí. La primera vcfrsi6n ele esta 

falacia consiste en argüir err6neamente que lo que es cierto en -

un todo debe serlo también en cada una de sus partes: Lo scgurida 

vcrsi6n consiste en deducir el.e _las _propjecludes de _un :.grupo de ele 

mentos los propiedades de cada elemento en lo indJvidual. 
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La fa1acia de ''ln .división"· es exactamente la misma falacia llama 
- --·- -~-=-=-;co70=-=-=--o='--'----CO·---=--- --o..---'.--'==-c=-~=----=;o'·--.~;.~-=-'==---º-=-==-=--=='--c--_---= • ---- --- ---- ---

da de 11 c9m¡Josici~n 11 pero_ ~le nianéra inversa . 

..-•:.; ' 

.•. 

i 
'·¡ 
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-1. 4 · LA SOCIEDAD .. CbNSU~ffS'I'A: 
-t:,·:--

1 . .4. l. ANTECEDENTES LJ\TLNOAMERICANOS 
·, _ _,___' __ .__ .' 

sus Ór~genes a partiT ele:}~ ;Jfi¿l;bpé:ilélen~Ja de ).as colonias. ·El -

hecho. que·.a:i:'toI'4'.·4·áicP,iJta~·;~-~¿.~i6A~üm6·i:t16·-ia ·li bcc:aci6n comer- - -

cia1, alréd~ti~i:;;_dei ~,i1~}?1e' Íiz's, fa qµ.e cbn esto surgi6 1a reno\':~ 
ci6n écon~TI1ich_;'qu~1n(>Ci{:fi~9 f)l_e'sfilci de vida en Jatinoam6rir:-.a y 

su impacto ~e '.ext&~af~.Hpj_~~1n~~t~ á to.dos los aspectos de la vi-
,, .. , 

da cotidianá. 'csj .. 'Este·cambicí, nq:torio de conducta no se po---

drí.a haber da'a'o)~:i.~b~ hlib±ifra e~'.:i.Süáo una ·transformaci6n gencra] -
' ·.,. . . . ::~'· :•. :- :,.: ·} '".'.• . ~ "·:: . 

Q~n. la ·actÚ:üc1<le '16~- toli~um:Fdci1:és-.'·· 
·~··<~-- '~'<:·· ·~. 

Un pasaje rebelador lo encontramos en el relato ele h'anl ci r:.1clo 

por Ha1perin Donghi "Desde México hasta Buenos Aire:;, l<!~~ mu_je- -

res aceptan con entusiasmo, 1as nuevas exigencias de inclumcnta---

rias, .que no s6lo suponen la adopci6n .de ·un nu0vo gusto, sino 

bre todo la de un gusto cambiante, que aumenta el consumo d2 

las importad:-ts. Este proceso está lejos .dC' afectar únic¡¡mcnte; a 

las clases altas". (9) 
' 
f.1 
~'' 1 

!·· 
i'. 
[ 
¡, 

Estas alteraciones en las pautas de· con_s11mo ·no se limitan s6lo .:a 
,_;. ... 

Ia vestimenta, sino que :afectaron también los. gustos en -el rnobi -

liario y ld decoraci6n de las casas. 
~· .: 
l. 

'I 
1 

Al aceptar Jos productos de países desarrollados, tanto de consu-

mo como industriales, el consumidor latinoamericano profe~n:clesde 
----- -- -·-

~ntonces (J840) un acto de f6 en la supC'rioriclnd de lo que es ex-
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:.:-. ·· -tranjero;-

s tecnoló-

de 

moderniza-
. , 

. - -·---- CJ.011 r:~sul ta ser un pre ceso 

que en transformacjon~s mate 

riales de 

Otro elemento indispensable para explicar el surgimiento de la so 

ciedad de -consumo es el "efecto de demostración". 

"En el plano de.l aniÍlisis económico, el "C"fecto de demostración", 

supone que la modernización de la economía se· efect6a atrav6s del 
~. 
consumo y que en {1ltima instancia, introduce un elemento de .alte-

ración en el sistema productivo que puede provocar una desviación 

~ respecto a las etapas de la industrialización características de 

los países nJelantn<los. (11) 

La modernización presiona al consumo, pudiendo de esta manera 
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constituir un -freno .al clcsan:oilci~ ~Yª~Cfue .favorece_ l.as:c~iÍnpoJ:;taci_(2_ 
-·.. .' ·<·.\ · .. _-_' ., :.. -

ncs de bienes ele consumo;' as'í coinO yas ele tripi:taLrófacionados 

con la produc.:ci9n._cle_ aqUcú9s; "-º• incl11cé;;_:in'.vcif Ú- ó1{sec,tores 

que no .son~ J:¡~sieos· para ,Ja. cco1iomfa, fÓ1~~~t:a~<l6 · as:í'.··~tria tendencia 

al .c.onsumismo .inúU l . 

...,_. --·-- ---------- -----w---------------- ·--- --·. -- ·------ -- ----
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l. 4. 2. 

En los Íuáxi 

·ma. ·a-

su La 

de -

analizados 

En los pa~-sE'.s que tienen i.m sistema de economía capitalista, la -

mayor~a de los hombres especulan con la creación de una nueva ne

cesidad en grupos de personas para obligarlos .a hucer un nuevo ;<l.~ 

" 
sembolso. Este tipo de sociedad reduce al hombTe a ser una parte 

de la m'quina y lo transforma en un consumidor ~otal, que 

condicionado para tener más, usar más, 
, 

comprar :mas; 

bra para enajenarse y cosificarse. 

en una pa·l'a
¡1 
!; 
i 
I> 
\'! 
1 

En la actualj.dad el ser humano vive aislado, :s.olo; aun cuando ¡~s 

..;t.~ rodeado de -personas y para callar esta -sensaci6n de angust ;:a 1 

existe una industria contra cJ aburrimiento q.ue Te ofrece al ;c_oi-.;

sumidor: T. V., cine, depoTte, teatro, confe-rencias, licor, :cig·a 
··:-

rros, artículos el6ctricos, juegos electr6nicos, etc., pero tanto 

esta íudustria como el ser hwnano que adquiere estos satisfacto-

res o '" i·vicios, s6lo logran. impedir que el ahurrimiento t' .. la de-' 

sÓlac ,.:·;; se manifieste conscientemente, ya que s61o 
"' 

se evade tic 

' ,,l, 
\ ~ ,, 
·' ~ 
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la realidad. 

En. la sociedad de consumo el hoinbre se :ha 'Vuelto. pasivo, no se re 

laciona con el mundb · ac~¡va~1c.mte;;-¡f{\cbnforrnis1~0 surge como 1ne- -

diO para eludir la angustra.;y:,~·:~ }i se; li:umano est 4 listo para -

absorver la pÚblicid~d y -~h~ga;•.2~\i :~o~edad en el consuino compulsi., 

vo. .. , . . ·.. ·.·) \<> -

Para evitar 

' - · .. ·. . . . . : 

··~· .. ·:~~~ .. ~~~'·.".~..e: ... ~.'-"~-~ . ~~~".:~: ,,_~ :r·-<', ::·~:.~!¡,~ 
esta constante ·dudri que· le ocasiona el tener que eva-

luar cada decisi~n que de.b~. tom~~ y la angustia que le produce el 

equivocarse, lri persona acept~ las afirmaciones que hacen los pu

blicistas de sus productos sin ~uestionarlos, o bien.acepta iden

tificarse con sus amigos en sus gustos, dejándoles a elloc; el to-

mar las decisiones y 61 limitándose a seguirlas y así en su deseo 

ele seguridad ,11nan su _propia dependencia. De esta manera caen en 

.el c~rc;::ulo vicioso del consumo compulsivo como Tecurso para elu- -

dir la angustia, absorviendo toda la publicidad que se le ofrece-

sin cuestionarla. 

El consumir es una forma de "tener" y el "tener" es un valor muy 

importante en la sociedad occidental. 

El" consumo en la actualidad difieTe mucho del consumo del siglo -

pasado. Antes se compraba para consc.rvar y ahora se compra para

doshacerse de las cosas. Los artículos que adquirimos son des---

cchablcs a corto plazo. Es lo que esperan de nosotros los fabri

cantes y nos i~duccn a ello; 

Fromm afirma que el consumo compulsivo compcnsn la angu.s.~ia, ·si -
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el individuo reduce Sl\ CO!lSUmo, la agÜstia ·au1ricntará; asÍ la re-. ' - . ,. ~ " ' . 
sistenciu c6ntrri el posible d::P.e'1.~t;~r.~~~ la arig~s·~+i{ se traduce 

en una frilt:h el~ dÚpci~iC:~~ri pahi'reduc;~f, c1. ~.iH~üino,. Para que el 

consumo ocl111:~ 6 <l:i.si~imly~ i~ a;i;gús'f{a. é!ciBt's~r constante . 
. ' '_,:~· .. ·~ .. /·:/.:~ ,.::; .. i':-\__ : -,· .• _· :-,~: :/\-_ .. -· 
. . . :'. .;: .. -~: J - ~:.:;_::;-._:~(~,: :!:' .. :·;~; 

-;''·~- . ' - . 

miembro aceptado por éÍia,f.'sila sociedad en la que: vive accpta

como símbolos de véll~Xi¿J, con{~rar y poseer, él debe actuar en co~ 
secuencia para ser ac~pÓt<lo. Por lo tanto es <lH'ic.iJ en nucstrn

socie<lad el vivir sin ser consumistas a rie~~go ele no ser aceptado . 

. ~. 
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1. 5. OBSOLESCENCIA PLAl\EADA . 

. ·--~ -·-· 

En las perséJnás; l~-coú1iJra' debe conv.e.rtirse en. un rfrual y el con 

sumo <lc:Ta~ j,~g~~~riéú.5 en ~iinsfacCi 9nes espi1·1tua1es y ae1 pro-

:::, lt:v~1:~t t1í~V~f~~~m ::::t: :,' :. ::: ~ ::::: ;6· ªº n oce, i",,., _ 
. ---· -- ~::}-.-l,'ó~.~\~~~~~·,¿::ft~Y~~·~ -· ->~:~--~--:~~-Y: .. ··-

·· <. <. ·:::~\:,:::/ <'!.'.·'>>:.~'.'·• . 'v'. 

r; .• y -· '·'.'.,~\·-, _.,..··.· 

Se pu~cle ci~3:~k'l;·~~q~~'~J1/ii1~\odo e~pleado por la ~ublicidad para lo-

grar ven't:~!:(/c\:iÜ~tiihf(l•~.<es iá obsolescencia psico16gica planeado, 
- : ·.··· .·,. . \.: ... ;,~,. •'-·:-' ,., . ..,.._ . -, . . . 

que consisÜ ~~.'.Jiá't'~r;cntir al consumidor 'que el producto que p~ 
seo ya es i~~r~ .. ~f~~náXbJ.e cambia1:lo, pues es de un modelo atrasado 

o carnee d~BÚéva~~~-f~hciones, o bien 5u aspecto físico o estilo -

ya rc.sJ1éa:,·CJ~-5-'i;f:r~cl.áble. Esta ar.gucia se basa principalmente en 

- ·. -----ei. canlbio~"dcl_clise-fio-o--eri e·1 tamaño de ·1os artículos. Los cnmb.ios 

no son ~le
0

:1:~C.:nica sino que están frí nmentc calculados para que e.!! 

vejezcan aunque sigan ~rahajan<lo adecuadamente. Se trata de ha--

, .. 
' 

cer .sentir humillado al poseedor de un artí.culo que tiene un clise 

ño pasado de moda. 

La publicidad busca la propcnsi6n al consumo, de manera que el -

comprador no busca un producto por los beneficios que pueda encon 

.~;ar en él, sjno por- el símbolo que significa adquirirlo. 

IDEOLOGIA PREVALENCIENTE EN LAS 

AGENCIAS DE PUBLICIDAD. 

Las inversiones extranjeras en México han sido un hecho constan-

te, desde fjnes del siglo XIX, c6n el gobierno de Porfirio D!az, 

'· 
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hasta la fecha. 

En ilüest1·b ~ri~s es a pÚtir de. la década d-c. los. 40.s cüal;i,<ló~ ·~mpfo
zan ·s~iit{';_ ihicfodas. publicitarias .Y de lí~y¡st'igiici6!T(ld merca -

do, íiii'.;ai~~: cuyas ~o~icinas .matrlcÚ, en Í'rt.l11iiydf1.ri;de .los casos, 

están'~st~blé¿i.clns en.Estados uriicIÓ~.·'¡yi: ~ita manera las trnns-
. :-. ·',:: ., '. {·· 

de comunic;a¿j_~]';; ?s~gi1f~ri9c/··ad.ein~s, el mercado para las empresas 

mu1 t :tna~16'riÚes a~ .~rt,fü~t:s5. 
, :· .. -~C' ; ' ·,. ~ ; .. ,.~--~; ;· ,. -~.:..·-· é, ,,:•2:-.' 

';•._:·yo':J<. \\) ~ _,_ ... 
... . -... :_\ '.·.,,=_.\;;~· ·,'• :, > ·-~~.;-~: ;,_·.; 

:,"·~/ .:::?/~; 
Los pt:inc;ip;ios¡~ge{la~t:'ágenéias publicitarias son en esencia los 

mismos q~~)-f.ig~'~'¡J'~~a< todas las transnacionalcs; pcnetraci6n a 

través d~~(;_~·~~'.~~Gsidiarias; obtener la mayor tasa ele ganancia p~ 
si ble é iK'fi·bd~-~ir la ~Cleolog~a del país desarrollado. 

·En 1982 estaban registradas en "Medios Publicitarios Mexicanos" 

419 agencias; 208 de ellas registr~das como agencias publicita-
" 

rias; 31 de investigaciones de mercado; 11 ele promoci6n de v~n-

tas; 14 de relaciones p6blicas; 61 ele servicios crcativos;l91 

1. ¡;¡ 
de producci6n y 8 de publicidad directa por correo. 

,· 

~ 
En la misma publicaci6n tambi6n se indica que tienen registradqs 

.~p 
a 3060 personas, todas ellas a nivel ejecutivo y directivo. 

J .. 

,¡ 
Las primeras agencias publicitarias que se convirtieron en trans~ 

nacionales fueron J. lV:llter Thompson Co. y Mac Cann Erickson, em-

pres ns que en Ja actual j dacl son lns mris poderosas en su ra.f1!°?', rnun 

dialmentc. 
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En M6xico en 1~30 se habían fundado l~s pri~eras Agencias de Pu-

blicidad e.orno: 

En este mismo afio se funda ta~bien la Asociaci6n Nexicana de Agc~ 

~ias de Publicidad que en la actualidad alberga un total de 184 

Agencias de Publicidad en todo el país; tanto <le origen extrunj~ 

ro como nacionales. 

Po~teriormente en 1941 llega a nuestro país la primera sucursal 

_______ <le a gene ia s. n()T~.C: amer ~c_éii::~s : "Grant Advertising"; 

do cusi de inmediato, la entraJa de oi:ras agencias: 

entre otras. 

Walt6r Thompson de M6xico, S. A. 

Mac .Cann Erickson Stanton 

Kenyon & Ei::khart 

Publicidad D'arcy, 

desenc;;dcnan-
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l. M ET O D O L O G I A 

~: -
En este trabajo se presentan lbs resultados obtenidos mediante -

una investigación, en la que se encuest6 a un total de 800 pcrs~ 

nas en el área metropolitana de la Ciudad de M6xico, pertenccie~ 

tes a distintos niveles socioecon6micos que van desde 1. 5 a 19 -

veces el salario mínimo. 

OBJETIVO DE LA IN\TESTIGACION 

La investigaci6n realizada puede clasificarse como de~cTiptiv)~
sincr6nica y observacional, es decir, tiene por objeto describir 

' 
la situaci6n del fen6meno en un momento determinado, auxiliado!~ 

por la tGcnicn de observaci6n; en este caso la encuesta. 

O B J E T I V O S 

\, 
J• 
ti' 
! 
l11 
¡11 
1: 

¡ 
('1 

(~ 

.~. Conocer la preferencia ele la programaci6n en televisi6n e1. 

' los distintos sectores ele la poblaci6n, como lo son los gri 
1 

pos de edad, el sexo de las personas y la clase socioccon61 · 

mica a 1a que pertenecen. 

·-·:\--··( 

2. Conocer si existen diferencias de opini6n en los suj.etos_ eIL ... c. •• _ ... ' 

1 

,l 
' ~ 
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cuestados 

por artistas 'Y 

3. éana 

les 

4. Conocer s y hora--

rios de lo~ canales comerciales dexla ~elevisi6n y si 6stos 
. . ' i . • 

se dan en base al sexo, grupo de edad y nivel socioccon6mi-

co de los encuestados. 

5. Conocer los comerciale.s televifiVos que recuerdan más los -

,. 
6. Conocer si los· ~omérciáles más.recordados están relaciona--., 

dos con ~a edad¡_~exo, ni~el de ingreso de las personas en-

cu.estadas; 

7. Conocer la opini~n que tienen de la publicida.tl en la televi 

si~n, los distintos sectores de la poblaci6n ~ntes menciona 

da. 

~.· Conocer si existen diferencias de opini6n en l:os sujetos e!! 

1 cuestados, dependiendo de su edad, sexo y nivel de ingresos. 

9. Conocer el impacto de. la publicidad en las per~onas encues

tadas mediante la conrparaci6n <le ·.conocimientos ,de frases· ce 

lcbres y de anuncios co~e~éialcs.·· 
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10. Conocer s~ existen d~fcrcn¿ias cncl impacto de la publici

dad dependiendo df SU celia, sex~ y-nivel de ingresos. 
;·- +!'.:;:i 

'\_-.-'.J·i~"-<:.' . . ____ '''_ 

11. Conocer la m6difica6i.611·~dÓ;i~~1:~6l1es culturales en la pobla-

12. 

ci~n confr6nt~~;a_~'.·.~~.Kt::i.~idad~s propias del mexicano y otras 

de influcn'd.~; exhanJera>". 
-.-:>>~ <-·::<-~': 

Conocer si ~G~t¿·n'~;()~iif2acioncs de patrones culturales de 

pendicnd: d~l~t~~~~J:;;~~~ci}ci-~~ nivel de ingreso de los sujo--

tos encuestadó~; 

HIPOTESIS DE 

Los comercial6s televisivos utilizados por las empresas transna-

cionales modifican los patrones c"ulturales de la poblaci6n. 

DETERNINACION DE LA POBLACION OBJETIVO 

Las personas que integran la muestra estudiada son asiduos t.elc-

~~identes que habitan la zona urbana de la Ciudad 4e M6xico y que 

pa'ra su estudio fueron agrupados por edades de 8 a 15 años, de 

16 a 25, de 26 a 45 y de mfis de 46 años y cuando ras preguntas -

resultaban significativas se agruparon las respues~as ademlis por 

sexo. 

En cuanto al nivel socioccon6mico, la poblaci6n en'cstudio se 
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agrup6 en t.res.: medio·. alto,· medio y populaT. Los factores de --

identificaci6ri' de~~~ad·~ uno .son:' 

....J: .• 

,. 

a) . 

·--- .,. 
, . - e-- >.-''7 '•¡ • , • ' : ~·~ ;·, . ·:- :..'-: 

--. ,,,, <::+::~'~.:- .-·~-~,¡::;_;r·~, ., --
··,~< . ' ., , ~' - .,.· -

Ni\7¿1 hl~dfof;i]_'~~·:y .Jfüi~ée casa grande en propiedad, en 

bh~rik·'~6fN'~:{~·~\~~~fJ~;'. ~l11te11imierito, o departamento de 
~.-.·::,,_:, :.~:.:.~\i,~·.::.}_ .. i:-.·.·,. -:.~:.7--,--:-;,_ .. ,. ~ ·" 

- --. -;-;,-;- ·-:~-=· ·----.-'.~ <,~.~;--'.,~---~º'-•-,....,';- '-<~~?{.:_.;r.:,~:-· ·~~.,. ,_;. --. : ·_ ' ~ 
gran.'lujo:;f)los\n1l.i(;")bles' son ·de pdmera calidad, telefo-

, - ·,;,. :: :," :.:-~¿o·::.~:~~-- . '. ;- -; . 

no ~6h ~1if:i.á-;:'·t3'ftÓ11~iÓnes dentro .de la casa, más de - ·· .. - - ' ... --·.;-·-~o- ..... -, - - ._ - - . - . - , - . . . • 

dos ñ{L1:<'lrtt6v:i.l.es dé hños recientes, cuentan con un gnn 

n(11ri~c;:;;"~lt'i~'f{~';:i'i~'s :el'6ct1;icos para el hogar, los h.i · -

. jos "son edüca~os eri colegios y/o universidades partic~ 
lares.deL~aís, los ingresos son de 10.1 a 19 veces el 

·salario mínimo. 

b) Nivel medio.. Viven en casa o departamento de scrni-111-

jo, ~bicados en zonas residenciales-de median0 valor,-

el amueblado es ele buen·gusto sin ser suntuoso, teléf~ 

no con una extensi6n, uno o dos autom6vilcs de modelo-

reciente, no de lujo, los hijos son educados en escue

las particulares, los ingresos familfares clisponibles

son de 5.1 a 10 veces el salario mínimo,: los jefes de 

familia son propietarios de comerci~s, profcsionistas

o ejecutivos medios ele grandes empresas nrivaclas o fuE_ 

cionarios bancarios o gubernamentales a nivel medio. 

c) Nivel popular. Viven en casa o departamento de inte-

r6s social, amueblado modesto, un autom6vil por fami--

lía de modelo ·pasado; algunos·· cuentan con ;tcl6fono, en 

ocasiones cuentan con alg6n sirviente o pe~sona que 
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les ayuda ocasionalmeritc, los- hijos .son educado.s en .es 

cuelas de_. gobicirrio, y el ingresó familiar ·va d(.) l;S a 

s _vece s~~f ~a'1~ú6''inininió .·. : Lb~- j;l~; -~1érü~úii_ de es 
..:,/; ,-c·t;' •«' !3->··.-:.- ,·~-:·-:-7·-- -~.'-"-,-':· -------''"' 

te ·grupo .pbf'T,e'gla'g~neraf sci'n ,émp1'eados de,-__ gobierno' -

vendedqrb~·-;:e1t1iie'adc)s _h~~Ca;ios, :ma.~.st~·os de escuela y 
.-.·-.: .. ·~, ~: :o:-~·-y:- {::_.f>.:'..:.~-:-:', 

1'~;7•.-:\,.>¡<",<',e"-;o.•'"''•~-'ti"-f-''~O'"k'\•, .. :;r • :''~''. • •: ;.•.::......_-t 

2. DISEÑO DEL INSTRUMENTO. DE 

RECOPILACION. 

Para recopilar los datos objeto del presente estudio se disefi6 -

como primer paso una guía de entrevista con la que se sondc6 a 

40 entrevistados, de la cual surgieron las preguntas del cuesti~ 

nario piloto que aparece en el Anexo 11 y qu~ fue aplicado a --

160 personas de diferentes edudes; sexo, escolaridad y nivel so-

cioccon6mico con la finalidad de concretar un )nstrumento conf ia 

ble y válido que pudiera proporcionar informaci6n ótil. 

Derivado de la prueba piloto surgierop algunas correcciones fá-

cilmente observ.ables en el instrumento que aparece'_ bajo el tí-:t.u

_,:_J.o de cuestionario definitivo (Anexo # 2) y contempla 13 pre.g.un-

ta~ claves; 2 de ellas de ~ipo abierto y S pr~guntas de control 

que permiten la identificaci6n del entrevistado. 

3. DETERMINJ\ClON Y DISTIUBUCION DE Li\ MUESTRA. 

Los segmentos a estudiar fueron lus clases socioeco~6micas media 
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,-al-ta; nwcUa y popular, esta1JiecTeT1tfO~ p_ara cá'tli:t e~trhfo iffür mues-.~--~'.:::~~~---.'. -

tra a rc~isar, c:ilculáda utilizando la f6rmula del .. tr!maña dq,. ~ _;.; 

muestra que cst;inía la J)l:oporéf6n pOblacional de un -im:i.versq infi · 

Se utilfz6 esta f6rmula ya que se deseaba estimar la proporci6n

"p" de la poblaé::i6n.cu;(,~:patrones culturales se han visto modi-. . . , . . . . ' -
··; 

ficados por los C:(}J11erciaÚs televisivos y dado que la poblaci6n-

es demasÜdo gr'a~1~05.Í]J~~'~imáclamentc 17 mi1lones de habit<rntes en 
. ' . ·,· .. ,.·. 

el áreri metropolitana dé la Ciudad de r-:6xico- el error csdndar . ' . . . . . . . . . . 

de la poblaci6~~uecle escribirs~ como: 

El factor de correcci6n se suprime cuando el tamaño de la mues-

tra es del 5[ del t~maño del univcr~o. La f6rmula de error mues 

~ral, en tal caso es: 

E z z 

De d~nde al despejar n se tiene: 

. ..>_. 
z? P q 

n 

\. y e qui valen a 

n tamaño de la muestra 

Z nivel de confianza 



p 

q 

E = 

.~·~::__ 
probabilidad. de que ocurr<i el eve·nto·· -

probabilidaddeque rio ocurra el evento 

efr_61~,!Je··{n(it;ído 
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El nive.1 cfa·jdc)li:f):~Tlza,qlle :se utiliz6 en .. la inves-tigaci6n es de -

95%,/~Í·~-~%~r;k~}·fü{t·id~:de,;S% 'para el nivel socio0.con6mico 

lar y 7(pél1·~·los.niyeles m~dio.ymedio alto. 

-·.,'' 

popu-

La estimaci6n de las: p_riip(J;fcJones (p y q) se cons:ider6 ele S09ó Pi!. 

ra cada una. Al no co.ntar con resultados de experiencias pre-- -

vias en este tema se ~dopt6 un punto de vista conservador. De -

esta manera se calcul6 el tamafio de la muestra ya que el produc-

to pq es máximo cuando p = .5 o sea .5(.S) = .25. Es impo! 

tante mencionar que en la f6rmula presentada pnra el tamano ele -

la muestra en la estimaci6n de proporciones, se supone que la.--
t 

distribuci6n muestral se distribuye normalmente. 

Con el fin de obtener resultados representativo:s .ele la poblad;5r.. 
i·' 

se determinaron tres muestras cuyo comportamie1r:t.o .es semejante', -
(, 

del universo. ¡.: :\ 

'¡ 
' t 

Despu6s ele aplicar la f6rmula se ob~uv~eron los ~iguientes resu~ 
~. 

taclos: 

NIVEL SOCIOECONOMICO 

Medio alto 

Medio 

Popular 

TOTAL 

TAMAflO .DE LA MUESTRA 

200 

. : 200 

400 

800 

1 
'( 
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Estas muestras se obtuvieron .de .las colonias ele la Ciudad de:M6~ 
,_:_~ ___:___'...,_'=-,..=---;='----:---=~=-•- - T ~~~,~~-.=-¿;~~~--·~'""':-;-

xico qTfoº~fi~"ifre's~ififfa11~~r~Y~~:~t~;;~.r~~~ioec6n6inicas· e11··cst;idio·~··.·.1ü 
se lecc:i6n- dc:iias:. cÓioi1ia'i·c.se')1iz8 kÓ11 ~)'uda. Úel '11 /lfopa 1i1~1·cádo 16-

! •,, _._:_c .. : -;"·;,. 

gico de 1~.;Cillcl.iflf'-a~'.:~1~Yi:é:b:'t·eia~-~l~d~ .en 1983 por la empresa B~ 
r6 de InVÓsti~ól~i.6h:a:~·~M~'.;.¿~~fa~:.·rs ... A. (BIMSA). · Los planos de -

ubicáci6n ge6g~áfj~i :;ga~~e2eh• a .conti.nuaci6n. 

J' 
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~Iztopolopq 
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,/ ) ¡ S)~·ietza. ' 
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Clase popular 1.5 a 5 SM 

35. 



36. 

·-, ..... - .. - -
La <listrib~ci6~ -de .las ;muestras atend j:endo .¡hlas va1;iables seXO": e. 

y nivel socioe-con6rniCo es como sigue: 

NIVÉL: socro-· 
.MASCULINO FEMENINO 

ECONOMICO 

Media alta _100 100 

Meclia 100 100 

Popular 200 200 

TOTAL ·400 400 

La distribuci6n de las muestras tom~ndo en cuenta edad y nivel ~ 

socioecon6mico es: 

EDAD (AJilOS) N I V E L SOCIOECONOMI CO 

Medio Medio Popular 
Alto 

8 - 15 .60 60 120 
<. 

16 - 25 60 60 120 

26 - 45 60 60 120 

46 y mas 20 20· 40 

TOTAL 200 200 400 

La distribuci6n de las muestras atendiendo a las variables se~o

y edad se asign6 proporcionqlmente al comportamiento registra<lo

en la ~obl;ci6i, en el rango de eda<l 60% correspon<le a nifios ~ -

j6venes, 30% adultos y 10% personas mayores de 45 anos; por se 
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4. 

. - . -

Antes ele inicia:r'Ti-1:recopiláci611 fué preciso imprimir el cuestio .. . .. 

nario en cm1tidad'~~jici~nte, capacitaT a los entrevistadores --

(17 alumnos de la Universidad Aut6noma Metropolituna de J:si Uni--

dad Iztapalapa que cursaban la materia de Seminad o ele Jnvestig~ 

ci6n, quienes se prestaron voluntariamente a cooperar en l:a in- -

vestigaci6n) en el manejo del cuestionario e identificaci6n del 

entrevistado. 

Despu~s de asignar las cuotas correspondientes a cada entrevista 

dor (SO entrevistas .cada uno) se Jes inrlic6 las zonas en que ele 

bían trabajar y que resultaron para el nivel socioecon6mi:co me

dio alto: Paseos de Taxquefia, Campestre Churubusco, Ex-Ba:cienda-

Coapa, Vergel del Sur, San Jer6nimo. Echegaray, Sat61ite. Club -

"~ de Golf y Residencial Coapa, para eJ nivel medio fueron: .JUarnos, 

San Rafael, Los Reyes, Doctores, Roma y .Narvarte y el niYel pop~ 

lar: Vicente Guerrero, Agr~cola Orie11tal, Granjas México, J\:ná---
·-"-· 
huac, Popot la, Unidad Kennedy, Jar.dín .B.albuena, .Juan Pol.ain:a-s )' 

municipio de Netzahualc6yotl. La recopilaci6n de los datns se -

G realiz6 en los meses de octubre y noviembre de 1984. 
•,' 

Para el pr-ócesamiento manl'nl de los datos fué necesario discñur-



'" \. 

38. 

en la 

en 

s. ANALisis ·1JÉ ix· rNForu-1AcrnN. 
- ·~··.~·~ ;:· º-·:,:.:-:}·':; 

'. 
;_: ~: ;./: .- -- _, ,. ': ·' 

En cuant¿§~i,)~~g~ti~is, éste se reali~6 en cada voriable clave, -

estiman<l~'¡J()~~~~taj~s, p:roporciones y medidas de tendencia e.en--
" ·- ·----,. -·- --------~--- ------ - -- - --
tralen aqurallas variables en que había lugar. 

Con base en el análisis individual de las preguntas se agruparon 

las respuestas según las variables investigaJas para comparar y 

evaluar la informaci6n obtenida sobre un mismo rubro lo que di6-

consistencia al an,lisis y c~nfiabilidad a las conclusiones deri 

vadas del estudio. 

·-'!.·Finalmente se rcdact6 el document·o con el análisis descriptivo -

en el que se intercalaron cuadro~ estadísticos y gráficas ~uc se 

consideraron de importancia para visualizar mejor los resultados. 

Así fue como separando los elementos básicos de la informaci6n y 

examin~ndolos cuidadosamente se buscó responder a las di~tintas

cucstiones planteadas en la investigaci6n. 



6. PROCEDIMIENTO DE SELECClON, · 

RECOPILi\CION Y TAÜULACION DE 

-,' .. 

39. 

Con la fin.aliclad de ·conocer ·1a:s falacias o engaños que ¡rn<lieran-
-,. :.:·.-.. -- -.:.· 

estar contcnidás en la'publicicla<l transmitida por televisi6n y -
,--:-j ,,-TO_•_• __ ,.:' . • 

del por qué rnótlifi¿'~I1·1'ci~hábitcis y costumbres de la pobla---

ci6il se diseño un pr~cedimiento en el que pudiera estudiarse --
J 

una proporci6,n"···5j_·¡¡;:i'fti'ciit:CV'i:i ·¿¡~-,_,cóníe1'Ciales. 

Dado que se encontraron te6Ticamente dos clasificaciones.de los 

comerciales, una basada en el grado de 16gica en el contenido y 

otra en el gra<lo de engaño psicol6gico, se decicli6 aplicar un 

mismo procedimiento, pero con dos criterios distintos de clas:if]:_ 

caci6n ya se¡ que se tratara ele la tipología de la falacia o la 

tipología del engaño. 

El primer paso fu(; la capacitad~n de dos grupos de alumnos en -

el conocimiento de cada una de las tipologías 110. en el estudio

de falacias y 7 para el estudio de engaños psicol~gicos, todos -

de la UnivcTsidad Aut6noma Metropolitana, Unidad fztapalapa). 

~. 

De~póes se grabaron los comerciales en una videocissetera que p~ 

diera "congelar las imágenes" para que cada una füera analizada

con detenimiento. 

Después de hacer una descripci6n detallada de cada ;uno de. los CD 

merciales, se procedi6 a su clasificaci6n, segón l; tipológía 



110. 

· ··-· que le corres.pond ie.ra. 

Hecha la d.a:sJficaci611 se. tabularon los datos y posteriormente -
. : ~'.,'~" _,";e-~'.'_._,::=._-'-~·~--' : .. ~c.'.' 

El Óst.tid1~á~<l~)H;~J5/tffl~áia·~ en los comerciales se hizo en los me -
·.-,:, :.: --<::;;.: ,: ,.,-.,,~.- -_7.-~\':.· • "• 

sGs dé'inri)'§?~: j:Jii:o}cl~>f9g4; Los comerciales fueron grabados en 

el hor~ricJ<¿i' t~-~;n's~;Ísi6ri qt1e iba de las 11 a las 24 horas en 

~istiritos,clÍik"út! ·:¡a 'st:!Jna ..• 1,:· .,,,,.,_, 

Por ·10 que toca al estudio de engafios se realiz6 en los meses de 

septiembre n noviembre del mismo afio, en el horurio televisivo -

vespertino, de 18 a 24 horas. 

~ ... 

,....;..,. 

,•' 
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•''· 



42. 

- ·- ..... ·-·- - -

, ,··,_--~:.~:.~~.~/, 

tcr:v~;11~,~~t:n~?t:, :: :1 1~ i ::l;::~e e:a:::: :~ 1 :e~~,.~u~~ e~; i: de 

S2~bser~~ que a partir de las 15.horas y hasta ~as 21 en 

el 1~ivel popüfar se incrementa la audiencia pari'l después des -

····-··---·-c;:endeP, mientras que en los niveles medio y medio ¡ifto, no s0 
. -·- ---·-----·-····-·------·------ ---------- - ... _ _,_ 

da esa disminuci6n, sino que el incpcmcnto es const<intc, es im 

portante señalar que esto se presenta en todos los dfas de la 

semana. 

Es interesante_noti'lr que dcspu~s da las 9 de la noche en 

todos los dfas de la semana los niRos de los niveles popular y 

~ medio alto pepmanecen en mayor proporci6n expuestos a la tele

visi6n que los niRos del nivel medio. 

~. Por 1 o que toca· a 1 as personas- de más de 45 años en 1 os 

niveles popular y medio, presenta~ un menoP porcentaje de au·

diencia' despuEs de las 9 de fa noche, respecto del nivel medio 

alto. 

-- ,-=-:_::-_·_--·-·-



'I .! 

•CU"dro -' 
HORARIO El\: QUE ACOSTRUMSRA 
vrn LA TELE\!ISIOIV 
orn: LUl.ES 

! ~ 

\ 
1 i 
1 ·¡ 
1 

1 
1 

~t.· 

*4 

//h . /~ ············/!\~ ... ·.· •. ~GJ~rs% 1 · ~Gb~~ G&G6•Gb~ 
TOTAL !\EDAD 1 EDAD 1 EDAD EDAD ;¡ sus :·,, E'[•A.D EDAD EDAD EDAD 11 SU8 '! EDAD 

1 

EDAD 1 rDnD '¡ EDAD J ó'US 
lj-15 j 15-25 ¡ 25 . ..1,5 +46 11 TOTAL 1 8-15 15-25 25-45 +45 TOTAL ' 6-15 15-25 26-45 .~l070L 

. 1 1 I' . JI _1~11 2 ! 2 1 4 7 !l2_j 12 w 11 ,_15_¡,,, 1 2 9 ~1 ~~. 

HORAFIO 

7-9 

9-11 1_2_1¡ 3 ¡ 2 '=J3 1 !l~_J 1 1 l. 1 3 i - ·1r;J1 3 " ¡ - !~. l_!~.J 
!-¡ ---,1 1 . j ., .¡---1 ' ' I' !' '· . .. 
, 11-13 ii 1 ¡t 1 - 3 1 j 1 !1 1 1 - i - 1 - !: - ¡ - __ 1_L_.=_J __ -_. _JJ_i -__ .: 
;...I -,_-, --1--, --""-¡¡-5--'\, 10 ! 5 1 E· 1 '· ·,:-7--\!~----, - - I! 1 '¡I 5 1 2 ¡1 - 1 - il': 2 
f------S---1· . ! 1 '!---. . ·--'---··--· 

1 1s-17 tr. 13 . :! is i 10 ¡ -;o 1 e r,;--¡ 1

1 
12 ! ,,, 1 ¡o / - ih:: !! 2s \ / i ~s i s., . .\!::_¡:, ·, · 

¡.... ------':.--- '1 ' ' ' . • . L---_..I------
' 17-13 ¡~ 23 ii 26 20 ¡ 19 .¡ · 21. ¡¡ 23 :i 3cJ 1 26 1 23 l 22 !k·s il 32 i 20 ! -rí ! -¡5·, !h:o 

.: ". , / .r--f ' • i 1: r: ¡ i '¡ · :¡, 
13-21 '' 2s ¡~¡~! ?'· , z,j :'?.o· ¡¡ 29 ¡ 17 ¡ 27 1 37 n L...22.__¡ 2s : 29 ~i-~-
+21 i¡ ·24 !i 15 ! 2f. \ 31 27 ¡¡ 21. ¡¡_ 5 . ' 21 ~ú j 2S Ji·J ¡j ¡3 ! 2a i 3t. j 31. :f~ó 1 

' ---,-: --~--- 1 ; i¡ i I· . ,,--¡ 
1 rnrnL l! 100% ¡J 1003 ~r.D% ~oo~; 1oo;; pooi; ¡ 100% 100% 100~ 1co:b iW.J.;; r· 100:• ·cox 1 100~; 100~ ~r:i;; ¡, 
---~~-----i•r------i I~ 1 

. * 1 

* 2 

* 3 

Total de rcsRuestas de las clases socioecon6mica~ estudiadas . 

Total de respuestas de la clase popular con ingresos entre 
. -·1-:--!>7· s-cveces--ers-ilarTo-mí1f.lñfo-:-··~------.--··:- - --· --,~·-

Total de respuestas de la ciase de ingresos entre 5.1 a 10 

veces el salario .mínimo. 

e lo.Se con ingresos entre 
.::.. 

"'' 
1 ' -
¡.. ~' 

* 4 = Tot:iJ. rJe -:-c-spucst;;;- obtenidas ele la 
.. --'-·'.·-,-~ ... ·":..--~".,.-· .. Í~-~ y 19-veces el salario m'.Lniino. 

.,.....,.,.,,. .... ~--·-r· 
¡ ·~·. 



Cundro 2· 
HORARIO Erl QUE ACOSTUMBRA 

• VER LA TELEVISIDN 

DIA: !"ARTES l 

\l 
1: 

., rr ··.. ,~., · · ~, 
~~ ~~~ ~8 

TOTAL 11 E"DAD ~ ~D~D_ I ~DAD .. EDi10 !i SUB :: ED/\D '¡· E~/\D 1 ~EDAD 1 EDilD '11 SLID ilrnA~- -ED~S· ¡ -~DAD'¡ m•D' ~~~E 
------~! 8-15 j 1G-2J 2::J-1•5 ·tl.6 I! TOTl1LJ¡~ 1!:--25 ~6-laS -t!.6 ) TCTP.L ! 8-'•:J 15-~5 ~c-1-i5 ~~ iuT.:iL 

~\ __ 1_~ 4 1 __ 6_¡~¡ 10 19 1s ~~-_-_! 4 l __ 1s_! __ -_•:'·-~?_. 

, . 

~·11 3 ¡· 2 j 31 q ~!. 3 1 1 __ -___ 4_1 , :--3- 5 1 - _¡ __ .-_;: __ ~_ 
1 1 ti 11 " 1 

: "1 " i 1 - 3 1 1 j¡ __ 1 _, __ 3_ - --=J~ 1 ~ 1 ¡ __ -_, __ -_:.___:: 
3 !i 4 l 5 1 6 1 J ¡¡ 5 ¡¡ J - 1 - - 1 1 ¡1 6 1 - 1 " :¡ 2 

"~¡ 21 ~ 10 1 9 ¡¡-1-·;-¡¡_1_3_ 15 1} - ¡i-;-,¡ 271 5 -.;-¡===1=D=~-,~ 
1! 21 !i 2'• ¡' 1ll 19 24 !I 21 ¡¡ 35 21 20 19 ¡i---;-¡1 28 18 ! 1:. 17 I! 21 
:: ~ . 1' ;¡ 1 ~11 ¡' .• :r---___ _.I,\ 27 !I 32 1 30 2'• 29 :_~, 25 1G 22 33 ¡ 1r. , 17 32 • 21 1,1, ~~ 

il 25 1: 14 ¡ 27 31 1 27 ![~! 27 i 30 1 27 li 3G il 13 33 . 39 L_~L':'._ 
1 100% 1 100% 1G0% 100% 1oo:J; 1DO;ú ¡ 100% 10Q;; 

1 
10G% 1

1 
100;.; 1m% 10Q;b 1DD% 1 1qo;,:¡¡ :~o;¡,' 

* 1 = 
-*"i = 

lt---t----t---+---1 --- --! . .~. __ ., 

. .:..---~---.-.··--·-·- ·-··--

Total de respuestas d0 las tres clases socioecon6rnicas estudiadas 

T?tal de respuestas de la clase' popular con ingresos en'tre 
--~1--.-s-T--s·-v:e-ces··e-1 sa1ario·mfn:imO".--·-···--·-··- ·--- ... ~ .-···--··· 

' . i 

* 3 = Total de respuestas de la clase de ingresos entre 5.1 a 10 

veces el salario rninimo. 

* 4 Total de respuestas obtenidas de la clase con ingresos entre 
10.1 y 19 veces el salario mínimo. 1 

_,,, 
-:>. 

-/ 



HOPA~ iO EIJ QU:: AéOSTUMSRA 
vrn LA TELEVIEION 

DIA: MIEP.CDLES ~\, 

·"'~-· CUADRO 3 

i4-,l ~ [Lh ¡ A\Z· A~ 
~~~GJ TiJ'ctJ~[k]. ~r±JtJ1 2~ ¡ . 
1 Ellf·D EDAD EDAD '1 ED.<D il_ sus ¡¡ EDAD EDAD ror1D 1 EDAD ¡ SUB 

1¡1 
!'DAD EDAD EDAD 1 éDAO ¡.¡I ~UB 

8-15 16-25 26-45 ::t....i.§_J~TOTA 8-15 16-25 26-45 ~. 1 íAL S-15 16-25 25-45 + 4G ~ TQT>'\ .. 

11 
I' I ' 1 1 1 '• 

1 2 5 7 !' 3 .' 14 15 10 ! íe 1 13 \. - 10 9 i 4 ,¡ '5 
. . i· 1 " ' 1 ¡----;--.! 3 ¡ 2 l 3 1 2 ~; - 2 1¡ o 3 2 1 5 :¡ . " ll 3 2 - ; - ' ;: 1: 2 

-'!'-' ---;.--...,1---+--~-;.--~---!1:~1 - __ -_, - ~ .1!--=--.ll __ -_ ___::_. __ -_li_:_ 1 1 
o ~l. ~ ;.-, -_ -¡¡- . r· -\¡-1j 1 ¡.-;¡-.. 

!¡ \; ) i 5 1 5 1 J !J __ i_, j 6 - - _Jl__1_J 20 1 1 - ! __ -_![~~--· 
" 1 1 ¡! ¡ I' 
• 22 1 15 1 9 ¡ __ º_'.¡~:, __ ,'.___. 27 1 10 ! __ --~-~_}_ 1f1 6 __ 1_7 1_~ _ _!J_~::_. 

27 ~· 20 \ 17 1. ·25 :: 22 :1 35 1 13 1 2í l :g ¡i 21 !i 25 1 1iJ . 12 I 1" :: í5 
"--- ---'"------'·--___ L-:::_J---¡---'---·~--+---' 
i\ 27 j 27 29 i 25 ): ?.7 1¡ í5 j · 1;;i l __ z_o_¡ __ :o_\!_ _ _:.~_J íG i 36 !_·_P_. \-2L.:\_•z_s_ 
1 16 28 30 28 ij_~_} 6 24 29 27 '! 23 ji 16 34 4!> l.J i¡ ·, 32 

11 100% 1 100% 100% 108'..; 1¡ 100%!: 100% ·100;,; 100)'.. 1CO'.i· li 1G~jl 1DC); 1 100% ~DlÍ~! 108:.', ::_,'~_cu_;;_. 

·• 1 = Totai de respuestas de las tres clases socioccon6micas estudiadas. 

* 2 = Total de respu'estas tic la clase popular con ingresos entTe ·1. 5 y 

: ------~--------·· ----,--.S.__:.1eces__c~ala:c.io .. m1Jli:no .... -- ·-- --- -- -"-~ -· - ~·-·-7- ·~··-- -------- ---

• * 3 =Total de respuestas de la clase de ingresos entre 5.l"a 10 ve~es 
'el ~alario mínimo. , 

* 4 Total da respuestas obtenidas de la clase con ingresos entre 
10 .1 y 19 veces el salar.io m.ínimo . 

.,_ 
,• 

.z,.. ,,, 



·i .. j 

Cuadro 4 

H(:RARIO EN. QUE Ar.OSTUMBRA 
VER LA TELEVISION 
. .i. 

DIA: JUEVES 

~··~.~ 
l EDAD EDAD 1 EDAD ¡ EDAD ij SUB :· EDAD 1 EDC1D ' ~DAD [[AD IJ sus ¡1 EDAD EDAD EDAD 1 [D,lD J St:B 
rornL 8-15 15-25 [ 26--45 .. 1,5 : rnrnLI! 8-15 1s-2s l 2s-1.5 j +46 Ir TOTAL 1 8-15 15-25 25_1,5 •'•5 '. ¡•1:_ TD''-'-
~ ... ~~~!!. 1 ~--' 

7-9 ! s jj 1 1 2 1 s I í ¡¡ __ 3_¡¡ 1 w ' 11 
1 

11 ¡¡ 12 ji 2 .6 11 1¡,.- L__,.¡ / 

9-11 ],~1-, _3 LI 2 JI 31, 2ij 2 .! 9 -! -¡ -~111 2!! I¡ ~3 · .. -1 . ~ ri 21' 
: 1 ¡1 1 - 1 1 ¡1 1 li 1 - 1 - . - . - .¡ - 2 - - ¡¡ , ¡ 
-~. . 'r-¡·--- --,--¡f--1 . 1------•' 

¡3_;5 ~ 3 !! 4 \ s si 2!~11 ¡ EJ~ -¡ - 1! 21¡· 4 2 .. -! .-!! 2;, 
1 .• 1--, 1.--1 ~f--::- ___ ,...___¡ 
, 15-17 1 1s ¡¡ 22 ¡ 111 9L9,: 1s :1 ;" 221 11. 1 -H •'·¡¡ 19 ª j · 111 2.5 ¡: 13 :~ ' ' -· . ¡-- -l!--1--1 1 '---'! 1 f-l; __ _ ¡ 11-1~ ! 22 !¡ za ¡ 17 19! 26 :1

1 
22 ¡i 31¡ 13 22 1 23!i 2? !. :;5 9 11.

1 
· i.2 !I 2: 1 

~
---~\:--! ' "---ii ,---'-----1¡ ' --:-l ; . ~ 

'i9-21 ~ 21 ¡ 29 I ?.1j 26 !L.:.'.'..J 23 ~--2_4_¡ __ 3_Gli 2'··!! 11 33 1 11.¡ 11 :¡ 23, 
.. 21 !! 2s li 14 j w 1 31 I 21 i! 21. ¡·

1
· 6 . w 1 29 i 30 ¡I 24 ¡1 19 37 · 47 1 .· - !1 J: ;, 

1-------!----L: . 1 ! ¡__; f i! 1 ~·· ·¡ 

.. 1 TorAL 11 100"" li 1GD% \ 1oo'i;I 10ot; -1ocli 100;:.•¡ 'ººl' 100:.¡ 1oc'l'.j 1co·~ 1oü'.· 1 1oox 100~; .100.' ·1co:,.¡19¡ 

HORARIO 

11-13 

* 1 = Tot~l de respuestas <le las tres clases socioecon6micas estudiadas. 

~ ! ¡ , * 2 = Total de res1iuestas ele la clase· popular con ingresbs entre 

i-~-:------· -:----,-L_s_y_-5_ ve,¡:;_es._e_L_s_;ilzir_io_m~.ni.1119_,,. _____ --·· _ •. _____ _ 

"j j · * 3 = _T.?tal. <le respuestas de la c1 :;¡se ele ingreso~ entre 5 .1 a 10 
--·¡ 

', 

1
-, veces el salario mínim.o . . , 

* 4 = Total ele respuestas o.btcnidas de la clase. con ingresos entre .:,, 

i 
1 · I 

.::,__:__~,-~~- ·_¡ . 
... ~~ .. .~_.-::··----jii.-.r·y-·1·9 veces el sal::.irio mínimo. 

C> 

1 
¡ •. 



.1 

\' 

HuRARIO rn QUE ACOSTUl'8RA 
VER LA TELEVISION 

IJIA: VIERl\'ES ,\.. 

~· 

Cuadro S 

1 HOP.ARIO 1 TOTAL 11 EDAD 1 EDAD 1 E"DAD 1 EDAD ¡
1
¡ SUB ¡1-E~~D EDAD EDAD EDID 1! 

1 B-15 16-25 26-45 ;.116 t TOTAi 1 8-15 16-25 26-1.5 ;46 -~ 

' 11 1 1 lj ' ¡¡ \ 7-9 ¡ 5 ! 1 1 5 7 :¡ ___ 3it 7 11\ 13 --~1 

9-11 ¡¡ 2 ¡~- 1 z ¡ 3 !: 2 J 7 . _ _ -=-11 
11-13 11 1 1 1 1 2 2 íl __ ·1_il '• 1 - 1 - - ; 

13-15 '!I 3 J. 3 4 s j 2 ¡~Jj 7 · - - :,-

1 15-17 i! 15 ¡¡ 22 : 15 8 1 7 ¡¡~¡_2:'._j 23 ' 18 j - !! 
¡ 17-19 \\ 20 Í,! 29 ! 19 15 24 il 22 ij 3C 1 19 1 18 ZO I,¡ 

19-21 ¡¡ 2& li w : :io 31 21, jj za 11 23 1 20 , 

, +21 1! 27 !I 14 29 32 31 11 2s 1¡ s 21 

ji 1003 11 1003 1oox.¡ 1oox. 1cox. ¡¡ 10J% i! 1oox. 100% 1 TOTAL 

23 

28 

'00% 

37 

3~ 

100;.;I 
1 

*4 

23 1 5 9 

29 9, 

19 29 20 

17 48 46 

1í10% 100% 000% 

* l =' Total de respuestas de las tres clases socioecon6micas estudiadas. 

·* ~ ·= iotal de· respuestas de la clase popular con ingresos entre 

·-· -. ___ ·----:· __ ---,- -:------~..:...5.- Y...)_Y~<::.S:.S.._.e1. sa~'.t r0 ___ ~~-ni_~C:: ·- _ _ __ ~ _ --· ____ _ 
* 3·=· Total de respuestas Je la clase de ingresos entre S.l a lO 

veces el salario mínimo. 

* 4 = Total de respuest~s obtenidas de la clase con ingresos entre 
10.1 y 19 veces el ;alario mínimo. 

.. ,! 

i 

-"" ___, 



!. .1 i ..i .1 
........ 

cuadro 6 i 
~· 

HORARIO EN QUE ACOSTUl-'.SRA 
VER TELEVISION 

•¡ 

DIA: SABADD 

¡ · HORARIO 

7-9 

9-11 

11-13 

13-15 

1~-17 

17-19 

19-21 

-t-21 

TOTAL 

.~ 

//~ . //~ .. ;J~. ;. 
EJ8Gr~% 1. criGJSEJ ~~~óé, i .. 

SUG ii rnnD ¡ tDAD - ~DAD 1 <::DAD ll sus 1,,r E~¡l[\ 
1 

.. tC.iD ¡· ~~A~l .. ' rcr~. i) ~ ~:~~ ' 
Ji TOTAL lj 8-15 16-2~ ~G-'15 ~!i TOTAL 1·~.l-15 16-25 ~~~- 1(1;::\:_~· 

~ 9 15 11, 1 15 ~¡i 4 1, 8 11 17 1 24 !; 10 

l TOTAL 1 fDAD f.DAD rnn.D EDAD 
8-15 16-25 25-115 ,45 

1 
! 
~ 
11 

11 

)\ 

!! 
¡¡ 

11 
" 

ª' 3 1 7 7 

' 3 11 10 2 t, 10 \/ 5 ;¡ 13 12 07 \ - !1 12 ' 
--tt "-1 1 . ¡_., __ 
__ :_j 7 1 4 __:__, __ 2_¡¡ 3 ¡¡ 10 4 3 L_:j __ s_ •. 

ª ¡1 10 1 _ _ ¡~· 2 : ª s 1 5 • 9i1 s . 
1---J ' 'l . 

15 I! 11. i 17 1G - ¡1 ~J \I 8 10 17 ~,--,-,: 
--1-- !L-...:.:_ -¡---' 

22 I! . 2s ¡ 17 'ª 17 ! n 11 1s 17 11 , _ , 11, i 
,--i~ 1 . - t ¡· 11 ;!--• 
: 22 !/ 1s · 16 1s 1 J1 i~I 17 24 1 5 :°' ! 1g :, 

i 221 7 28 32 i .o:s I¡ 27 :¡ 2s j 2~ 22 J4 JI z; ¡: 
' ---, ' --.-~:i ¡ 100% 

1 
100% 1001. 1CD% 100% 1 100'.!. 1001; 100~; ':DO'\ 100'.> \1 10::;-d 

f----+---+---+----..;;;-------+---+----1--:-, --='-¡_::_~, 

s I' 2 1 6 .2 ¡¡__:__ 
4 11 5 6 1 -tl 

" 5 i 7 li 11 9 B 

15 1 25 ·¡G 12 9 ¡ 
20 i\ 24 21, 22 19 ¡ 

1, 
26 ! 1~! 17 21 22 

22 i---2:J 22 22 1 32 ¡ 1 

100~ 1003 100% 100% ! 100! 
; 

* 1 = Total de respuestas de las tres clase~ socioecon6micas estudiadas 

* 2 = Total de respuestas de l~ clase popular con ingresos.entre 

1.5 y S veces el salario mínimo. 
* 3-~-r~tai''<l¿· ;:-;~í;;,;¿stas·-ac-iii-cLise de 'fngi·csos eiitre ·-s:1 a· 10 

* 4 

veces el salarle rn1nimo. 

Total de respuestas obtenidas Je la clase con ingresos 

entre 10.1 y 19 v·ece.s :~1 solario mínimo. 
.¡:, 
Cto 
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HORARIO 6.('J QUE ACOSTUl'.SRA 
VER. TELEVISION 

DIA: DOMINGO 

l 

Cundro 7 

1 

_, 

~4 

~··.·~··· 
HORARJ'.D 1 TOTAL 1 EDPD EDAD ¡ EDAD EMD TM SUB 11 fDAI) 1 EDAD H·AD 1 EDl1D '¡I sus ¡¡ EDAD 1 rnno 1 ED~D ¡ EDr,;5 SUD '. 

8-15 16-25 25-45 +46 j TOTAL 8-15 

1
16-25 ~-~11 TOTAL !3-15 16-25 26-1,5 ,45 i\' TOiP~ 

7-9 1 7 7 6 1 2 5 11 5 l¡I G ¡ 10 10 ! 15 !1 10 /1 4 5 12 l - U G . . ' l L-.:_ __ ._Lc;._i 

9-11 ! s i 6 1 3 · 2 J :J I¡ ¡¡ [J 2 4 I 3 '! 1, li 1'.' 13 1~· j - t! 12 ¡ 

,,_,, 1 , ~ ,, ,, , ,, ¡ ,, r-ª---31 , , i • 'L'"--'- , i - ~! , ; 
13-15 ~ 10 ¡~ 15 1C 9 12 18 3 1 - 4 li 8 1 5 6 - Ji '• , 

.15-17 i! 14 12 13 10 6 ,J 1011 29 24 21 3 ¡~1 J¡ B 10 W j 9 f¡ 11 --
1 . ,,__ ·--

17-19 i 17 \i 18 15 21 -~--~~J 20 I· 13 13 "'' 25 -.-, ji 15 1[J 12 l 13 !I ·.'G 

¡ 19-21 !I 20 ¡ 1a 21 23 23 lr 21 1 13 20 18 28 ¡ 19,i! 11 24 s l 35 ¡¡;.-1 

+21 11 . 19 12 . 15 25 19 11~ 1 3 . 25 26 21 ¡---;--¡¡ 23 21 25 43 ¡¡ 25 

1 TOTAL lj 100;,¡ 100%¡ 100;;; j 100·¡ 10cx:: fül'.• ¡ 1co;; 1 10J;;I 1mt, 10m; 1¡ 1owJj 100¡; ·,oo: 100:' l 100-.; i!'.c:o:; 
1 1 h-----1 .---- ' 1.-----l 

". 

* 1 

* 2 

Total de respuestas de las tres clases socioecon6~icas estudiadas. 

Total de respuestas· de la clase popular con ingresos ent~e 
--·-·-·1:s·;¡·s·vece·s-·ers"Iffai'Tó .. _míiiinio-;· --.- :· --- -- r·- -~ ··- -

* 3 = Total de respuestas de la ciase de ingresos entre 5.1 a 10 

veces el salm·io mínimo'. 

* 4 = Tot¡¡J __ rle._.r.qspuosta:;·c·obtcnirJas de la cla~;c con ingresos entre 
--~·- - ~-c-7""·~0:1 ~ 19 v~ces c:l salario mínimo.· -

-"" 
<o 



so. 

fj rango -

de 

a 1 o 1 argo ele 

Por lo que toca al canal 13 la audiencia es mfnima y solo tic-

ne un repunte en el fin de semana (sfibado 8% y domingo 11%). 
i,., 

Los resultados de la encuesta indican que el domingo la -

atenci6n en el canal 13 se centra al medio dfa (programas de -

portivos).y por la noche (resumen deporti\'.O >' ppo911.amas musica-
1 

les)~ siendo entonces las personas de mAs de 25 aR~s .las qüe -

tienen mayor p11eferencia pop este canal • 

.... 
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Cuadro 8 

TOTALES ~ DIA ~ CLASE X CANAL 

CLASE .1 • 5 a 5 

.DIA CANAL 

2 4 .. 5 13 
. 1 

LUNES 55 24 20 
MARTES 49 ~~ 15 

MIERCDLES 45 30 24 

JUEVES 1+9 31 '1'7 3 

VIERNES 55 ¡¡..7 17 
SABADO 50 23 19 IJ. 

DOMINGO 64 16 9 > 11 
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2 2 2 
+46 J 
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4 16 
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2 2 7 5 
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13 4 4 
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.. 
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·16-25 
100% 

26-45 
100% 
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100% 

CU!IDRO 1 O -- ) ;:,.) . 
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PílR CA~!AL 7-9 ! 11 1113_ ~1:..~ _:!_517 ~~.~~ •2 ~.--JL= ~~~ -

2 3 2 1 
·. 
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59. 

Con 1 a f i naLi dad dci\,edu~ ir las di fePcnc i as que pudieran 

gen!'!rur$e en j 11Ú;~,,.1fó!> 'él~ 2 1;()riJs>'de progrEunac i 6n, se reafJt'}.!. 

paran 1 os liorat·,;,._:;0,,.c'í;;,~t;~os;;G;\~·~·icJ(?;~ -segmentos: malíanu ( 7 - l 3) 

tarde (13 _< iJ) y n~che (17 en ad~l.:ante). 

Con esta reagrupaci6n se'notu qud de lunes a viernes por 

fa n~che el csnal más visto es el 2 y despu6s el 4. En la 

tarde volvemos·a encontrar en primer lugar el canul 2 pero en 

segundo lugar el cahul 5. Sin cmburgo, el sábado por la mulíu

na el canal 2 ,':omritc con el 13, por la turde y la noche es -

indiscutible la mayor preferencia ~el cona! 2. 

El domingo por la noche es maror la preferencia por el -

can•I 2 pero compiten en igual proporci6n los cana~es 4, 5 y 

13. 

. t .. _ _, __ · ........ ---
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NIVEL SOCIOECONOMICO 1.5 a 5 VECES EL SALARIO MIN~MO 

.~ 
LUNES MARTES MIERCOLES 

2 4 5 13 2 4 5 13 2 4 5 13 

M 6 M 6 M 6 

·T 10 ~ 10 T 10 2 7 T 10 3 7 

N 39 21 10 N 33 33 8 N 29 27 17 

\ 

JUEVES VIERNES SABADO 

2 4 5 13 2 4 .. 5 13 2 4 5 13 

l1M 6 M 5 o M 5 2 3 

T 10 3 7 T 10 2 7 ·o T 16 5 4 

N 33 28 10 3 N 40 25 10 N 29 17 13 4 

DOMINGO 

2 4 5 13 

M 12 3 o 2 

T 14 6 2 2 
' N 38 7 7 7 
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M = Mañana 
T = ·Tarde 
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68. 

En.él nivE!"t~~dio,cL1·ango de prefe1•encia pop el canal 2 
-.·" -.. ·.- . ·. ~·:·· .. ·~:L~i~~~~~~Q~~~~-~-·_:·~_:_·~~y~;, ._r.- ~--~., ._ _ ._ .. 

de 50% (mi ér<:;6:i"e.?)}a 511~' (lniii·-tes" y clom i ngo), se 
,. . .. -~--· ... _ .. 

va nota que -
-. -- -: . ::· ' -~' . 

el r;;ngo.es·rrieno'r".at''.ciúE!'existe ~n el nivel populal'. 

·En este nivel el canal 4 es desplazado del segundo lugai· 

de preferencia y ahora lo ocupa el can.al .S (27% en pr·omedio a 

la semana). En tercer lugar estS el canal 13 (12% en promedio 

a la seroana), el cual es preferido· a6n m5s que el canal 4. 

-~· 

-"-- ---· ~--···· ·····---··----·--------. ··-·-- ·•>,·-······ ····-·-····· 
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TABLA X DIA X CLA~E X CANAL 

CLASE 5 .1 a 10 

DIA 

LU~ES 

MARTES 

MIERCOLES 

JUEVES 

VIERNES 

SABADO 

DOMINGO 

,--. 

CANAL 
2 l¡ 

54 6 

57 6 

50 9 

53 6 

56 5 

54 5 

57 9 
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15 
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~ 
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77. 

Al reagrupar 16s hbrarios en maRana, tard~ y noche, se 

observa en el nivel medio que el canal 2 compite todos los 

dfas de la semana por la tarde y noche con el canal 5 y 

por la maRana ~on el cuna! 13. 



~ - ,_ - ! ... 1 "-'dADl~·.J· 25 l 1 o.u ,_ 

~-~ 

NIVECsocrm:coNÓMICO 5 .1 a 10 VECES EL SALARIO 'M~'.NIMO 

LUNES '.\, MARTES MIERCOLES 

2 4 5 13 2 4 5 13 2 4 5 13 

M· 13 2 M 16 2 M 13 4 

T 5 4 1 T 6 1 3 2 T 6 3 4 3 

N 36 . 6 25 8 N 35 5 23 7 N 31 6 21 8 

JUEVES VIERNES SABADO 

2 4 5 ~3 2 4· 5 13 2 4 5 13 

M 11 2 M 11 3 M 15 7 
• 

T 8 5 3 t 11 5 1 T 7 1 5 3 

N 34 ·7 23 7 N 34 5 23 7 N 32 5 20 5 

DOMINGO 

2 4 5 ~3 

M 15 2 

T 14 3 8 

N 28 6 14 8 

'• 
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M = Mañana 
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GRAPICA 10 

FRECUEr··.:Cffi. DE l~ff E r··.!Cirn··-~ 
l'··UEr;;:cOLES~ rr··-!GRESO 5.J CI HJ s.mu 

M = Mañana 
T = Tarde 

N = Noche 
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GRZ\FICA 12 

FF.:ECUEl··!Cií~i DE 1~i TE 1···.!CION 
UIERt···~ES; INGRESO 5.J a 112! sºr1111 

: ···.1 
l 

M = Mañana 
T = Tarde . 

N = Noche" 
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.. Sú. 

:.: ... 

"" . .~ 
En e 1 ni ve 1 soc i oecori6rni.có medio. a !to .. la. ppefcr~nc i a por 

. e 1 cana 1 2 ya 110 se da en mayÓr,"k~61~~!t~·:i6'n ~Óspedo de 1 os --
c_:,,.t ,r;.· ·.,.~~:·;._>,. \0:': 

otros canales en todos los dfúse:¿,;,;;í'~;;s'Cinaha, sino solo sába-'. . ·: ·. ·· ... ' .. : .· ·~.:·! ~ "> : .~ 

do (64%) y domingo (60%), aunque-lun~S(46¡b) y maPtcs (41.%) -

sigue siendo mayor la preferencia por el canal 2, papa igua 

larsc en 36% con el canal 5, el dfa mi6rcoles, jueves (42%) y 

viernes (43%) I~ preferencia es para el canal 5. 

Es digno de mencionar que la prefePencia por el canal 13 

tiende a disminuir en el nivel medio alto (3% promedio scman- ,:,, 

nal) ~aspecto de la registrada para el nivel medio. 

La prcfepenc i a papa e 1 cana 1 4 sube hast·a a,I canzal' un 

promedio semanal de 20% • 
. ....:> •• 
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CUADRO 26 

TABLA X DIA X CL'l\SE X CANAL 

CLASE DE 10.1 a 19 % 

CANAL 

t···~· 11 

DIA 2 4 5 13 ' s 
;. 
r 

·'LUNES 46 18 34 2 i 

l· 
MARTES 41 21 36 2 ¡ 

35'' 
!. 

MIERCOLES 25 36 3 

.JUEVES 34 20 42 4 i; 
·' 

VIERNES 33 24 43 
if 

SABADO 64 14 18 4 " 
DOMINGO 60 15 18 7 

311, 137 227 23 

··- -....... ,. 
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En el medio alto la preferencia -

por (28%) pm•a e 1 cana 1 2 que p~ 

·ra méyor para el canal 5, 

1 a va haciendo cada vez m5s 

viernes. 

la situaci6n se invierte sábado y domingo 

y.a que en esos .dí as e 1 cana 1 prefcr ido es e 1 2. Por· 1 a mañE. 
; 

~a s61o sábado y domingo compite el canal 13 con el 2. d.! 
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En general las mujeres prefieren-en-orden ,de-;importancia ías te --

lenovelas (20.%) ¡ películas (16%), programas de ilventuras (15%) 

masculino tenemos, progr~ 

.(16%) y program~~ deportivos 

Si ~e analizan los datos por edad y nivel socioeconómico, se 

observa en el nivel popular que de 8 a 15 años prefiereri las te 

lenovelas, de 16 a 25 años y de 26 a 45 años los programas de -

aventuras y las personas de m~s de 46 años gustan principalrnen-

te de las comedias. 

Por lo que toca al nivel medio respecto del nivel popular, so11::i 
¡ 

hay diferencia en el grupo de edad de 16 a 25 años donde prefi~ 

ren las películas y de 26 a 45 años en que por pequeña diferen:-
• 1 

~.1 
cia gustan más de las comedias. ti 

/. 
(\·.:, 
~ i 

La programación que prefiere el nivel medio alto ya presenta di 

(• 
ferencias significativas respecto de los niveles anteriores, ya.: 

que mientras de 8 a 15 años tienen por principal atracción las 
(· 
¡ 

caricaturas, de 16 a 25 los programas de aventuras y de 26 a 45l 

" 
años las películas y en personas de más de 46 años tenemos los 

programas musicales. En este nivel es fácilmente apz:eci_~ble la 

diferencia C'Ultural. ·- ___________ ..: --'---.. ---··· 
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S E X O 

f femenino 

m = masculino 
TIPO DE PROGRAi\JAS 

a = aventuras 

b comedias 

c = noticieros 

d películas extranjeras 

e = películas mexicanas 

f caricaturas 

g culturales 

h deportivos 

i musicales 

j nove las 



% 

.cü 7. 

GRAFICA 23 

T~lf.JO Di:' F'~'r!f".:~1:'.'.it· 11 1:::1 :=; Ph;'EL', .. r-R1nrv.:; ... "'- r~ .... -l.111•t .. , .... r.- l. ...... ~ .. i-:~'\,., 

EfJ 6 fl· ¡· f:: 1-'·1 .. ) r::¡ i1··. 1 c:·r;;·c:=;r1~ 1 ~ r- :::¡ :_.- . '"'i . . -r-i .. -u -• t..-...... 1~l.1-~··-[i . ·- - 1· 

21 

1. f:-- r1 r·_J 
e: nfll. ni .··¡ 1.J-r· l ~ i: , n 1 

1.- 111 :: l il .,ni·· 
¿--11: ¡; n 1 •• 1 l' l. 

9Ul 1 1: 1r1il ¡11 n·J 1¡111 
1
1 i ; l ; ! i ¡ l ! ; r·1 ; ,.,, i r l 

l t ; i i i l ; 1 ! 11 1 ¡ 1 ! 1 ¡ ; ! 
6 1¡.• l '-1 l'" 1 r·1 ·¡¡¡ 'i' . 

1 i ; ' . ~ ~ ! r-~ ¡ ¡ 1 ; J r ~ ¡ l ¡ ~ ; ) ; \, 
I' ' ¡1 i .. ! : ;¡ 1' i, i ¡ 'i ¡' Ji ! - :1 

3 ¡'
1 

;· '¡¡ 11 ¡: !; \í :·!.l. n !! ·u; i 1f l1 · ','. 
J , ! ' 1 : JJ ! f ! : j\ 1 j ¡ 1' l u ¡ Í JI t ! ! l l I J bi '.,' ; ¡ 1 1 1 ¡ 11 1 j ' ' ¡ 1 1 . 0 ~-,, .L.-. ..¡ ..... ~. ...J. L_.1.,LJ.L..Jj_j.LA, . ~J·~ . L.J.L. 1. /< I ..... .I: ·1 

1 f .:.1~~l~~-.E~~d:~ .. ~1~~J..~ .. '..1~~l.~ .. :.1~d.~ .. :.~:1.l.! ... ~~~.l.i .. :.~~1.~ .. :.~~- .! .. ~~ ~. 
:• 

b e ~ e f g h jt 
¡; 
·i 

S E X O 

f = femenino 

m = masculino 
TI.PO DE PROGRAMAS 

a = avcntüras 
b comedias 
c = noticieros 
d películas extrajeras 
e = películas mexicanas 

f caricat;uras 
g culturales 

e·~ 

11. .deportivo s .. · ·:-.::.-:::~=--:::- - ·-··-··c·r· 

i musicales 
j novelas 

- -------..!...--.·-~ .. -· 



% 

108. 

GRAFICA 24 

30-r'-
·:...., 
·- ( -¡-
24-'-

21+ í1 
1 ÍI J 1 1 

o-·-~r··1 ; r·¡ f•".1j· 1 ' ! ' lt 1 

15-!-¡ : . l ¡ l n···1 r·:i, 
'1 ! ~ ! 1 ' 1 1-- t l 

i 2-,-'. : . ¡ : l ¡ i ¡ , !i 11 
l i¡ 1

; , """.~n· 1 : 1 · 
g 1 ! ' 1 f 11 ¡ ¡, 1 . : 
- -·

1 
1 ¡ 1 : 1 rT

1
: •

1 
1 ¡; : 1 1 r·H-:;¡

1 
l : r-1 

¡ : 1 1 ¡ I 1 • ¡ 1 i : 1 j · .. ' · -· . : ' 1 
F.~ 1 1 • : • 1 1 ; , 1 : 1 1 

1 
1 i ri ¡ 1 : 1 í 1 r ·: : : , 1 

. ..i ¡I ~ f 1' '. \ ¡ Í 1 ¡' ¡ ¡: ; : ¡· '. ji! j: ! l l ¡ l i ¡; jl r1· 
-i , 1 : 1, r j r J 1 , f l , , f. J • , 

TIF'O DE PROGPAMAS PF:EFEF.TDOB 
EDAD~ 26-45.i -1 r· f ¡'"' '""• ,... r· ¡-· 1 e:' r::- ;-. t{l ,· ... -~~!:'-.-·:e:'.; .. _. -

• l - ... !... - - a • •..} •-1 ·-• • • 

··~ _. ........... ·..:··-.. '" ·-

._, ¡ J; ¡: ;:¡' IJJi ¡1 , 1: ¡¡ i! l'. ,¡·¡ !i :: !¡ 1 ·
1 

· 
! 1 1 ¡ j 1 ¡ 1 ! l 1 :u ! ¡ 1 1 1 ¡ 1 ; "j . 

0 ., 1 ~t10.-U: .. ~· : .u..~u . .J t _ .L .• l-:i.t .. ,.tr;.L.U , . . µ.[jl
1

J ..... 1..

1 l 1X.~1~~1~ .. E~~·.l.! .. :.~~l.! .. '..1~J! .. :.1~~.!.t ... ~·~1.l.! .. E~~1.1.~.E1~~l!..E~~ .~ .. :.·:·~ 
a · b e d e ·f g h i j 

S E X O 

f femenino 
m = masculino 

TIPO DE PROGRAMAS 

a = aventuras 
b comedias 

f caricaturas 

g cultura~es 

c = noticieros. --· ---·---- ___ h .tlepQrti\(os 
d películas extranjeras 
e = películas mexicanas 

i musicales 
j' novelas · 



. ,, 

.lOD. 

GRAPICA 25 

. 30-1-

27 

24 f""'l 
1 J 

~:._ fl ~ 
l :r r"]i l IIíl 

,_). 1;:¡ ¡---·¡ ill¡ r·:l'J 
1 -::• - -r·i ~ \ j ['] L l ¡ 1 f . ! 
·· '- ¡ -, i 1 \ l 1, r--·¡ ¡; 1~ l 

g f ¡·!•Ji 1¡ : l i¡ f] j 
- lt. ; ;¡ ¡¡ i

1
' ~ 1

1

1 ir ¡ lr· ¡ ¡ 
..- J • , \ , r JITJ:'1 r, 

1
, 

1:1 1 1 , . ¡, . ' . ; ¡ 1 r--. ¡ i 1 l ! . r-1 
. 1 . 1 1 .' , " \ 1 ¡ 1 1 ' 1 ¡ l ! 1 1 1: ' ' ¡ t 

3 1 í ¡ . l !JL' : i : ¡ ¡ ¡ '¡ 1 : ¡ . d : ; j ! l i ¡ : ; ; ! 1 . ~
' 1¡ , j . l Í ¡ : ; ¡ j : l ¡ f j ¡--1 f ! t 1 i 1 ¡ ¡ ·¡' [ fl 

1 l f . ' ¡ 1 i 1 j\ ¡: 'C'º'' j' 'U/ j· 'L l. 1 i l 1 I' ¡ ¡ l i L ' l i l i 1: 1 ! i ¡: 1 l 0 
1 

. ·r· ! __ . .t ~J.l.~.LU-:i. d. L-:.L--.. ¡·-:J.UI'..J. 
1
Lm.U1

1
J.~ .. .r .. , 

• .'..1~~ ! ... ~~·.l.! .. '..1:~1.'..J~~l.'.: .. ~~d.:~ .. !.~~·.l.~~ .. E~:. .~ .. ~~: :~ . .:.·:: .!.E~I 
abe de f g h i J 

S E X O 

f femenino 
m = masculino 

TIPOS DE PROGRAMAS 
a = aventuras 
b c;ornetlias 
e =·noticieros 

tl películas extranjeras 
e = películas mexicanas 

f caricaturas 
g culturales 
h deportivos 
i musicales 
j =·novelas 
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f = femenino 
m = masculino 

e d 

TIPO DE PROGRAMAS 

a = aventuras 
b = comedias 

. : c =_noticieros 

e 

d = pelícualas extranjeras 
e = películas mexicanas 

f g h 

f =.caricaturas 
g = · cu'ltun{le s 
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.h =. depo_rtivo !:?_ ·::::· : ... ::::::.::::::-:-·--:-~_;_ . 
i = musicales - ----- -----~ -~·----··- ~ 

j = novelas 
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S E X O 

,, .-f femenino 

m = masculino 

TIPO DE PROGRAMAS 

·a = aventuras 

b = comC'dias 

e = noticier.os. 

d = películas extranjeras 

e = películas mexicanas 

f = caricaturas· 

g - culturales 

. ...... h =.deportivos 

i ,;, musicales 

j = novelas 
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j = novelas 
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TIPO DE PROGRAMAS 

a = aventuras 
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d = películas extranjeras 
e = películas mexicanas 

i = musicales 
j = novelas 
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m = masculino 

TIPOS DE PROGRAMAS 
a =·aventuras 
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g = culturales 

c = noticieros . ~·- ".' _~le~()~tiv_o_~ 
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e = películas mexicanas • = novelas 
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S E X o· 
f = femenino 
m = masculino 

TIPO DE PROGRAMAS 
a = aventuras 
b =; comedias 
c = noticieros 

d = películas extranjera~ 
e = películas mexicanas 

f = caricaturas 
g = culturales 
h = deportivos 
i = musicales 
j · = novelas 
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TIPO DE PROGRAMAS 
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b = comedias 
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f = caricatm·as 
g = culturales 
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i = musicales 
j = novelas 
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f = femenino 

m = masculino 

TIPO DE PROGRAMAS 

.a= aventuras f =caricaturas 

b =comedias g =culturales\ 
e= :riOiicfC.Tos - --·----·----~-~h-·;·-·cfcp·ort·i·\,-o·s-~ 

d = películas extranjerps i. = mus.icales 
e = películas mexicanas j =novelas 
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sI·t:N UN PRóGi{AMA SE TRANSMITEN MUCHOS 
COMERCIALES lCAMBIA USTED-DEº CANAL? 

\\,, 

.1 iCU~DRO Jh 
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/j 1ooro9¡ 10onoo¡ 1001001 1~010oj 100100[¡100100 !! 100109_100100 ¡100100 f100 íOOJ:tlJ010~~00100 ¡100100 _1100100 ¡100100 ¡
1
1001r 

* 1 Total de respuestas de las clases 
;. 2 Total de resp,uestas de las clases 
* 3 Total de respuestas de las clases 
* 4 Total de respuestas obtenidas de 

salario mínimo. 

socioecon6micas estudiadas. 

popular con ingresos entre 
de ingresos entre 5.1 y 10 

la clase con .ingresos entre 

1.5 y 5 veces e~ sal. mt 
veces el salario mínimo. 
10 .1 a 19 veces el ...., ___,-/' 

ce 
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100 CAMBIA DE.CANAL ~DR 
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m = masculino''. . ! 

farnili·ar 1. S a 5 veces el salario mínimo· 
-· ····-··-·-·-· -···-·· .. ----.--·-·--··--···-··--·- \.-

para S .1 a 10 ·veces· el ·sala·rio· ·mfn-imo ·· · -.· T~ 
I - 1 = Ingreso 

·•' 
I ~·z = Ingreso 

para 10.1 a 19 veces el saia-~~i"O·-·mínimo _., ____ .,._ 

J .. 
I 3 = Ingreso 
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¡! 
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Los productos· 111á~ f:~c.cifdad~s',e~.~eJ :ni11el socioecon6mico po

pular y pÓr edadsón:ió~sig'(iiehte~: .dé 8 a 15 años pccuc.r. 

dan pr i ne i pa 1 me~te.; H~b~icJ~r.~··frd tÚras, ··esto es i ndepcnd i en-
-_,-," ,._,_;,;-,1.. .• 

te del sexo; de i6 ~·:25';~g~s ~eílC:ionan bebí dus en primcw 1 u 

gar, d~spués .en el séxo femenino, artfculos de tocudol' )' en 

e 1 sexo rnasca':·l·¡;::; .!:.ó:!:!'k!c:::, ·,~,J.:-r:.h6.I icas 7 este ú 1ti1110 comport.9, 

miento por sexo se acentúa en el grupo de 26 a 45 años. Los 

entrevistados mayores de ·46 años recordaron principalmente 

(22%) bebidas alcoh61 icas. 

Es importante destacar que en este nivel .nadie pecord6 un -

solo anuncio sobre servicios, medicamentos o vehfculos, y -

es mfnimo el ¿ivel de recordaci6n de alimentos. 

En el riivel medio los artículos más recordados entre los en 

trevistados de 8 a 15 años son los artfculos de tocador, 

alimentos, ropa y calzado; en el siguiente grupo de edad 

(16 a 25 años) bebidas alcbb61 icas, bebidas y cigarros. 
1 

Las personas de. sexo femenino de 26 a 45 años ·recocrdaron en 

·orden de mayor a menor importancia artículos de tocador, 
·.->.. . : 

alimentos y bebidas alcoh61 icas; por lo que toca a' los hom-
Jl ,_ 

bres tenemos bebidas ilcoh61 icas, cigarros, vehículos y ar

tículos de tocador. 

120. 



~n el siguiente gr~~o de edad del nivel medio (mayor de 46 

años) en general recuerdan menor número de tipos de produ~ 

tos y entre los que mencionan sobresalen los artículos de 

tocador entre las mujeres a lus que se agregan las bebidas 

alcoh61 icas entre los hombres. 

Por último, en.el nivel medio alto y para el grupo de edad 

de 8 a 15 años, 1 os productos más recordados por e 1· sexo -

femenino son los artículos para el hogar y por el sexo ma1! 

-----cu 1-i·no· l ·as·-fr i-turas..----- --·-·-- -~ ··-- -- --

- En el grupo de 16 a 25 años las mujeres recuerdan princi -

palmente artículos de'tocador y para el hogar y los hombres 

bebidas alcoh61 icas y bebidas. 

Los niveles de recordaci6n en las personas de 26 a~45 años 

son muy similares en torno a servicios y artículos para el 

hogar, hecho que se repite para personas mayores de 46 años. 

l2l. 
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. S E X O: f = femenino 
,, .. PRODUCTOS ANUNCIADOS 

Pl alimentos 
PZ bebida 
P3 bebidas alcoh6licas 

m = masculino 

P6 = servicios ; 
P7' = medicamcnt'os 
P8·= artículos para el hogar 

P4 

PS 

frituras P9 = cigarros 
ropa y __ calzad_o' __ .· .. ________ Pl(): __ ar,tfc~~~~ !?ara el_ t?_c_~~~~ 

• Pll= vehículos 
PlZ= otros 
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producto::;: cmundGdos en Tl..J que recuerdon 
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SEXO: f'= femenino m = masculino 
PRODUCTOS ANUNCIADOS 
Pl = alimentos P7 medicamentos 

·pz = bebida PB artículos para el hogar 

P3'= bebidas alcoh6licas pg cigarros 
P4 =-frituras PlO artículos para el tocador 

PS ropa y calzado Pll vehículos 

P6 = servicios Pl2 otros 
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prodt~d:os •:::inuncic:1dos en Ti..J q1Je 1··1:!ct.1erdan 
edad: 25- 45; ingn:!sci: 1 . 5-5 t:M 

IUl 

S E X O: f = femenino m = masculino 

PRODUCTOS ANUNCIADOS 

· Pl = alimentos P7 = medicamentQs 
P2 = bebida 
~3 = bebida~ alcoh6licas 
P4 frituras 

PS ropa y calzado 
P6 servicios 

PB = artí~ulos para el hogar 

PlO 

Pll 
Pl2 

! f 
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PRODUCTOS ANUNCIADOS 
Pl = alimentos 

P2 ·= bebida 

P3- :=.bebidas .alcoh6.licas __ 
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PS ~~opa y calzado 

P.6 = servicios 

P7 = medicamentos 

PB = artículos para e\ hogar 
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PlO ':' .a-rtículos para el· tocador 

Pll vehículos 

Pl2 otros 
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En la mayorfa de los casos, los entrevistad9s consideran --

que los comerciales son verdederos, es decir, que lo anunci2_ 

do es cierto.··:•---~'··~·--·-~---~. t''""'." ;'·•=• 

Resulta interesante notar que en.el segmento de 1 a 5 veces 

el salario mínimo los resuftados son diferentes, la mayoría 

(51%) considera que son falsos. En el segmento de 5.1 a 10 

veces el salario mfnimo, el 61% opina que _son verdaderos y 

en el segmento de rr.ás de 10 veces el salario mínimo, el 56% 
. t bº' l d d op1 na am 1 en i)Ue sen ver a eros . 

. Si consideramos la edad, observamos que los entrevistados -

de más de 26 años del nivel popular son los únicos que con

sideran falsos los comerciales, los demás grupos~~ edad en 

los 3 niveles socioecon6micos creen que los comerciales son 

verdaderos • 

.. ------------·-------.:--.-----.. - .• ~ -·----·--··--------- ~.- --4-· ...-.--·--·-··---·----- --
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1 r:__,I r--¡ ! ::;4% 1 l 5ot 1 4% i 1 ·· .. Is% 1 ~ ..__, ·• t____,. 

:: . _J:¡ TOTAL ¡¡ EDAD ! EDAD l ED.AD ¡EDAD !!sus 1~-~AD . ¡ . EDAD 1 EDAD 1 EDAD!! SUB !! EDA~ 1 EDAD 1 EDAD i '.q DA~ t §LIS: 
. . , · •18-15 1 16-25 11§-45 1+46 , TOTAL f 8-15 , 16-25 26-45 +46 ., T.D.ThL~L.16=2.:L:.26-45 j +~'-IO.L!l.L. 

I· ¡; 1 • li f 'i 1 
"--- .: ' ' 1 r-----1-¡ .,, ,,~· ·' : . '¡¡ 

i ! VERDADERO ~1 54 !i 56 54 1 40 34 49 ¡· 65· . 54 1 63 1 66 Jl_6_1_:l 69 51 ¡ 53 1 SO }i 56 
¡.-· ---:T , 1 1 -!I 11 :: , ' ¡· ,, 
' ' 1 ' " 1 ' : " I; FALSO ll 46 !! 44 1 46 ¡ 60 66 !1 51 ! 35 4_6 _J~ 34 ¡~_¡: 31 1 49 ,¡ 47 l 50 1:~_ 
I' -- TOTAL % ¡¡-~-\¡ 100 100 1 100 100 ¡( 100 ¡·! 100 100 , 100 100 '.¡ 100 ¡¡ 100 l 100 1 100 l 100 ¡¡ 100 
1 ' ~- l--~--~-
¡. * 1 = Total de respuestas de las clases socioecon6micas estudiadas . . 

* 2 

* 3 

* 4 

Total de respuestas de las clases popular con ingresos entre 1.5 y 5 veces el sal. min. 

To't~l de respuestas de las clases de ingresos entre 5. l a 10 veces el salario mínimo ' 

Total de respuestas _obtenidas de la clase con ingres.os entre 10.1 a 19 veces el sal. 1~in. 
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E~ gen~ral, es mayor el porcentaje de personas que obsequian 
··~-~~-....... ~-~"'·' ,~"'\ ·;·.·~·~"' 

en el día de Reyes (53%) '' 

En cuanto a la distinci6n por nivel socioecon6mico se obser 

va que en el nivel popular la mayoría rega 1 a en el día de _; 

Reyes (67%) lo que varía grandemente en l·os niveles medio y 

medio alto, en los que es Santa Claus, quien regala a los 

niños (60%). ) 

(J 

Estos resultados indican quP a mayor nivel de ingresos ma 

yor"penetraci6n extranjera en las costumbres de la pobla -

c'f~n. 

Entre los grupos de edad no hay diferencia significativa • 
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11 TOTAL ¡¡ EDAD 1. EDAD , . -EDAD' EDAD ¡ su8 !° JEDAD f DAD ,. EDAD 1 EDAD ¡¡ SUB :fDAD 1 EDAD. E .. DAD f ~[)ACi° 1¡ SUB ; 
1¡ 'i B-15 ¡ 16-25. 26-45'. +46 . TOTAL 8-15 il16-25 26-45 ¡ +46 !¡TOTAL !~16-25 26-45 1 t46' ~;TOTAL 

. . STA CLAUS 
¡ 1 1 !f:\I 1 · .. '•••·•1 ·· ! '! ,: . . . 11 ' J¡ ... ; ,¡::•. ¡ . 
:i. 47 . ¡¡ 29 1 ,, 1 37 

1
,, 1133 1 'º 1 61 I" ¡_¡;o_J~l ,, . 60 .· , ,, , !'' •... "'-

.. I' 1 1 lt· U :i 1! ¡ · ·. · 1!L. ;;. 
Los "'EYES !! 53 Ü 71 1 68 ·, 63 ,. 68 ¡1_62-___j'¡ . 50 1 39 ·39 j 40 !i 40 I! ~9 40 . / 4.7 7 . ''·.'·.· j ..... ::3. 5 ' .. ¡ 4. O ' . . I• ·' ¡--=::.-! ' . L u . ___ --::-:1 ___ ,, __ 
TOTAL % ¡¡ 100 lf 100 100 1 100 100. ~i : 100 L 100 ¡ 100 J~i~ ¡fº 10~ 100 J 10q 1 ¡¡100 ¡\ 100 
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* 3· 
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Total de respuestas de las calses socioecon6micas estudiadas. t 
,, 

Total de .respuestas' de las clases popular con ingresos entre 1. 5 y 5 veces el salario ni1íh. 
~. . i! ' ¡ 

Total de respuestas de las clases de ingresos entre 5.1 y 10 veces el salario mírii~o ·~ • 
. 1 

Total de respuestas obtenidas de la clase con ingresos· entre 10.1 y 19 vecq el sal. míÍii. 
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En general los entreviitados festejan en la mayoría de los 

casos (~0%) ~I dfa de muertos sobre la fiesta de Hal lowen. 

·. Esta costumbr.&.a~e_.t!;~{r~ ;·~l,a de -~uertos no presenta -

diferencia significativa entre los niveles popular (76%) y 

med!o (77%), pero si en el nivel medio alto donde baja a -

67%. La proporci6n de personas que fest~jan dicha conmemo

raci6n mexicana respecto del Hal lowen. 

En general, conforme aumenta la edad se incrementa el por

centaje de qu/ enes ce 1 ebran e 1 df a de muertos, esto es muy 
C..¡ 

claro sobre todo en lé)s niveles popular y medio alto en el 

] 41. 

primero, por ejemplo de 8 a 15 años s61o 39% festeja el dfa 

de.muertos (pareciera que los niños y adol~scentes no tie-
. . 

ne.,.~ arraigadas 1 as costumbres nac i ona 1 es), 7 4% er e 1 ran-

~o de edad de 16 a.25 años, 82% de 26 a 45 ano~ ~;en m~s -_, 
de 46 años sube a 93% el número d~ personas que p~efieren. 

· · ·festejar el· dia.d~ muertos. 
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f. 
.TOTAL EDAD EDAD EDAD EDAC SUB EDAD EDAD FDAD EDAD SUB !EDAD EDAD EDAD 1 EDAD' ~ SUB 

8-15 %..:25: 26-45 +46 T.DTAL 8-15· 16-25 25-45 +45 TOTAL 8-15 16-25 26-45 +46 . TOTP.L 
1 

' 

1 

l ! 25 
1 

24 24 34 12 15 23 52 51 30 18 43 HALLOW .N 30 51 18 7 ,¡-;--
1 úIA DE MUERTI p 70 39 74 82 93 75 75 65 88 85 77 

1 
38 49 70 82 

i 

1 TOTAL % 
'¡ ~ 100 100 100 100 100 . 100 100 100 100' 100_ :; 100 100 ¡1 100 100 100 . 100 . 1 

. - ' ·¡ 
* 1 = Total de respuestas de las cilases socioecon6micas estudiadas . ' -* ·z = J:ota.l de respuestas de las qlases popular eón ingresos entre 1. S y 5 veces el salario mínimo .;,. 

N * 3 = Total· de respuestas de las qlases de ingresos. entre s:1 :y ·10 veces el salario mínimo ¡ 
.> * 4 =Total de respuestas obtenida!~-.tle la clase con ingresos.entre 10.1 y 19.veces-el sal. míri. • 
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En general, la poblaci6n entrevistada recuerda mfis las fra -

ses comerciales (63%). Pero si anal izamos por nivel socioec~ 

n6mico tenemos que en el nivel popular 8 de 10 personas re -

cuerdan frases comerciales, esto disminuye en el nivel medio 

donde 60% recuerdan frases comerciales, en el nivel medio al 

to la proporci6n se invierte y 53% de leos entrevistados serfin 

los que recuerden las frases célebres. 

En los niveles socioecon6micos popular y medio alto se ob 

·-. --serva-qüe conrorme ·a-um·e-nta--·1-a· ·eda-d· eJ·· ni ve 1 de recordac i 6n -

de frases comerciales disminuye, asf mientras en el nivel p~ 

pular en el ihtervalo de 8 a 15 afio~ en 88% de los casos re

cuerdan frases comerciales, en el rango de edad de mayores -

de 26 afios baja a 68%. 

En el nivel medio alto no hay diferencias significativas 

po~ edad. 

. ........... . 
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t~' 

... ~ COJ\10CIMIENTO DEL PUBLICO ~.;.' 

r:t' DE FRASES COMERCIALES Y . .. 
~" FRASES:CE_LEBRES ....... ¡ 10U% 1 *1 
~ .. · 
, .. 
~ ~: . : . ~· . 
··.: 

l. ~ 1 ~ \ 
r·~ ! • 

;:r:-,. 
'····· : .-. 
L L::!-1. *2 f 'L:;j *~ 1 <ocal· ( *4 
~ ; 
v· " t>. 
f~'., .· 
•:' 

W· r 
i'' ! e i r-----1 r-----1 r--r-'--1 r---1 ¡ 
u 

. 1 

,· 
/·· 

! 
1 TOTAL EDAD . EDAD EDAD EDAD SUB EDAD 1 EDAD EDAD EDAD SUB EDAD EQAD EDAD ·~DAÓ ~ SUB 
L . ' 8-15 16-25'. 26-45 +46 OTAL 8-15 16-25 26-45 +46 TOTAL 8-15 16-25 26-45 '·+46 TOTAi 

1 

' FRASES COM ¡ 63 88 76 68 68 75 65 61 54 65 60 1 5éÍ 48 44 37 1147 

,., F-Bf\SES CEL~B 37 12 24 32 32. 11 25 35 :39 46 35 40 11 42 1 -.52 1 56 1 63., 11 53 
'j 

TOTAL % ¡ :11 100 11 . 100 1 100 1 · 10lJ 1 100 ll 100 11 100 1 100 'I 100 __ ¡ ~~ 100 11 100 11 100 1 100 1 100 1 íOO 11 100 
1 

1 ¡ . . . -.. _... -~·. --
~ i· = Tot~l _de .!:!.~P...;1~~~,.,,sj~l_"{lses --sirrioecon6mi~as estudiad.as. . . . . : ... J- zJ: = .. ·.To.ta.J.46":.:t'c<S!.i!restaS--de las clases popular con ingresos entre l' 5 a 5 veces el salario milJl. 

'
~ 3;-~a..l _q~ __ .r_espuestas de las clases de. ingresos entre ·5 .1 y 10 veces el salario. mínimo .._. . · -: ¡• 4; =Total de I'espuestas <:>bt1;iñidas de ra·cTase._de ingresos entre 10.1 y 19 veces el sal; min · ;6-

·r : i , :~ 
;~ l f . ·' 
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I - 1 = Ingresos de i. 5 a 5 veces el salar.i<;> mínimo ' 

I - 2 = Ingresos de 5.1 a 10 veces e+ sal&rio mínimo 

L .-. __ 3 __ _::_,Ingr~so:;_~:: ·10.i a 19 veces el sala*io mínimo 
---------·--··~---·-·-·-----~· --··-·--·-------· 
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~-)·:..1 = I_ngresos de 1.5 a 5 veces el salario mínimo 

~:I - 2 = Ingresos de 5.1 a 10 veces el salario mínimo 

=:-I - 3 =Ingresos de 10.1 a 19 veces el salario mínimo .. · 
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CONOCIMIENTO DE FRASES CELEBRES 
O COMERCIALES; EDAD 16-25 
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I - 1 = Ingresos de 1.5 a 5 veces el ·sa!a:rio mínimo · f1º ! 
I - 2 = Ingresos de 5.1 a 10 veces el salario mínimo ~ 
I - ~ = Ingresos de 10.l a 19 veces el salario mínimo . ¡ 
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CONOCIMIENTO DE FRASES CELEBRES 
O COMERCIALES; EDAD 26-45 

1 J 

1 

11

-·· ... 1l 1I J ···-···¡··~¡··¡··· I" 1 J 1 1 ...•. .. J ... :J..J.J. ... : ... ~.l.J ... : .... ~. 1 .J. ... :.J J ... : .... fJ..L.: .... ~ .. 
............. ~;.b;.~.8.~.9. .......... ..ll ll1 l .... ~ .... ~Qt·:1;.8~~Bb;.~ ...... . 
I - 1 = Ingresos de 1.5 a S veces el salario mínimo 
1 - 2 = Ingresos de 5.1 a 10 ~eces el sala~io minim~ 
I·- 3 = Ingresos de 10.l a 19 veces ~l salario mínimo 
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I - 1 ='Ingresos de 1.5 a 5 veces el salario mínimo 

I - 2 Ingresos d~ 5.1 a 10 veces el salario mínimo· 
I - 3 = Ingresos de 10.l a 19 veces el ~alario mínimo 
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Se tiene la creencia de que la mujer prefiere ver los depo~ 

tes y no practicarlos. Los resultados de la investigaci6n -

dicen lo contrario, ·mientras que la mujer preferiría practl 

car deportes en 51% de los casos (verlos por televisi6n en 

49% de los casos), el hombre solo lo prefiere en 45% de los 

casos. 

Si ana 1 izamos 1 as respuestas atendiendo a 1 ni ve 1 soc i oecon.§. \ 

mico vemos que en el nivel popu(¿p la ma>c•ría prefiere pra.s 
¡', 

ti car l. os 53%, en el nivel rr.edio la ·mayoría prefiere verlos ' 
ii¡ 

por r~v .. en el 62% de los casos y en el nivel med!o alto --
11

¡: 

tambiin prefieren verlos·por televisi6n en 58% de los casos.'. ,1 
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k 
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Lbs DEPORTES PREFIERE VERLOS O PRACTICARLOS 
*1 

·' i 

1 

1 
' ' ' 

*4 

1 

l 
.. 

1? 
!i 

>I 

~·J~ 
,; 

l. 
1 

1 
,;._ 

ll 
EDAD EDAD 1 EDAD EDAD • EDAD1 EDAD ¡ EDAD ¡ EDAD ·· 'l EDAD EDAD EDAD "'DAD 

TOTAL . 8-15 16-25 26-45 + ;45 auBTOT 1 8-15 16-251 26-45 + 45 lsuBTOT l 8-15 b..6-25 126-45 1 + 45 ihueTOT 
' F M F M F M : F M F M ·F M F M F M F M F M 1 F M il F M F M F M IF M íl F M 

[f.~i:~~is~g~_ 4'3 ·_ 55 55·-·-5, 4i:i'41 ·;; ~~· -2~ ~~ 45 48 149 55 53 60 69 BB 61 79 55 65 '1is7 47 ,48 55 70 óí ~100 55 !L¡1S 6!J 
r 1 : 1 b , , 

:·PRACTICARLOS; 51 45 1+4 4D 52 .59 63 55 7} 391 ~5 52 ~1 45 ~7. 40 !31 12 p9 21 1145 35 lr3 53 ls2 ·45 o 33 b 24 11 .. l.. 4o 

~TOTAL % 

! 

: 11 100 ~odl.100 100!100 100'100 100 hoo 100 ~~~~JI~~~;~ 10;1~~ (10010!1'1eo.1oolhoo 1ooll 100 1od 100 1od 100 1od 100 1ooh10ci 1oc 
¡ 

* 1 + 
* 2· b 
* 3 + 

Total de respuestas de las clases socioecon6micas e,tudiadas. 

Total de respuestas de ~as clases poptilar con ingresos.entre 1.5 y 5 veces el s~l. ~in. 
Total de respÜestas de ~b~rclases de ingr~sos entr~ 5.1 y 10 veces el sal,rio mínimo 

*,4 ~Total de_r,spue~tas obt~uidas de la cla~e de ingresos entre 10.1 y 19 ~ces el sal. min. 

U1 
e 
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· LOS DEPOF.:TE::; PF.:EF I ERE 
UERLOS POR TU A PRACTICARLOS 
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S E X O 
f = femenino m = •. masculino 

.. I - _l = __ Ingreso familiar l. 5 a 5 veces el salario mínÚno 

1-~ 2 = Ingreso para 5.1 a 10 veces el salario mínimo 

I - 3 = Ingreso para 10 .1._..a 19 veces ~·~salario mí~imo 
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¡Consume alimentos enlatados? 

Si consideramos el total de respuestas vemos que 6 de 10 -

pcrsonüs dicen no consumir alimentos enlatados. En cuanto 

d los niveles socioecon6micos no hay diferencia significa

tiva entre el los, ni respecto del total. 

Tom<lndo en ·cuenta la variable sexo se observa que entre 

los hombres es menor el consumo de productos enlatados en 

todos los niveles socioecon6micos; sobre todo en el caso -

,lcl nivel medio, ya que mientras 40%·.de __ la_s mujeres si co.!l 

.iounic productos enlatados, entre 

3l;t de l .. os casos. 
....... 

el 

·¡--· 

En general, atendiendo a los grupos de edad, en todos sie~ 

pre es mayor e 1 po.r,centaje de personas que no consumen pr.2_ 

duct"os en 1 atado~. 
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CUADRO 43 

~ CONSUME USTED ALIMENTOS ENLATADOS 
I· : l,. 
e:' i \ 

~-
::~ 

"" .... 
l . .' , .. 
.... 
~ 
:.; 
o,;J .. 

(, 
¡:; 
~ -:;¡ 
i~# 
\.>, .• ... 

... !· 
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1 

. : ! 

1 
1 

·1 
¡ 
¡ 
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! 
' •! 

.. 
~ 

¡ 

i . 

~- . 

*4 

i TíJTAL 8-15 16-25 26-45 + 45' SUBTOT 8-15 16-25 26-45 + 45 pUBTDT ¡18-15 ló-25 16-45 + 45 "U_BTOi 
¡ EDAD ElDAD EDAD EDAD EDAD EDAD 1 EDAD EDAD '' 1• EDAD • EDAD EDAD EDA.9 r 
¡ F M F M .f M:F M. F· M F M F M F M F M F M jF M F M F M F M F M F M 

t l 1 : L -. · ! 11 
SI L .~1·_ .37 3a.43 -J~--30· 53"41··35 33 41 37 23 2s 32 50 50 34 64 - 40 31 26 40 .8 49 6 41 3 21 jf.3 4' 

--·------ ------ L-

! 
; 

11!0 59 631162 57 ¡54 70 j47 5.9 165 67 ll 59 63 1177 75 l68_5o 150 66 136 1001160 691174 50 52 51 4,4 59 r7 79 ¡¡s7 , s: 

TOTAL 100 10
1 

100100 100100 100100 100 10 100100 100100 10010q 11Do10~.I ~,~0100 i! 100109j 1001oof100 100Jrn 10ofioo100 l!mo1m 
. ' 

i 
! * 1 = Total 
•* z = Total 

·¡*·3=Total 
¡ *' 4 = Total 
1 

•i 

de respuestas~de las clases socioecon6micas estudiadas.. ~ 
de respuestas ide las clases popular con ingresos entre 1.5 y 5 veces el sal. min~ 
de·.respuestas jde'las clases de .ingresos ~ntre 5.1 y 10 ~cces el salario mínimo 
de respuestas ¡;olnenidas de la clase de ingresos entre 10.1 y 19. vei;.es e1 

" salario 1i'ifnimo. 
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CONSUME ALIMENTOS 
EMLATADOS 
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... f. ... m .... f.... .rn. ..f. ..... m.. j 
I-1 I-2 I-3 

.. .l ... , ... L .... .l .. I· .. .l .. I ... l. .. , ... J.. .. l ~ 
:::::::::::~::.:::~:r:::: .. :::::::::::::::il 

SEXO: f = femenino. 

,• . 
.. .1 ... , .. .1 .•.... .l .. 1.x.l .. ~ ..... , .... .1 .... 
. .f.. .. .rn .. .f. ... J.n .I .. .. m .. 
.. -.L:.J. .. J..:.~ .. :?.. J. .. : .. ~~:. 

NO ................................................. 

m = masculino 

I - 1 Ingreso familiar l.~ a 5 veces el salario mínimo 
I - 2 = Ingreso para 5.1 a 10 veces el salario mínimo· 
I - 3 = Ingreso para 10.l a 19 v.eces el salario mínimo 
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La mayoría de los entrevistados considera que la televisi6n 

no es una diversi6n, surge~entonces la pregunta, bPºr qu6 -

verla? La respuesta serfa soio por los comerciales; no po

demos saberlo. Lo que si se desprende de la investigaci6n 

es que mientras en el nivel popular 68% no considera a la -

T.V. como una diversi6n, el nivel medio es de la misma opi

ni6n en el 82% de los casos y el nivel medio alto en el ~8%* 

de 1 os casos. 

En cuanto a la edad, no se observa diferencia significativa 

en el nivel popular ya que mientras niños y j6venes en 67% 

de los casos no oonsideran a la televisi6n. como una di ver -

si6n en adultos de 26 o más años es el 70%. En el nivel m~ 

dio no hay diferencia ya que en ambos grupos de edad es de 

79%, solo en el nivel medio alto se observa diferencia sig

nificativa entre el grupo de edad de 8 a 25 años que repre

senta 58% (no es diversi6n la televisi6n) y en mayores de -

26 años es de 77%. 
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CONSIDERA· USTED LA TV UNA DIVERSION CUADRO 44 

» • 
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·1 
1 
j 
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.TOlAL 
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18-15 116-25 26-45 + 45 ílsusm1 [ 8=l5 
-

SUBTD ¡¡ 8-15 16-25 26-45 + 45 16-25 26-45¡ + 4S ~ SLIBTO 
F M F M; F M F . M jF M F M F M F M F M F M F M F M F M F M F M 

EDAD EDAD EDAD EDAD EDAD EDAD EDAD EDAD EDAD EDAD EDAD EDAD 

. ~ --. - . .. -· -. -... . ·-···. 
.. -· ii 1 

. ···SI · ·- -·.. . 28 29. '38 44 25 24 43 22 24 11 1 35 28 l.23 23 12 o 3 26 1 47 1 !~ 1¡12 22 ¡ 7 67 124 32 b9 17 ~4 29 lf'l 35 
11 

NO 72 71 .62 56 75 76 57 78 76 89 65 72 77 77 88_100 97 74 99 53 Fl333 176.68 171 83 !75 71 ~·1 65 
-

TOTAL % 100100 100100 100100 100100 100100 100100 100100 1001oq 10010~ ~~0100 100100 ¡roo100 100100 100100 100 '100 jf,00100 
!l : 

* 1 =1 Total de respuestas de lá-s clases socioecon6micas estudiadas. -
* 2 ,.\Total de respuestas de las clases popular con ingresos entre l. 5 a 5 veces el sa1. min. 
* 3 =j Total de respüestas de. la~. ~lasep. de ingr.esos entre ·s .1 ·y 10 veces el sa~ari9 ~ínimo 
* 4 =!Total de respuestas obten,1das de ingresos entre 10.1· y 19 veces el salario m1n1m6 
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COt·~S I DER1~ L~1 Tl..J 
U M A D I'.J E F.: S I O t·~ 

a 

a 

163. 

El 

a 

a 

a 

/. 1 ·-. • -~-;l•-a-ª--.. ---.- .-____ -_ ---· 
2 

1 

a 

a· 

.. .f. .. m .... f. .... m .. .f. .... m.J I . .f. .... rn ... .f. .... rn ... f. ..... m._ . 

.• .1 ... 1 .. .J ... , ... J. .. I .. .1 .. l .. .1 ... , ... J. .. li ri1 ... 1. •. , .• .1 ... , ... J. .. I .. J. .. ·l .. .1 ... , .. .1 .... 

... J:.J. .. J. .. : .. f.. J .. : ... '.2.~ . .J .. :.J. .. J. .. : .. g. J. .. :: .. ;?..:. 

................... s; .. ! ....................... J 11 ................... !:~··º······················ 
E X O f= femenino m = masculino 

.· 
- 1 Ingreso familiar 1.5 a 5 veces el salario mínimo· 

-. 2 Ingreso para 5.1 a 10 veces el salario mínimo 
~ 3 !rrgreso para 10.l a 19 veces el salario mínimo 

-~-
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En la mayoría de los casos (39%) los entrevistados dijeron 

adquirir los productos por su experiéncia de compra, 36% -
se-basan en le publicidad y 25% én las recomendaciones que 

les hacen otras personas. 

Es importante mencionar que conforme aumenta el nivel soci~ 

econ6mico disminuye el porcentaje de personas que adquieren 

los productos en base a su experiencia, y aumenta el de --

aquel.los que lo adqu(eren por ~ecomendaci6n. 
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CUADRO 45 

·¡10·0% 1 ·1 

... "1~ 
...... 

~. ' 
~ . 

1 
· 152%--- 1? .. · ; . • 3 I' ~ª.v.·~ .. , . 4 

¡ ¡ /7t - . ! ' . . . /\t· ··. ' 
f ! J. . J ... · ...• ; \., : 
f ~ l K .·· .. ·· ,, ,~ \', 

1 

I
" . ¡ ¡ 7% EJ~l_ij 
i i; . ! i'¡ TO.TAL 11 .•. E~~D 1 ~DA~ 1- ~DA~ 1 E~~D íl SUB íl ~DliD 1. ~Df9 ¡' ~~f,~ _ r E~D 11 SUB f; ~ I . ·~ • :: 
: ! :

1 
% ¡!o- 10 1o-2o 

1
2o-4o +«IJ 

1 

TOTAL 1¡ 8- 15 ¡ 1 o-t::o t:o-'+!J ~·o :! TOTAL 1¡ 3-b 
-'-· ,, • 1 -' • !' ¡· ~' ·" 

... ¡1· .· 

1 EDliD 1 EDAD • ' ED/\11 1! SUtl 
15-25 20:.:1¡5 1 +·'i,6 1L )¡ TOTilL 

; : ,; ¡: . . 1 . 1 1 1 ¡¡ ·-,! --.---¡----r.,....,--..,.--

t; _,_,.... . ! 1; ,..._ i r ··e r. r 1py/ - ,..._ ,,._ ,_,. j! , ~ ~l 
¡!:c1..GME1m ; !1 i:::o 'l t::l r_, .:1 c:l· l.'.1 r!!lo l.'.!J ¿¡ ,_2_.:::_'.~:i 40 1 ~- 1 ·~ 

:i'!J5UCIDAD l.J! .. 36. 11 .4a .. · .-35--·--33--·- 3·¡ :i 36 45 4·¡ 39 i 47 il 42 I! 36 ·.__.... · · · -· - • ·¡ ''. U • 1 H--......:...:._.i .• 
i ¡ l; n 1¡ 'JO i ~.1 ( ~-· l . i. ·' 

f ;:;.;,>;'.RE:iJCIA .¡¡ 39 ji 37 46 46 43 ij 43 [~L2:_j_~~J 35 ¡¡ 24 
1 

t 

;¡--
~') 1 1".l 1 .. '~ 111 _·¡: -;;; 

. l.fu_I,_. iL-~-

1 '¡ 11 
32 1 ..;o . 2·.i j: !!32 ,. 

l ¡ :1 
3íi 1 '17 ;:71! ü ~~ 

.'),.) 

"--.-l. 111----:-1 . .. 1 · 1 1 ---¡ ¡¡ :: 

1
: ro1,:.í. i 100 100 100· 100 100 100 • 100 · : rno. 100 rno 100 100 

·:. * 1 Total de respuestas de las cla.ses sbcioecon6micas estudiadas. 
* 2 Total de respuestas de las clases popular tón ingresos entre 1.5 y 5 veces el sal. mín. 

¡·! * 3 Total de respuestas de ~as clases de ingresos entre 5.1 y 10 veces el salario mínimo 

100 100 1ob 
i¡ 

...... 

"' tn 

100 

~ * 4 Total de respuestas obtenida~ de ingresos entre 10.l y 19 veces el salario mínimo 

i. 
~ 

'• 



GRAFICA 62 

·' -·,.,., 

C' - F'OF.'. OUE COt···1PPA LO::; PPDDUCTOS ._1l:::lt ···t·~llt . .-:· ....... - -,-. 5' I 1 .-. TI 1 i;,,n·"·- 4 .-451 H.· -·-rrlJUo ~m~H .,.;1ITTfJ + . b 
;:1 l1 1

1

,111 1111 1 . 

30 11 '' 1 l. ·1111 · i 111 % l l ¡ 11 i 1 ¡1 ¡ 
--- -:-----2-5--- . -- i¡ !1 -~ - i 1 f 11 ¡ll .1¡1 r1· l 1111 

1
¡1 
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1 
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1
,11
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11· ¡11, l1 

11 

1 0 1 1 T r11 ~ . · 1 , 

. ~ . . . 

1.s=-s st···1 s.1- 10 st···t . 10.1-19 st···1 .................................................................................................... 

.. 

R = Recomendaci6n 
P = Publicidad 

166. 

E = Experiencia propia 
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.... -C .. A P I T U L O I V ANALISIS VE LAS FALACIAS Y 

- -----_-_-_ - - ENGkfJOSÓ0 PS.ZC-Ol.-OGIGOSc~EN~~~LOS~ 
-:'-7_,,_--'. ,'. ,. 

COMERCiAüg tSi.üiLEv1s10N. 
.--,-. ''.'·. ~.' •, ,. 

En este capítulo resultados de ~os comerciales -

de televisión que se tomaron como muestra para identificar fala--

cias y engaños psicológicos en su contenido. 

Lo ~ás ~ignificativo del estudio es qua la totalidad mostró tanto 
?"~~~:JJ,.,.., .. _~· .,.-.. ··.':~.~ 

engaños psicológicos como l:i'.ilac'ias en .los diálogos. 

El análisis se realizó con dos enfoques diferentes; uno basado -

en la lógica formal y haciendo énfasis en el lenguaje, con el que 

se detectaron las diferentes falacias emp~eadas, y el segundo en 

focado a situaciones emotivas para observar los engaños psicológ! 
1, 

cos utilizados'-.! 

Para ilustrar ambos enfoques y a manera de ejemplo se emplea 

un mismo comercial, analizado desde los dos puntos: de ·;ista ya 

mencionados. 

Después de la d~scripción e identificación de las ~alacias y eng~ 

·-~?S psicológicos, se presentan las tablas sumarias ~e los resulta 
. : -

' "dos.l'ob'·tenidos del muest"reo, tanto por tipo de produ:ctos como de -
; 

cada uno de lo~ artículos o servicios revisados y l~ interpreta--

ción respectiva. 

- ·E]. ··total de .. é:otner-c-ial·e·s ··estud-i:-ados·-·fué de- -1-21--,-.d.e....lQ.s .. cuales .. .9J. .:: __ _ 

fueron analizados tomando en cuenta las fatecias y 3~ los engaño~-
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··- ____ J1-;'?.i~C>Ió'i!!:_co:;~ .. Cualquier"a ·de. ellos puede ser .consultado en 
----=-°'=o=-~-=-=--·; -=-=o==..-_ _;_};__¿_=-·-·~=·= -~- .. -:':'. ;--=- -- -- ---- =-.---

el ane 

C~~r¿sporidie"n,fe .. (ver Ap6ndicé) 
l~"~~~~~;,i: é :-.~ -- -' \~-. ~~.~-~. ;· - .. ·: ~'.,-~):~:·:._·--~~"' 

., >.:··" ,<··, 

xo 

_.:.~-~'.'. __ .->'. -;~;~~::·;/ "'• ___ ,_, '-i>~-·:-~-----· 
:·._·_:··. -· 

AN~fr~rs·;,v~-~;~ FA.¡ÜTAS' iN . 
cpMERC r Al.~-~ ;·"t ;'~{E'~-;~toN; · 

-..,:·: .:.<·-::: '"--:~<.'' .'e·::····;·-

"~ r·~ ~~- :~~~x:~(·~{- ~-~::-____ :~ 
.,- . ~~~;:: ·_ ... "' .. .;-

DESCRIPCION DEL ANUNCIO. Un hombre y una mujer, jóvenes, ven ---

caer agua de una cascada. Un hombre, al parecer un guardia, pa-

sea con un pastor alemán por las praderas de un bosque. Aparece

después un bar ae un hotel en el que hay numerosos visitantes, e~ 

contrindose entre ellos las dos perionas mencionadas al inicio: -

ella mira otra mesa y ve una botella de Bacardí Blanco y le dice

ª su compañero "Hmm ... iBacardÍ!", a lo que el hombre agrega "el~ 

------;~·;también en can-ad°& Ron-BacarC!íesia-·marca-de mayor venta, lBa 

cardÍ con tónic?º. 

Ajá 

Yo, la clisica 

TU y tus cl&sicas (contesta la mujer sensualmente) 

Pero es cierto, BacardÍ Blanco con refresco de cola es la cuba 

clásica mundialmente. 

de en 152 ~aíses. 

l'l!ahtos? 

Recuerda que Ron BacardÍ Blanco, se ven-

Ajá ••. y el secreto está en que Ron Bacardí Blanco es suave, -

' ~. pero tiene el sabbr propio, que ~o se pierde, como el de algu-

~-

. ~ 

nas bebidas, ni domina como el de otras que· fueron hechas para 

tomarse solas, por eso BacardÍ sí combina. 

Cuando esta conversación se da, se muestran una serie de esce~as

en l.as que ·so·bresalen: una botella de Ron· Bacardí, un vaso con -

una.cuba, una pareja que entra al bar, una botella que vierte su 

líquido, un mesero que pasa con t!es vasos en una charola, unas -

personas plat_icando alegremente, un jovei::i con unas mal;'etas en un 
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~-.:: :;, diiibli tO t Ull agitá'do'r gfr-cifiifoº--en \Jn Va SO :'.¡' los:fóv~effeS .que O}Ü1rr~ 
ban, abandonando el bar (sin que -se hayan· bebid;o. sus copas ya que 

nunca se ve que se las sirven), . l.Jndca:n~J6n aparece "Bacardí, -

mueve tú Bacardí, BacardÍ:,:.:ínüe.ve., tU: .. :Sai:::aJ::'díOI'..· Finalmente aparece 

como un amanecer al foiid,o<~'Íi!ÍÍ :e13~~~~·~;i"'una botella de Bacardí -

junto a dos vasos: uno >~ori: un~ c~b¿;'·y ~:¿~~ con , tónic 

bién se ven unas palabras 11 si,·c6~J:>ih~·;;,éf finalmente una 

tam---

voz mascu 

lina dice "Ron BacardÍ Blan~Q., sua~'e ~~a~b~ que sÍ C<(Jnbina". 

~IPOS DE FALACIAS 

1. Enfasis 

2. Anfibología 

3. Argumentum ad Ignoratian (argumento por la ignorancia) 

4. Argumentum populum (llamado popular) 

LOC~LIZACION Y ARGUMENTACION DE LAS FALACIAS. 

En este comercial se encuentran vertidos implícitamente una serie 

de comentarios derivados de los razonamientos a favor de la comp~ 

ñía Bacardí que nos dan una imagen negativa-de 

mo sucede en los siguientes pasajes: ºBacardÍ 

co de cola es la cuba clisica mundialmente" 

la comoetencia co-
- . ' Blanco con refre~-

1 
"Ron Bacardí se ~-

vende en 152 países" (En todo el mundo) . Por lo tanto los con..! 

oep'º" favo,.ble" haoia Baoardi en e"'° oomeroial inounen en . ~-:_~_-_·:. 
falacia del énfasis. ~ 

Cuando se dice que el "Ron Bacardí Blanco es suave, pero tiene '~ 

sabor propio, ique no se pierde! como el de algunas bebidas y n~ 

domina c6mo el de otras que fueron hechas para tomarse so~as", g' 

ñ'éra la falacia de anfibología debido a• que· "para tomarse sol~s"TI 
también se refiere a que con Bacardí se asegura estar muy bien _U 

~ 
. 1 

acompañado, tal y como se observa en el anuncio. 

{·. 
1 

LA t~rcera falacia se encuentra donde se mencion' 1 
"es la cuba el~ ¡ 

sica mundialmente" ya que no sabemos si es cierto o no y estaría-: ¡ 
sujeto a comprobación apoyándonos con.::-un:·a:::-,r:era·z·-~in_f.Q.~Il!..i:t:c-i-ó-n..:.::::.::=-=:;':1:::;--



'.) 174: 

ya que. nó.por·-él:.'sólohecho'detolnár-ron Bacar~lí~se. tenarii un as-

pecto:o~os~~~~n~sj,lll~i<fr,- ·.· .. _ _';.i .. -- _c~/_::~2-_;-__ ,. 
FE_cHA oE:~TkANSMI~rÓN·, _23,iie/jíinio de 1984 

.. ' . ':.:i." 

HbkA::. 2 J ; 0:0 
. ~ .... :-

oe los comeré'f1i'te"ses'·t:·úü'I'.: ::lo'> ·;:1w tota·.iidad presentó algún tipo de 

falacia, por ejemplo en alimentos ~e dan casi en igual proporción 

sei~ tipos, destacándose en 34% de los casos los que se refieren 

a argumento por ignorancia y llamado popular. Dentro del grupo 

de alimentos destacó por las falacias presentadas el producto Bio 

norm, el cual agrede la salud de los consumidores, ya que sin una 

previa revisi/n ... médica le ofrece al consumidor del producto la 

ilusión de lograr una figura esbe~ta casi de ui día para otro. 

En los productos para el hogar destaca la falacia denominada lla-

mado popular (33%) o argumento al pueblo. Prácticamente· cual--

quier producto puede ser diferenciado usando algu~a falacia, es-

así como en este segmento destacaron la tienda dep~rtamental Pala 

.cio de Hierro, los televisores Philips y el papel ~igiénico Lys, 
-~r .· :que,,. ji¿ntos tuvieron 40% de las falacias totales ·encontradas- en ar 

tículos para e~ hogar. 

Bn'artículoi para tocador, la principal falacia utilizada ( 32 % ) -

. es .. la causa _falsa... en _dQnde .preJ:<S!.niJ§!lJ ... at.r.il;1u~r __ A _prqdµ_ct:os_ de .. :tq_:__ ·-· 

;;~ cador. ventajas que están lejos de -"proporcionar como ies la belleza 
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Entre l_o~~.E_tículos para tocador el con su-

midor_· (hombre o mujer) necesita poner especial cuidado en la for-
---- ------- - - ,--=o:_-=--=---=---==--'-C:=--:..=:o---.o--

ma en-qúec le ca-nun-cian lociones c,--per=fum-es=;~ya que estos productos 
·- - - - - --· < - - -- -- - - - - ~ -

hacen especial énfasis_ en la· atracción que puede ejercer en el 

o~-io sexo por usar el -prodi.1-c-to anunciado, el cual no sólo le per-

.~iie ~acer ficiles "conquistas" sino dominar a la persona que de-

sea cambiar de niv~l socioeconómico, etc., en una palabra, ale-

jan por completo a las personas de su realidad y modifican sus va 

lores, haciendo que se conviertan en aspectos fundamentales de la 

persona, su belleza, buen "aroma", elegancia y del nivel socioeco 

nómico al que pertenece o al que desea emular. 

En bebidas se usan casi en igual proporción seis tipos de fa la-

cias,· entre las que podemos reagrupar apelación a la autoridad y 
::.:.;---.------------ -------- ----·-·--·. ------

causa falsa, que representan 34% de los casos. Entre las bebidas 

- alcohólicas, el brandy Presidente hizo uso de casi todos los ti-

pos de falacias para tratar de imponerse a la competencia. Entre 

las bebidas no alcohólicas tenemos dos grandes competidores: Coca 

Cola y Pepsi Cola, de los cuales sobresale la primera que con su-

producto parece quererno~ vender mis que una bebida; ya que est&-

ofreciendo juventud, alegría, frescura, en. fin la vida plena sin 

preocupaciones y llena de hermosa juventud. 

La industria cigarrera ha optado por "diferenciar" el mercado -- . 

~-
-~reando segmentos "Psicológicos" de fumadores. Así proyectan co-

merciales para que las personas se identifiquen con patrones pre-
~· . 
·concebidos- y de esa manera se inclinen por una marca en _especial 

como lo son los cigarros para "hombres de mundo", otros para "va-

_,.•.' 

-~ ;i. -
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queras~~ ::~:~:~::::~:~-¿o,;;_:t1~~;~~~c~_"s" ,en fi.11•:1A.:!'~~~f3±1<i'-d.· P_~ª-~E3E. 
ta uri ':i.<;J~i::r.iJ,lo P.~ra ~cada tipo de· hombre peré{ nii"igüno de ellos 

·libré clécféi;J.a~{-~~-~:{'.c">~ ·? 

Eri v·elllci~i~s- por ejemplo, los comerciales contienen sólo dos ti-

pos de falacia con igual proporción, argumento por la ignorancia 

(50%) y accidente normal e inverso (50%). Aún en la venta de vi-

viendas el uso de falacias es un recurso común, principalmente-

cuando se trata de conjuntos residenciales. Conforme aumenta el 

precio de la casa habitación se requiere de un mayor engaño para 

facilitar la compra-venta. No debe olvidarse que uno de los re-

sultados de la encuesta indica que las personas de menores recur-

sos se "bloquean" en lo referente a la compra de ciertos· produc-

tos como pueden ser las viviendas, automóviles y en general de 

prbductos de alto pre~io que se encuen~ran fuera de sus posibili-' 

dades. ~ 
\ 
'' ' 

';\. 
Puede notarse en general que las falacias más utilizadas en orcl~n 

de importancia son argumento por ignorancia, _llamado popular o-~~ 
n-

gµmento al pueblo, causa falsa y accidente normal e inverso y ~e . . . u 
acuerdo al análisis efectuado ningún producto, servicio, empres~ 

evento o persona se salva de ser pre~entado bajo alguna falacia,,_ 
' . -~ 

~e tal suerte que &stas son usadas en los comerciales de televi~ 

si6n en la ve~ta de golosinas, pilas, discos, preiódicos, rastríi 

.ellos, enciclopedias, trajes, bancos, hoteles, líneas a&reas, es¡ 

~ueia para enseñanza de idiomas, etc. 

----·------·.r-·--· 
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ANAL1S1S VE LOS ENGANOS PSICOLOG1COS 

EN LOS COMERCIALES VE TELEV1SION. 

Blanco 

DESCRIPCION GENERAL DEL COMERCIAL. Un hombre y una mujer., ambos-

jóvenes, aparecen en un bosque y luego en unas cataratas de Cana

dá. Ya en el bar del hotel conversan acerca de las cualidades -

del Ron Bacardí Blanco ya que al tomar asiento la mujer ve en --

otra mesa una botella del producto anunciado y comenta a su comp~ 

ñero: 

Hmm •.. Bacardí 

claro, también en canaaá Bacardí es la marca de mayor venta, -

lBacardÍ con tónic? 

Ajá 

Yo la clásica 

T~ y tus clásicas 

Pero es cie~to, BacardÍ Blanco con refresco de cola es la cuba 
LI 

clásica mundialmente, recuerda que ron Bacardí se vende en 152 

países 

lTantos? 

Ajá, y el secreto es~á en que Ron Bacardí es suave, pero tiene 

sabor propio que no s~ pierde como el de algunas bebidas, ni -

domina como el de otras que fueion hechas para ~ornarse solas,

por eso BacardÍ Blanco sí combina. 

1 

Mientras la conversación tiene lugar aparecen una $erie de secuen· 

-....i;ias que muestran a las personas que están en el b<;r, a vasos con 

· · - beb,,i.da y a botell.as del ron, al -tiempo también que 'un coro femeni 

iio. canta: .. "Bacardí, mueve' tu BacardÍ". Finalmente ¡una voz mascu

lina a.·ñade "Bacardí Blanco suave sabor que sí combi·na". 

"FENOMENOS OBSERVADOS 

1. 

2. 

3. 

EI1gª~-º de lu~ar ________ . .:, __ .,.;···-·-·-···-····-------~ 
Engaño de status 

Dolo en texto 



184. 

·- ·- ····--·-·- ·-· -4-. -·'subl-imina.1 nocivo 

5. ·. Fenó~eno gestal~-
6. Dolo en i¡{¡agen 

El.engaño de lugar, de status y de texto se ven reforzados mutua

mente al presentar el Bacardí
0

Blanco como un producto reconocido-
:. 

en el extranjero, por lo que tenerlo en México y poder adquirirlo 

a un bajo costo sin necesidad de pagar el alto precio que podría

representar un producto importado, sin duda es manejado hábilmen

te por los publicistas mediante las imágenes que suponen a la pa

reja en Canadá y con ello la internacionalización de BacardÍ que 

se consume según el diálogo en 152 países. Sin embargo, a -

pesar de este manejo, que se utiliza en otros comerciales simila

res en donde Japón y Brasil son los anfitriones, este comercial -

además utiliza otros elementos de apoyo para llegar.a las mentes

del consumidor. 

-------~-;:~;~~-;~blirninal talP-~~;;-e-que-ha~-sido oculto eón gran cuid~ 
do ya que se pueden observar en algunas imágenes letras dibujadas 

en el pelo o en alguna parte que no se espera uno que puedan es-

tar ahí, ya que lo cl¡sico es que en los hielos o en los vasos se 

presenten. Así pues en primera instancia se pueden destacar la 

V?Z sensual con que la muchacha se dirige a su acompañante y ·la 

forma corno con la mirada recorre su rostro, hecho que si bien no 

es subliminal sí proporciona alguna relación con sexualidad, lo -

cual al analizar con mucho detalle los rostros de ambos, se logra 

ver que en la parte izquierda del cabello.del joven se puede dis

tinguir con toda claridad una "S" y en la secuencia inmediata a -r ·~· que presenta a u¿ hombre (el ba~man} mostrando dos bebidas di

ferentes, se puede ver que en el C:.abello del j.oven está insc"rita

la palabra "sexo" y después en una imagen que muestra un vaso con 

~. refresco de cola puede detectarse lo mismo en el hielo superior,-

~-

·sólo que con letras más pequeñas. 
.·~ 

Lo que también resuita 111uy claro es lo mostrado ·e·n. la siguiént~ -

escen•a y en donde al parecer sólo se destaca la conversación de. -

tres personas,· pero ponien.do más atención en algunos detalles ·se 

pueden descubrir algunos simbolismos manejados, ya que prime_r,ame!!.:· 

.~. 
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te seobservaque,.b.ayunespejo al fondo.donde se refleja la ima-

' ,. · - · ;~ n d~ -~ €t~~;-;·;;-~;~-~~;;c~~ 1~;;=~~~},-;;cfo~U°ilª i?er'S~ ri"a:·~~~t\:a · se rer re Ja y 
que por la imagen también debiera. aparecer cerca de las otras peE_ 

son as. ·Ahora. bien, si se ol:>se.rva con cuidad.o a esta mujer se ve

rá que está acariciando algo que pareciera ser un glande enorme,

por lo que el símbolo sexual masculino es tratado con suavidad -

por la mujer extra en el espejo, además de que la mesa podría re

flejar en el espejo una especie de senos y también se puede obser 

var que en la parte superior~del espejo.hay unas letras que al p~ 

recer dicen "sex" pero que son algo borrosas. 

Aún sin considerarse todos los aspectos subliminales antes mencio 

nados, se puede relacionar el comercial con el fenómeno gestalt -

que sugiere la integración de los elementos en un todo, por lo ~

que lo insinuante de la chica durante la conversación y el hecho

de que partan abrazados del bar sin ni siquiera haber tomado la -

bebida, pueden servir de base para completar lo que posiblemente

harán ya que· el fenómeno gestáltico complementa ideas en la mente 

aun cuando la vista ya no capte nada. 

El dolo en imagen se presenta en todas las secuencias d~l comer-~ 
.,,cial utilizando para ~ste únicamente personas.bien parecidas.y d~ 

buenos modales causando con esto un llamado emocional hacia el 

sible consumidor. 

FECHA DE TRANSMISION: 29 de octubre de f984 

CANAL: 5 .HORA: 22:20 

:: .... • 

--- --" __ , ____ . ________ _: _____ ;~\.._, 

·-----.¡ 



Tipo e engaño.._ ;~o 
Producto 

A 1 imentos 

Artfcu 1 os para 
el hogar 

' 
Artf culos de 
tocador 

Bebidas 

Bebi'das 
Ali::oh61 icas 

Ca'.! zado 
:; 

(1 

Ci~arros 

Golosinas 
. 

Ropa 
í 

Va'r i os . ······ . ... .. 
Total 

·~. 

.. 
. 1 

Dolosa 
en texto 

11 

11. 

5 

6 

5 

19 
j' 

10 

19 

6 

...... 8. -· .... 

100 

t 1 POS bE ENGANO 

( P O R C E N T A J E ) 

Dolosa 
en imagen Subliminal Er6tico Status Gestalt Lugar 

22 

1":':-

1 23 25 

~\" 

10 ., 23 
~ 

t 13 51 25 

'· i 18 57 
¡ 

' 
L 

11 35 7 
.. 
¡¡ 15 22 22-

13 l 22 

. 
11 48 27 53 

- -· 15 26 

100 100 100 100 100 100 
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'.' 

T-·~de lpO e - . Dolosa 
Producto engano en texto 

A 1 imentos 57 

Artfculos para 
e1i hoqar 57 
Artfculos de 
tocador 2Lt 

Bebidas 33 

Bebidas 
Alcoh61 icas 2~ 

Calzado 100 

Cigarros so 
Golosinas 100 

Rop'a 30 

Varios 42 

:i.. 

p 
" 

o 
·T 1 POS DE ·-~~~AN'~ 
R ·e E N l T A 

1 
1 

i 
Dolosa 1 

en imagen :subliminal 

43 
1 

i 
19 I~ 
33 $4 

1 
21 21 

i 
! 

25 i 
i i . 

1 

20 

29 1 

'" 

. j 

u E.) 

.. 1 

1 

Er6tico Status Gestalt 
1 

Lugar l:otal 
1 

100 

14 29 100 

1Lt lLt 19 5 100 

100 

4 17 8 4 100 

100 

25 ~ºº 

100 

30 10 10 100 

29 rno 
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>. 11u11 et o 

Corveza Superior 

Sutitotal ~ 

~ 
Te-ia Pwa• 

Subtotal S 

~ 
& aros 

Cotu . .lr.der 

su~totAl · · %. 

Hdaae,:) Hola.nda 

!2.2.!.' 
Me41as Clite 

ik1r~ interior' Carnival 
PAntalonea Eduardo• 

Yl:.!"'~.:'lS i ---1. . 
Pont!.?:-otc:to:os Care Frao 
P¿¡,r.t!~rotc:.::.toros Fe:u 

Lav4brfl[ (shaia:poo p/auto) 

'' 
S'J~tOÍ:al .,., • 

'! i ¡ 

llOLOSA EN DOLOSA EN SUBLIHINAL ERO'l'ICO 

T&X'l'O 

100.00 

100 .• 00 

25.00 

25.00 

50.00 

100.00 

100.00 

10.00 

10.00 

10.co 

l0.00 

14.28 

14.28 

14.28 

42.84 

J:KAOEH 

20.85 

25.00 

25.00 

10.00 

10.00 

20.00 

H.29 

14.29 

28.58 

20.s5 4.17 

10.00 

10.00 

10.00 

30.00 

__ _.,.. 

·---· ---·-~------
. ' 

STATUS 

16.68 

25.00 

25.00 

14.29 

14.29 

20.se 

GES'l'AlT LUGAR 

a.l2 4.17 

10.00 

10.00 

10.00 10.00 

DCSCJUP:'IVO TOTAL rr 

100.00 

100.00 

100.00 

so.oo. 
so.oo \ 

100.00 

lú0.00 

1CO.QO 

40.00. 

20.00 

<0.00 

100.co 

14.261 

.:2.a6 1
_ 

"'.:.a,;: 

100.00
1 

i . 

1;· 
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DOLOSA EN DOLOSA EN SUBLIHillAL EROTICO STATUS G&STAl.'1' LUGAR Di:SCRJ:PT:CVO TO':A:. 

A N U .H C I O T&XTO IHAGCH 

1 

Al1:i~nt:os .~ 
l'largadri_1 Parlicay 14.29 14.2?, 

t':ayon1?1a lbarr~ .. 14.29 14.28 2G.57 

Corn, i'l.s'a:s (cdroal) 14.29 14.29 2$.57 
rollo Cd:ip_belll 14.29 14.28 23.57 

Subtot.:al % 57.16 42.84 100.00 

A:t!cuto'! ;3!1 ra el hogl'lr 
r.'Je!:>lc1 ¡:/t.c.r.o Ido.al Sta.ndar 14.29 14.C> 14.28 ' 42.65 it 
Ajax 6::onln ( l!.:cp1ador) 14.29 

f¡ 
'!4.:?9 

Dcterc;¡t;r,te Viva 14.29 14.29 29.57 

Lcter.;cr:te A.del H.29 

IJ 

14.29 

SubtOté!.l % 57.16 14.28 28.56 

J¡ 
100.00 

.a.rt.!cutos de tOCl'lt10r 

· 1 Loc16n C.:.p1lar Y.a~va.ns 4.76 4.76 4.76 . ¡ i•.23 

P~rft.:r.e« JoVoln r.u:::ik 011 4.76 4,75· 4.76 4.?7 19.05 
1 4.7¿:,. FcrflY.'to ,Chi:ierc 4. 76 4.76 4.76 4. 77 19.05 

Fei-!ui:c.e '.cr.ad.y 4. 76 4.76 4. 76 4.77 .~ 23.St 

P'crfu:e ¡Avi.,,nce 4.76 4.76 4.76 4.76 4. 77 2:;..~1 

' l. 
Su:Ctot~l ~ 23.80 19.04 4.76 14.29 14.28 19,08 100.00 
- --~!. 

J ~¡ 

J:.t:;o de .f:_utu 33.33 33.33 33.33 -:.oo.Jo 

i . 
$ubt:otal " 33.33 33.33 33.33 100.00 

; 

" 9-?b! das .. Uco,...ólieas 

Te,::i.:11!. :sauza Ho:r.itos 4.16 4.17 4.17 J.2.SO 

•:eq~ih. Sau::.e. Con .. :r.ut)Orativo· .... - 4;:~·- 4.17 4.17 !:? .s:o 
,;i ·:~o¿· iac;~d·! ... &lanco 4.1ü 4.17 .:11 4.17 4.16 4.17 2S .. CO 

Aon Al.o j;> de: &ac:.irdi 4.16 •• 17 4.17 12.S::l 
Bra.ndy Pr~sidento 4.16 4.17 4.17 4.17 4.17 4.16 ::?s.ov 

:· ,_ 
en 
<O 
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---- .. --·-B·a -pucd~ver··que l.a pubJ.ic~dad .do.losa en textO se en~uentr.a pri~- _ 

~· 

El 40%_ de la ':P:ublicidad dolosa én imagen se encuentra en alimen--

tos (22%) y bebidas (18%), lo que hará dudar en la apariencia de-

lo que consumimos. 

s610 en las bebidas alcohólicas ~ no alcoh6licas se encontr6 pu--

b~icidad subliminal, cuyo objetivo est~ dirigido al inconsciente

del consumidor para hacer más efectiva la publicidad, dado el ni-

El lector se preguntará por qué 'lfss¡¡ de lá. publicidad· erótica se -

encuentra en la comercializaci6n de ropa, la respuesta'puede ser-

que los vendedores tienen en mente más que la ropa la parte del -

cuerpo que cubre, incita~~º así a lo~ compradores a lucirla con -

las prendas que promueven. 

Es interesante observar que 25% de la publicidad con engaño que -
~ . . 
hace ·referencia al status, se encuentra en artículos para el ho--

gar y 22% en cigarros. 

".La publicidad gestáltica se usa principalmente (51 %) según lo mues--

trán los r'esultados en la promoci6n de artículos_.dc tocador. 

En cuanto a la publicidad de lugar, ésta se da preferentemente en 

la promoción de ropa ( 53%). 



•.. ,·- En los por<:ent~ 

s psicológicos pre-

cere~les de Kellogs y -

.E.ntre· .fas ·artículos para el hogar destacaron negativamente los --

muebles para baño Ideal Stándar y en bebidas los jugos de frutas. 

En calzado, los tenis Puma, en golosinas los helados Holanda, en-

ropa Elite y pantalones Edoardos. Aún productos para la higiene-

int~ma de la mujer no sólo son anunciados sino matizados de enga-

ños para promover su compra. 

Esto s¿lo confirma el supuesto planteado anteriormente': el uso be 
i 

engaños en los comerciales es recur~ente en todo tipo de produc--

tos. 

't: 1 
En productos de tocador y bebidas alcohólicas se encuentran todgs 1 

los tipos de engaños publicitarios. M 
\ .1 

°'i;·e· observa que entre los productos estudiados la publicidad que 1~-
¡;j 

menos se da es la de lugar, s~lo se llega a d~r en algún pe~fum0~ 
·u 

bebida alcohólica, o ropa. :~· 

Existen algunos productos (calzado y golosinas) que sólo presen-- ! 

tan un tipo de engaño, 

dolosa en texto. 

- . ..-·-·-.. -~ :~----:-::· -.-: ::_-=::.-:::::::..-=:.:.~;:;:-:-- -:'.-L .. ,. 
en es~os dos casos se trata de publicidad~ 

·- ... ··- --------·---

I 

. ¡1 

tf . 
. .,;¡~ . 
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CONCLUSIONES GENERALES 

Resultado de un _exahustivo aná.lisis de la información obtenida -
-·· ·. 

··-·· ... , .. ., ... , . 

con la investiga'?ión docurnemtal y de campo, se arribó a las si-

guientes con~l~1sionei~: 

l. El material de la investigaci6n gue se logró obte-

ner, p~rmitió determinar la veracidad de las hipótesis plantea--

das, ya gue S{;···-'pl'.1J.6-'c·vc.l'..::_-;::··~; '; "C"Dntenido de los anuncios pres en-

tados y establecer comparaciones por edad, sexo y nivel socioec~ 

nómico respecto de la preferencia gue tiene la población de la -

Ciudad de México por los horarios y canales de la televisión y 

la manera en gue les impactan los comerciales presentados • 

2. 
.. 
Jn cuanto a los supuestos planteados sobre la inves 

tigación, se pudo probar la hipót~sis principal, y_a gue el uso -

que .las transnacionales le dan a la televisión_( como anun_ciantes 

o patrocinadores}, modifica los patrones culturales de la pobla-

ción para obtener mayores ganancias. 

Esto se descubre a través de dos aspectos: 

a) El análisis realizado sobre los anuncios, los cuales 

son planteados con un gran número de engaños y fal~cias, destina-

· dos a provocar en la población necesidades encaminadas a consumir 

~os·productos gue se les ofrece. 

b) La influencia deiectada por los mensaj~s televisados 

en· la muestra de la población encuestada. 
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··'-·"'De "-lo·-- anterio.t>se -descubre-tambiéD.--eLesfurirz2 _gt~~J:"(;?_éi..l}_zari las 
..:,=.;'--=--:'""-~=-c=.o;:..,.-~--'--;:.;..;~-:;·- .;_-__ -:.~ó-~;' 

trasnacionales por la di:Éusi6ri dé uri modo de vida orientado hacia 

el consumo inméicierado.· Tómese en cuenta el ccisto de la exposi---

ción de u;i:ariü~cioeripesos más IVA, en los horarios más vistos,-
.- • .. ·-··--···-.e•·; ·.. • 

eri°:~el horariC:{ tr:i.ple A, . el minuto en el canal 2 de TV, es de 

· $ 7, ÓQ0,000. 00 (siete millones de pesos en 1986) . En cuanto a -

las hipótesis secundarias, se prob6 el hecho de que la publicidad 

genera niveles significativos de enajenaci6n en el consumo; la -

poblaci6n recuerda un alto porcentaje de los comerciales televisa 

dos y realiza el consumo de productos en alto grado por estimula-

ci6n de la publicidad televisada, (ver cuadros 41 y 45 y gráficas 

~4 a 58 y 62 a 66) • Destaca como refuerzo a esta actitud el he-

cho de que la mayoría de las mujeres en 64% y de los hombres en -

- ____ .56.% __ n~Lf::.~!!l.P_i._ªl}__de canal aún y cuando se transmitan demasiados ca-
- --.~---------------------

merciales en él. (Ver cuadro 36 y gráfica 34); así también, un -

alto porcentaje de la población considera que los comerciales te 

levisados son verdaderos, esto ocurre en mayor medida en el nivel 

socioeconómico de 5.1 a 10 veces el salario mínimo, en donde el 

54% de la población encuestada así los considera. (Ver cuadro 38-

~ y gráfica 47). 

3. Asímismo se probó que el grado de enajenación depen-

(.. ~de, ·en gran medida, del nivel socioeconómico de los televidentes-

y de su posibilidad de sufragar las necesidades que tratan de in-

0 ducirles los anunciantes. Esta afirmación se basa en diversas 
'. 

observaciones como son: 

a) Los productos más recorda4os que se anuncian en tele 
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visión, son las ~ebidas alcohólicas en el caso del nivel popular, 
J ~ • ~ - . ·- - •••. - . 

lo que .también ocu.rre eri el· nivel medio en do~,de se agregan artí-

culos de tocador,· alimentos· y bebidas no alcohólicas; sin embar-
, -C->"-:;'v• :~-,--; 

go para el nivel 'med{ª~~l~~"~:J.Os productos más recordados son los 
<< ,::'::~,;-~~·-~: >-: >. -.'•,'e•~¡·, 

artículos para él hgg';ii'~y:?c:J.e)}ocador, le sigu«:n después las bebi-

das alcohólicás,. las !Í.O'.;•aicohólicas y los alimentos. (ver cuadro-

37) • 

En el nivel popular destaca el hecho de que el público no recuer

da anuncios sobre servicios, medicamentos, automóviles y es míni-

ma la proporción de la.población que recuerda comerciales· sobre -

alimentos, lo cual lleva a concluir que a menor nivel socioeconó-

mico, existe una mayor evasión para recordar los producto.s de ma

yor precio 'anunciados por televisión. (Ver gráficas 35 a 38) . 

Sin embargo el espectro que abarca la televisión comercial es lde 
\ 

±al magnitud que incluye en su difusión a todos los niveles socio 
; 

económicos, suministrando a cada uno de estos una imagen preconc~ 

bida que los induce a adquirir los ··productos que se anuncian \; 

b) En el nivel econ6mico ,e ~elve muy importante ~eú~
:rar un mercado interno en expansión que pueda absorber gran par~1e 

'I . ..(le la prducción y para lograrlo se utiliza a la publicidad. Esté> 
~ n 

.. tiende a procurar un mercado fácil a los artículos que se anun-~,-
.. ~ 

.ocian; y algo muy import·ante es encontrar un receptor que absorb.fi 
1 

.el mensaje qué se intenta enviar en los anuncios. que se le prese!!_ 

:•tan, para crear un consumo dinámico y en aumento, acorde a un pa-

·•· trón de vida ~nducido por la clase do~i~~rii.~~-~-~~-:::-~~..:-:~~=----::~~~=·~~~-

I 

·~ 
tf .. 

. , .. 
. : :. )¡( 
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4. Los niños mexicanos mayor.es d.e seis años dedican un 

promedio de cuatro• hota:~ocdi<1rÚs.,;a_"Y,~~~i~~te_J._E)_yi'si6n, .. lo. que equ.!_ 

vale a 14 60 botas a.i ·;~~6 ;~~;¡:~ll'ti~s-qúé el númerÓ de horas que --
· .. - -_; ~ .-: 

asisten al colegio e-s -de 920. Esta mayor dedicaci6n de los niños 

al televisor que a-la:escU:ela, conduce a los menores a tener ma--
~. ·-,_ :. 

yor conocimiento.sobre·los artistas, los programas, los horarios-

de estos, los_ anuncios y las frases comerciales que a los hechos

hist6ricos, héroes nacionales e información' formativa en general. 

Desde luego que esto se debe en gran medida, no a que la televi--
... ~~ .... .:...:. ........ ~__._ ... _,-; ,-:-...._"_· ; .. !-::::;..·.1 

si6n sea trivial en sí misma, sino que se utiliza en gran parte,-

no para la formaci6n de los individuos, sino más bien para su --

distracción y captaci6n como consumidores. 

El resultado de este estudio, resalta que· los niños de 8 a 15 ---

años del nive~ popular, llegan a conocer los comerciales en pro--
, ¿¡ 

porcion de 88 a 12 respecto a las frases célebres, acortándose la 

diferencia entre ambos según se incremente el nivel de ingresos-

familiar. Así tenemos que los niños de clase media tienen un do-

minio de los comerciales de un 65 a un 35 sobre las frases céle--

btes. Los de clase media al ta en una proporci6n d
1
e 5 8 a 4 2. 

i;'. 

El mayor conocimient~ de frases comerciales sobre frases célebres 

-Se presenta en todos los grupos de edad de los niveles popular y 

medioi' pero en el nivel socioecon6mico alto, s6lci. se da en los

niñc:>s, · ya que a mayor edad se incrementa la proporc.·i6n del conoci 

. miento de frases célebres sobre frases comerciales,, al grado que, 

en el grupo de mas de 46 años, la relaci6n de frases comerciales 

.a frases célebres es de- 39 a 6l. 
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:--s. · ·Los niños_ y. j6venes -son. fá_cilmenl:e influidos ya _q~~-=-

por su- c§rE~~ac1?TIYI~~r)~rf:e~c\a7yc~llt:~fi:·a~moveraaa -en ·a.rEa~pro~ 
porci6n .• 10.:~~~---~~~?~ah~-~~~~:·_~e.)11:•1,p~T11:a11a chica". Son fáciles 

de eng~fíai y :d~ ~~J:' i.ntróduc¡:ic1os en Tos· patrones culturales que -'-
.·.'~.-·· 

se·· inducen a tr'a:vés de la- televisión. De esta manera se forma 

d'esde ahora, a una generación de consumidores potenciales que 

aceptan los mensajes y productos que se anuncian. Este patrón 

óbedece a una ideología sustentada por empresas trasnacionales, -

en donde los niños representan la simiente más importante para e~ 

ta penetración ideológica, la cual se da por medio de comerciales 

y la programación de caricaturas y series "enlatadas" de hfiroes,-

de publicidad de juguetes, de música, _de tiras cómicas, revistas

y alimentos "chatarra"; productos en su casi totalidad de empre--

----sas-trasnacionales. •.. _Los _niiios_ ve_!}_~_n ___ su gra~ mayoría el canal 5, 

donde son transmitidas las caricaturas y series de aventuras que

en el 100% de los casos ~bn henlatados" de importación. 

Debido a esto los niños cambian las tradiciones culturales de su 

medio, al pedir y jugar 'Con los juguetes que anuncian en la tele-

visi6n, comer los pastelillos y frituras que se muestran en este-

medio, ejecutar bailes extranjeros y comportarse como héroes de -

una realidad ajena a su ambiente. 
-~~ 

:Los medios de comunicación masiva cumplen una función específica-

9. al programar comerciales para los niños, ya que además de conse-

. guir venta~ de:_efecto inmediato como lo serían ciertas marcas de 

juguetes y alim~ntos "chatarra", los van educando y a largo plazo• 

las transnacionales tendrán adultos ya "educados" como consumido-

I}. -
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":11· 

res que no cuesti0irnrán <los futuros comerciales, así los niños --

son una I11v-eF~i6n7-~\.In_a~ven~a]a;para;oo-el~fabr{::~~~~·Y a- que ·;e-~~l ~--
tan ser 'UD negoC::~oJ;l::'edofrda)_é!l(incf\l'c).rj_q~ .'deisde pequeños a desear 1 

cornpra~,'-n1nJ.0:i~~ci~J.'.~¡· á~+~ida i~~~~stos desde afuera. 

6. Es importante hacer notar que las costumbres tracli--
,,_ 

cionales ele n.uestra socieclacl, como festejar el clía de muertos y -

.el clía ele Reyes se ven debilitadas en las nuevas generaciones; 

esta conclusión se deriva ele observar que en el nivel popular, en 

el grupo de edad de 8 a 15 años, domina la idea de la festividad -

anglosajona del "Halloween" sobre el clía "ele Muertos"; a partir-

ele los 16 años la preferencia, en este sector social, se invierte 

a t'avor ele nuestras tradiciones.· En los niños clel nivel medio se 

cla una situación menos desfavorable a las costumbres autóctonas,

pero en el nivel medio alto, las tradiciones anglosajonas reciben 

en eclacles ele 8 a 15 y 16 a 25 años, preferencia sobre las costJu-
i 

bres propias. (Ver cuadro 40 y gráficas 49 a 53). '' ' d¡ 
11. 

t'' 
l!:n lo que se refiere a la· tradición ele regal!'lr a los ninos en cl\i'.a 

h 
ae Reyes, se observó que la costumbre tiende a perderse, ceclien~~ 

el paso a Santa Claus, y esto ocurre conforme se incrementa el 11ü. 
•1-

vel ¡;ocioeconómico. Mientras en el nivel popular la relación e~-
. A 

·'"'8e 67 a 33 a favor clel clía ele Reyes, enº los niveles medio y medJ,-,) 

·alto la relación es ele 60 a 40 a favor ele Santa Claus. ( Ver cual~ 
¡,; 
·\. 

clro _39 y gráfica 48). •r, 
'1 

' 1'.' 

7. La programación del canal 2 de Televisa., está enfoca 
-- ----- ----··- ·----- ---·--·-- --·--··------·-

cla principal.1'1ente a ia: famil.i:a tradicional mexica~a:-a:·~--clase me-,- ,-
- --- -------- ... -

clia, su auditorio se compone en la mayor parte por personas 
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tas. (Ver cuadro 16 y gráficas 1 a 7). Las personas que inte--

··- -grán este público son difícHes de modificar en sus hábitos y tr~ 

- -·-· difj_º?;~~G~~~ii0i~~i~j~t8~~~~~~~ft~;~~~~~~~?~~r~s--por lo general. Es 
p9r · f?lJ,o;:qt,ie · 1a p:rogramación del ca1rnl 2 atiende a este sector 

con ~~~~~füi~,~~~:~r~t~~t1f~~~fi~nos. 
·>:<' ;:.."'"_,' ::«:_:~:,:,3 :"._·:·;,.---· ,,., - -:·',,_.,,,,,_'.~:-~:--'--~::,'.,.e 

En lo r,e:ferell~~-~~~'.:~~~R~~-1'!{;;~~ programación está enfocada princi-

palment~ a j6~e~e~~-~"~~Ci~gs universitarios así como a funciona-

rios pertenecient~saJ.'~i~~l socioeconómico medio alto. Es así -

que la .programaé;:i.úr;""'~e~t:t:i'':C.'éi~--;:.1=as en-un 90% de "enlatados" de -

importación. 

Los canales 11 y 9 (antes 8) cubren, programas en su gran mayoría 

de difusión cultural y dado que su programación carece de comer--

ciales, no fueron considerados como materia de análisis en este -

estudio. Es p/¡rtinente r.:saltar que el procentaje del público -

que observa estos canales es práct~camente insignificante,.compar~ 

do con el auditorio que tienen los demás canales de la televisi6n. 

Los canales 13 y 4 fueron considerados en el presente trabajo, -

sin embargo dado que el número de televidentes que '9bservan estos 

canales, es muy pequeño en comparación con los canaies 2 y 5, los 

resultados derivados de estos no son significativos:para inferir-... _. 
generalidades, esto puede corroborarse en los cuadr~s y l~s gráf! 

"' ' 

cas del cuerpo de este trabajo (Ver cuadros l a 34 y\ gráficas 1 a 

21). 

8. La tC;?;levisió_n no __ es .. cQnsider.ada. por _un gran número -:-. 

de televidentes como diversión (72%), sin embargo como se observa 

.) 
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_-·-~.en, J.a,;..gr.áfica ·• 31, la mayoría de_l _ _¡z~~]-ico en . los tres s.ectores no 
~·7""-"-,:_-"''=oo_'._-=--~-='='-:;.c:o_~.~~-~ 

cambia de· canal ,aúfr· cua;ao:g}{{st'a-Tur1-f-ñúme.r.:b~e1evado~de-comercia-: 

les. ·Énfonces surgen •vabl~~(·int~~;c,;~:nf.i:;s:~obt~ las razone~ que 
• "'·'. ;·--.·-.__!:·_ .~~ .' 

tienen las personas para perma'J\ecen.·.\:iría .gran parte qe su tiempo -
• • . ·' ·.··.·•··¡"' ·o.·.. • '" -·. ·:·' ' :· 

frente al aparato de televisi6n,sbbre ~odo en e.l_caso de los ni-

ños. Las respuestas a esto no son nada fáciles de obtener y pue

den ser la pauta para un estudio que muestra ser por d~más intere 

sante. (Ver cuadro 44 gráfica 61). 

9. En la totalidad de los comerciales transmitidos por-

televisión se presentan uno o más engaños, los cuales son catalo-

gados de acuerdo al tipo de falacias que contienen. (ver los capf 

tulos referentes a engaños psicológicos y falacias en los comer--

ciales transmitidos por televisión) • En todos los comerciales se 
-·----·------------- ... ---------~-~--~----,----·--· ---

observaron engaños psicológicos, que van desde la publicidad dol~ 

· sa en texto, en imagen, empleo de publici_dad subliminal, publici

dad erótica, publicidatl con efecto gestáltico, engaño de status

º de lugar; los cuales se aplican en mayor o menor grado, de acuer 

do al producto que anuncian. Se da como común de.nominador el he-

cho de diferenciar a un producto de otro, no por sus semejanzas o 

diferencias, sino por la distinción artificial de imagen que pre

senta el publicista. Su objetivo a fin de cuentas es incrementar 

· t 1'.as ventas y con.ello las utilidadés aunque para lograrlo se re-

quiere del empleo del engaño. 

10. El publicista no sólo se apoya en los engaños psic~ 

lógicos si·no también en las falacias derivadas de la aplicación 

de una aparente lógica. Las falacias que en mayor grado se dan -
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.,}00. 

-, .:.'~son la de argümen·fó- "por ignorancia" (ad Ig_n_ora~.i:_an) '.l:'-.~ª- :1~ 
. - __ - ,-

"llamado popular" (ad Populúm). ·También la falacia de "causa fal 

-sa" sirve de apoyo a l'a. promoci6n de una gran variedad de artícu-

los y servicios. En las descripciones e identificación de las fa 

lacias desglosadas por tipo de producto puede observarse con toda 

claridad como son usadas éstas para aparentar que 16gicamente son 

"" mejores, esto hace que la gente sea motivada a comprar lo que se 

.anuncia por un efecto de repetici6n y fijación de elementos per--

suasivos gue ha memorizado; habituándose con el tiempo al uso de 

productos superfluos y costosos corno sucede con un gran número de 

artículos desechables. Repentinamente los televidentes se ven en 

frentados a símbolos y figuras gue actúan en el inconsciente y en 

pocos casos, en la parte consciente del individuo. Por ej,emplo -

la Coca Cola se anunciá no s6lo como refresco sino corno elemento-

que ofrece alegría, amistad y juventud;' el perfume Alada proyec-

ta la imagen de asegurar un beso por cada gota que se use. No ~e 
1 

.! ría tan importante comprar tal o cual refresco o perfume, sino , . 

1 

__ 
d¡ 

que nuestro inconsciente se vea agredido y manipulado. "' 

,__ \~~ • 1 

~· 
Es·nece~ario reconocer gue la televisi6n y en general, los rnedi~~ 

masivos de cornunicaci6n son _u.sados fundarnent_almente con _prop6sil~ 
tos de explotaci6n y desarrollo de m~rcados de consumo, al marge;,1 

"c1él interés de apoyar la formaci6n de la· poblaci6n para ayudarle~\ 
;,I 

a lograr mejores condiciones de vida. Por ejemplo la televisión'.": 

podría destinarse al apoyo de la transrnisi6n de las reservas cul~ 
turales de una sociedad, y ayudar a la expansión.y explotación de . 
éstas. Sin em,bargo los sectores sociél,les gue __ :1~t~11_:tan los medios 

- ·-----·------·-·------~--\... . ..,_ .. 

masivos han orientado su uso hacia el apoyo de un es tapo __ dsLf.2S_é!_~ ·e--.. --· 

gue los beneficie. La realidad aquí estudiada, se incluye en esaj _ 
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<::ontrovertida posición dónde los propietarios de los medios de-

producción:, deciden:~obre<EiJ.rnOd~lode vida al cual deberán aspi-
'.' -· ... , 

rarlos sectoresde.lasoé°fedádsobre la que inciden. 

De las observaciones anteriores podernos concluir que las empresas 

transnacionales siempre buscan ampliar sus mercados con un mayor-

número de consumidores para obtener mayores ganancias y el medio-

más eficaz que han utilizado hasta ahora, es la publicidad. Se -

auxilian de la·";;::::·i.·-::c-1':"!..'}.'i'..''L. ilr~ ,).nr:,.~p,olore_s, letras adecuadas en las 

etiquetas, rótulos, envases llamativos, marcas con nombres atra--

yente·s, todo esto para lograr un efecto de "imagen de marca". 

Los empresarios y publicistas hacen caso omiso de la ética más --

elemental, emplean falacias, engaños, publicidad subliminal, act~ 

tudes on1ricasiy gestálticas en sus mensajes, para lograr mayo-
L1 

res ventas y en consecuencia mayores utilidades económicas. Para 

·ello .cuentan con la complicidad de psicólogos·,.,sociólogos, estad!_ 

grafos, dibujantes, diseñadores, comerciantes y un sinfín de téc

nicos para competir exitosamente en un mercado ~aturado de produ~ 

tos y servicios, de necesidades creadas y de obsolescencia calcu-

lada. 

-~. 
Las empresas compiten por los consumidores "diferentiando produc-

tos", dejando en segundo término el valor de uso de;las mercan--

cías. No les importa la merma del poder adquisitivÓ del.compra-

dar,. ya que además del costo de producción y el porcentaje de ut~ 

lidad deben pror::atear a cada artícul9 o servicio e~ costo de to 

do el equipo de personas que "embe.llecen el producto!' y del costo 
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.. ,. ---.el.e. da:t:lo-a COnOC:t3r . atrélVéS de. lo.s )llGdios mas~.VOS de comunicaci§n~ 

El productbi:;':;:¿]_'.; mari'ipu'iar el movimien.to del consumidor, no s6lo -
'·' . ·:~·' "':..__ ,·"~. . .. _.: 

vende el ar.tíduicis/~:i:ii~ también pretende vender imagen, estatus, -

nivei'l de vida,: ~xcit~sividad, elegancia, apariencia, etcétera. 

La influencia extranjera en la publicidad mexicana, ha alcanzado-

enormes proporciones en la imposición de los patrones de consumo-

y en la dominación ideológi.ca. Los principales medios que utili-

zan las transnacionales para lograrlo son: las agencias noticio--

sas, las agencias de publicidad, las agencias de servicios de pr~ 

ducción de materiales audiovisuales, agencias de investigación de 

mercado, etc. Est~s organizaciones cuando no son sucursales de ~ 

_ -· ----~lg~.!1-ª -~El:.1.::Z:_~~-~-~- ~r:_ __ P_~2'._s __ ~r:_s_a_r_r:.91.~~-~~ _ ( ~asi s~empre Es ta dos Uni-

dos), son representantes o_filiales de ellas. Además quien ejer~ 

·ce el poder de mando en estas organizaciones obedece a intereses-

extranjeros, tanto en ideología, en economía y en política. 

Tenernos además que el medio ambiente que predomina en la socieead 

~ juega un papel preponderante, persuasivo y de presión en los cr.n-

sumidores que provoca en ellos el deseo de adquirir, para no qi~

darse atrás de un pariente o vecino, los artículo_s con la tecrwlo 

t gla más avanzada, dándose una situaci6n combinada que_ podría _eser 

dentro del efecto de demostración~ o bien ejemplificando la clise 

ociosa de Veblen. 

·En nuestra· act·u.:i1ic1;:id la .crisis econ6mica ha afectado de mane::a. -

dXhorbitante el poder adquisitivo. de la población, .::6 .. m~;; de q•~e 

-:,·· 
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, -'-- - ·o_,_ ~~~~------f,..='.~.~;;_;~~·-_c~~,~,_~....'..=:0~·'=-=--º"~'-'-;_;~~·:;,_=~- . ~-7_:_-_ --;,_~-~~°'-:~~-=.;.~-e_':_---=:="~-=--=---·--- - - - -- -· - -- --

tan te~. En esta- s:i. tuaci.óri el' bombélrcleo pt}JJÜci'taric:¡ de artículos-

surifoá.r{o~2tla eb:!Úbición ··dé patrones' dé consumo y formas de em-

pleo del tiempo libre·fuera del bolsillo del consumidor poten----

cial, ocasionan una sensación de agresividad, de impotencia, de -

injusticia, de frustación generalizada que pudieron volcarse en -.. ,, 
descontento o en accion.es ·de violencia social. 

La publicidad ha sido desarrollada por capitalistas para ser apl.:!:_ 

cada en una sociedad donde las necesidades materiales han quedado 

resueltas, ya que no se puede levantar una economía de ex.cedentes 

sobre la base de una sociedad con carencias. Así la publicidad -

depende primordialmente de las necesidades psicológicas del indi- ·--

viduo para vender. En este punto la publicidad se convierte en -

un estimulador de interés humano sirviendo de enlace entre los ven 

dedores de productos o servicios y el público, motivado psicoló~i ,-
camente. 

:11· 
11! 

i!' 
Lo anterior se da en paises co!ll.9. .. Estados Unidos pero resulta un)!.. 

aberrac;i.ón, por demás incongruente, que se aplique en países cor(:-

~I 
r grandes carencias como el nuestro. 

~I 
~ A r.;n México las autoridades han hecho esfuerzos para detener el ero¡; 

•. t• 
puje arrollador de la publicidad por medio de anuncios sociales t 
y campañas que realiza el Instituto de Protección al Consumidor.~ 
Sin embargo, los·resultados no son tan positivos-como era de de-~ . 
sear, debido a que la pe!suación y las _t~_::nic_~~ _emp~e~a.a~ J'º_:: --~-º-~·' 
publicistas ind.agan los motivos que inducen a e.l,.egir un producto..,;.-,--... -

de manera inconsciente en el público. Así además de concluir la·
1

f 
/ .,);. 
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venta de productos que muchas veces resultan pcrjudi?iales al or-

- º gan1~~~1~C:6mé:>~el~cig'arl;pi2~1il~~~J.~Ó_ll_ol, shampoos, etc .f, resulta a -

l~ P~J: el.~ ir\q)iiétárit¿ el tJUe manejen técnicas de subumbral y que 

las personas no puedan dete.ctar fácilmente para hacer una evalua

ción consciente de la compra. Esto creo yo es lo más aterrante. 

··...>. •. 

l. 
d 

...: 

) 
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CUESTIONARIO PILOTO 
ANEXO 1 

No. d~ c~e~tionario -'-----
--=~·-=,~=-o--===;-.f~--~:;~-~jLio+--=:-L~~~="'=~~:=--c:O-~ 

a. la per~()na qu¡; se va 
. -->:;:i~-·~'._«.:~;~-':~,-~~~~~-;-~ ,,_ .. , ::.~_ 

·a,:E!l}~cú,:s,~'tr:~:)~'6s.tr~a~ .·· id'en ti fi ca- -

· ción~e~~º~tl:'.~b~~fotoéjra~ía·y .• me'nCi.onar'.;<iue·~el. estudio es sobre

·. p¡~ferencias·>de ~~Ji~Í.es ~e:tei~~:isi6n :y d~ los co;nerciales anun--
··.):.. 

'ciados, 

PREGUNTAS 

(entregar a la., pe.·i.sona la tarjeta Nº 1 y leérsela en orden en voz 

alta) 

1. Me puede decir usted de los siguientes puntos cuales ha reali 

zado en los Últimos 15 días 

día hora televi 
r;adio cine teatro diario o re vi§. otros ria sión periódico tas 

.. ,. 

-· 

Si no menciona la televisión, preguntar si la ha visto Últimamen-

te. En caso negativo preguntar ei por qué y terminar la encues--

ta. 

i.b RAZONES PARA NO VER LA TELEVISION . 

... 

... '"'"• ..... - .... ~ .. " • '"~... ,l,, ., 
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-,_'- · .. (MOS'l'RAR LA TAR,JE:f'i( Nº 2 Y LEERSELA EN ORDE!1) 

2-; - lQUé~aías •=ac!:ostu~~iruste:a=v:er=ré=tth.~eViSión =y==¡fo~qué -nora--'-~-
rio?_=-

DIA: 'Lu~es 

e a n a 1 e s 

.Hora 2 4 5 1 3 

7- 9 

9-11 

11-13 

1 3-15 

15-17 

1 7-1.9 

19-21 

+ 21 

DIA: Miércoles 

e a n a 1 e s 
Hora 2 4 5 13 

7-9 

9-11 

11-13 

13-15 

15-17 

1 7-19 

19-21 -

+ 21 

·~,: 

,. 
~ .1 ,~·~. ,,, 

DIA: Martes ,,._ 
e a n a l e 

Hora 2 4 5 

7-9 

9-11 

11-1 3 

13-1 5 

15-17 

17-19 

19-21 

+ 21 

DIA: Jueves 

e a n a 1 e s 
Hora 2 4 5 

7-9 

9-1_ 1 

11-j 3 

13-1 5 

15-17 

17-19 

19-21 

+ 2 1 

J -... , . ~· ' , • \ I .>1 ~. _:> '•:t 

s 

13 

13 

b 
1 

! ! 

1 

il,¡ 
-~1· ,, 
~! ,, 
'l 
\ 

¡ 
J 1 

~. 
r\ 
'¡ 
... r -j'; 
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DIA: Viernes DIA: Sábado 

.. 
e -a n a- -1 -. e ·s-: -· e él n a .1 e -· 

Hora 
·.-

-e_·· .•.. 
2 4 . S. 3. Hora 2 4 5 13 

7-9 7-9 

9-11 

11-1 3 11-1 3 

13-15 1 3-1 5 

15-17 1 5-1 7 

-~ :-~-:-~ ---+----+----""-'' ·~~_.._,,w_,,.._, ~-: i ,-·1 · ;·._,,,_. 17-19 -
19-21 

+ 21 .¡: 21 

DIA: Domingo 

e a n a 1 e s 

Hora 2 / 5 13 

7-9 

. 9'-11 

l 1.-13 --

13-1•5 

1.5-17· 
(•' 

17-19 

19+21 

+. 21 . 

. . ,, 

' ····-·-.-·-··-··. -··-·--. 



22 l. 
..... -_,._-.... ·-~ ·-. 

( ~IOSTRAR TARJETA- Nº-3 °Y~-Lt>ERSELA 0 EN~'lOZ
0

ALTAL 

3. 

>· ... : 

- lMe pued~ i.~id~~. Jos tipos de programas que prefiere ver en 

ia: tei-C\rid.óii? :--

(Sefialar todas las preferencias) 

aventuras y 
series policiacas 

comedias 

Noticieros 

Películas 

caricaturas 

Culturales 

DeEortivos 

Musicales 

Novelas 

----·------·-·-0--t-r-o . ..s _________ 

- 1) 
i· .:\ 'Í t':, ·-' 7 )' 

--- --~. . 

. ·~~~··~.: 
(MOSTRAR LA TARJETA Nº 4 Y LEERLA EN VOZ ALTA). - ·-· 

4. lcuáles son sus artistas favoritos? 

Favoritos Nacionales Extranjeros 

Artistas 

Cantantes 

~· En caso de que en un programa de telev~sión pasen demasiados 

comerciale~, usted sigue viéndolo o cambia de canal. 

D Si contin~o viendo el programa a pesar de 
los comerciales 



;; ; --

" 

D No continúo viendo .el progra·1ha debido al 
n6mero de Comerciales que transmiten 

6. lMe puede mencionar algunos de los comerciales que usted 

recuerde? ··-

2 22. 

7. lQu& opini6n tiene usted de los anuncios transmitidos por·~a 

televisi6n? 

7a. FALSOS D VERDADEROS ~ 

(MOSTRAR LA TARJETA Nº 5 PARA LA PREGUNTA Nº 8 Y LEERLA 
ALTA) 

B. En general los productos que usted compra son por: 

,_ 

Recomendaci6n 

Publicidad 

Experii:ncia propia 

Experiencia ajena 

. 
o t r o s 

EN VOZ' 

J 
.'1 
ill 

\\~ 
» 

\i 
\ 
···l 

•) r..¡ 
íli 

~ . 
' 

1 

1 

- --- ------ ----·-~~-

\ 

~· 



'.) 

-~f. --- Los niños dé sü. familia pid'"ri regél~os a: 

1 o. 

¿,.;~D~~~;>:~~ i~:: 

ust¿~ ac~rtum]j~aitte.ste3a:··:>'5·· 
Halloween D 

223. 

(MOSTRAR LA TARJETA Nº 6 PARA LA PREGUNTANº 11 Y LEERLA EN VOZ 

ALTA) 

11. Puede usted recordar a qué marcas o productos corre.sponden 

las siguie~tes frases: 
Ci 

SI RECORDO NO RECORDO 

Se lleva bien con su sal y su liman 

.•. Te voy a hacer polvo 

La rubia que todos quieren 

Recuérdame ¡ 

Trajes hechos pero muy bien hechos 

Hechos con amor ' 

Saborcito de Maple v Ron 

. Tiene chaca chaca 
: 

• J' 



---- ···-·-15·,-- ~¿considera a la tclovisión--co,ll\()":;:;;_~cl_:ij~_('!~:;;i§_n. favorita? 
- - -=--=---= ---- =-=----;.--o---=- =--º=---e=-=-·=--"-"'·"- - '--_7 -,-,- ------ - =-~-,.--,~ -- _---;:-· ---;; -.--,---,-e··--,- ----- . - ---- - - -- - -- - -

srl<i>~:;/ :: .. 

o 
D 
o 

Primaria 

Secundaria 

carrera corta 
o técnica 

D Otros 

NO~ 
,.,,. 

o Bachillérato 

D LICENCIATURA 

D Posgrado ... 

Observaciones: 

Datos socioeconómicos 

Sexo: Masculino D Femenino D 
Grupo de edad: 8 - 1 5 años D. 16 a 25 años D 

26 a 45 años CJ más ·de 46 CJ 
~- 4olonia: 

Q ,. 

Calle: 

Nival socioeconómico: 

·D 
D 

L 5 a 5 veces el sala
rio mínimo 

5.1 a 10 veces el sala
rio mínimo 

D 

Nombre del 

10.1 a 19 veces 
salario mínimo. 

224. 

el 

Fe chª----------------en t rcv is tador ___________ _ 



-, > ' - CUES'l.'IONARIO DEF I·lrÍ TI VO 

P~netraci6n de t~ansnacionales en 

anuncio• de televisi6n. 

A. lVé usted televisi6n? 

SI 

NO 

225. 

ANEXO 2 
-~ - ·-- . 

...... 

En caso negativo preguntar el por qué y terminar la encues 

ta. 

RAZONES PARA NO VER LA TELEVISION _____________ _ 

( MOSTRAR LA TARJETA Nº 1 Y LEERLA EN ORDEN) 

1. lQué días acostumbra usted ver la televisi6n y eñ qué horario? 

DIA: Lunes DIA: 

e a n a l. e s 

Hora 2 4 5 13 Hora 

7-9 7-9 

9-1f 9- l 1 

11-1 3 11-1 3 · 

13-15 13~1s 

_..,,5-1 7 15-17 

17-19 17-19 

19-21 19-21 

+ 21 + 21 

... 

Martes 

e a n a 1 e s 

2 4 5 

J 

b 
i 

iil 
t: 
(j'" 
J· 

1 3 r: 
l.! 
V; 

(1 
\• 

~~! 

1 ~~ 
·¡, 

l 

1. 
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e 

· · .'C .. :·a . n a l e : .s e a n a l e s 

4 5 13 Hora 2 4 5 13 

7-9 7-9 

9-11 9-11 

11-13 11-1 3 

13-15 13-15 

15-17 15-17 

17-19 17-19 

19-21 19-21 

+-21' 

DIA: Viernes DIA: Sábado 

.. 
e a n a l e s e a n a l e s ., 

Hora 2 L: 4 5 13 Hora 2 4 5 13 

7-9 7-9 

9-11 9-11 

11,13 •. 11-1 3 
• 1 3-1 5· .. 13-15 

i5-17 15-1 7 

1. 7 -1 9 17-19 

f9~21 19-21 

+ 21 +-21 

.--a: • 

. .,. 
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DIA: Domingo-
---~ - --.,.'"---~-------=---=-- "~ . .,_:.:;__: -~- . 

Q ,. 

... ·. .. .• 

c a :.n a 1 e s 
. 

nora 2 4• 5 13 

7-9 

9-n 

11-1 3 

13-15 

15-1 7 

17-19 

l9l-21 ·-
+-21 

(MOSTRAR TARJETA' Nº 2 Y LEERLA EN VOZ ALTA} 

2. ¿Me puede indicar los tipos de programas que prefiere ver en -

la televisión? 

Sefialar todas las preferencias 

Aventuras y series policiacas 

comedias 

Noticieros 

Películas 

caricaturas 

Culturales 

Deportivos 

Musicales 

Novelas 

Otros 

3. Cambia de canal por exceso de comerciales: 

( SI NO 



4. pro e '.le tos anuo ¡::ia.cl.os .. e.n 

s. de la T. v.: 
FalE¡OS 

6. lQuien regala a sus hijos? 
L'· 

Santa calus . ) Reyes Magos 

7. Usted celebra: 

oía de Muertos ,. ) Halloween 

(MOS'.!'RAR TARJETA Nº 3 Y LEERLA EN VOZ ALTA) 

8. Puede decirme el nombre de las personas que hicieron famosas 

las siguientes frases célebres: 

FRASES CELEBRES SI RECORDO NO RECORDO 

"Tierra y Libertad" 

11 Soy siervo de la Nación" 

"Los valientes no asesinan" 

"La Patria es primero" 

"Ser o no ser, he ahí el dilema"· 

"América para los americanos 11 

"Acaso yo estoy en un lecho de rosas" 

" Solo sé que no !;e nada 

~STRAR LA TARJETA Nº4 Y LEERLA EN VOZ ALTA) 

9~ Puede usted recordar a qué marcas o productos corresponden 

siguientes Jrases: 

\ .• 1 

.. 



2 2 9. 

- - -- --

FHASES C0!1ERCI/\M:S SI RECORDO NO RECORDO 

"Se lleva bien con su !H1l ' y 
11 Te voy a hacer polvo" -· 
"La rubia que todos quir.!ren 11 

11 Recuérdame 11 

"Trajes hechos nero muy bien 
11 Hechos con amorº 

"Saborcito de Maple v Ron" 

"Tiene chaca chaca" 

10. Los deportes, lprefiere? 

verlos en T. v. 

su limón" 

h<:!chos" 

L 

11. lConsume usted productos enlatados? 

SI 

practicarlos 

NO 

12. lConsidera a la televisión como una diversión? 

( ) /, SI u 

1'3. En .ge,ner.al, usted compra por: 

<. publicidad 

·exper ien ci a propia 

experiencia ajena (recomendación) 

NO 

DATOS SOCIOECONOMICOS 
.~. 

Sex~: :.~,. t ) Masculino 

Grupo de edad: 

( 

8 - 15 años 

26 - 45 años 

Femenino 

16 - 25 años 

mas ele 46 años 



.... ····----Nivel sociocconómico: 

( 

( 

veces el salario mínimo 

1o vecE!s eL salario mínimo 

o .• 1 .a 19. veces el sal~rio mínimo 

-Usted ha estudiado: 

Priiiiaria 

Secundaria 

Carrera corta o técnica 

Bachillerato 

Licenciatura 

Posgrado 

(. Otros 

--------·----------------- --~--··--·---··--

.. Calle: -·· 
' . 

colonia: 

Fecha: 

Nombre del Entrevistador • 

..,. 

Q ,. 

230 . 
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J, N _ E ~\'" O ; :.~{~~t 
r'f'"_ ... 

---.-~-o·--=- -

GLCSJ\RIO DE TERMINOS 

__ , ____ : _ .c.2 .. -

AUDIENCIA 

Es-el número de :personas que ven o escuchan un programa dctermin~ 

do. La difcfrencia coh.Rat:i.ng. es que mientras éste se refiere a -

·u~ número te6rico hasadÓ ~n'."u~a muéstr~, Audiencia ... ~s la totali-.. ___ ,,' 

dad real del univer.s,o. • 

CULTURA 

El concepto de "cultura" que se aplica en este estudio es el con

junto de h'bitos, costumbres y tradiciones que mantienen en común 

un ·conjunto de individuos que pertenecen a la misma cornun~dad. 

Así tenernos la definici6n de Edwar Taylor: 

CultuTa: "el complejo global que incluye conocirnientos,-

creencias, arte, moral, derecho, co~tumbres y cualesquiJra 
i 

otros hábitos y capacidades que el hombre adquiere por su 
·l· condicion de miembro de una sociedad". (8) 111 

: l~ 
EMPRESA TRJ\NSNACIONAL l 
"La cimcentraci6n y la centralizac.i~n del capital resultan te de~l 
desarrollo del sistema capitalista y d~ las fuerzas productivas~ •. 

-~an desembocado en la creaci6n de gr~nd~s unidades econ6micas cd~ 
jii 

gran desarrollo en su crecimiento y en su dive~sificaci6n. Se -~ (, 

' han con.vertido en enormes corporaciones de una fuerza y un pode-~ 

río extraordinario.s que han tr<ascendido los límites y posibilida~ 

des de· los mercados internos de las grandes potencias ccon6micas¡ 
"ll> ·~ - • _.-._ - ----- --------- ______ _. _____________ ,_..__, __ 

sus ,sedes. ne tal manera que·estas;l~otporacioncs s~--~o~v-i"Qi.t2n _ _2 ------· 
·?'° ·¡ 

en la ¿élula productiva y comercial fundamental de la política 1 

J 



' 
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econ6mica expancionists del sistema capita1jsta con ol.ijeto de --

asegun1r, e.n gran-~medida , .. h~.r.()p_IQducci6n, supervivcmc ia y· crcci 

miento de lah~gcmonfa ·.. . . -~ ~::--fd~~7:;·.~:~·;-:;, (9) 

GESTALT 

Este es un fen6meno o efecto, mtiy comi'.in en la interpretaci6n de -

los esdmulo.s perceptivos que consiste en poder presentar una im

presi6n de total <lesori~ntaci6n, cuidando la expresi6n y present! 

ci6n de· afirmaciones, que pueden ser verdaderas si se toman una a 

una al pie de ·~]"";··1~-t~';t_~-··~Ú-~i~J'iTficacfo que una persona atribuye-

ª un conjunto de estímulos_ es frecúentemente algo distinto de la

simple acumulaci6n de significados de los mismos. Este efecto -

puede producirse por la cita u omisi6n de algunos de ellos. En -

el caso de la publicidad, llena una frase.que fil~i, lee entre lí 

neas o completa un argumento 16gico añadiendo algo o lo que- se 
afirma li ral . .'1ente, con lo cual se engaña a sí mismo, con la ay~ 

da del autor del texto. (10) 

PRAGTJCAS EKGAÑOSAS 

Estas prácticas comprenden actividades de engaño para realizar el 
¡ 

valor de ~n producto o servicio a los ojos de un c~mprador poten-

cial. Estas se pueden clasificar en dos categoría~: 

·-"·· 
a) Las que son directa o flagrantemente eng~ñosas. 

b) Las que engañan de una manera sutil o inferencia!. 

Estas prácticas son incitadas básicamente por el deseo de aumen-

tar la credibilidad del comunicante, se distinguen por el hecho -
. ' 

de que a menudo una autoridad·; -real o· apa-rentc, presenta el mensa 

je de ventas . 
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exager~ 

diferencias que existen entre el -

fraude descarado y l~ publicidad a la orden del día. Los escrito 

res publicistas escogen mafiosamente las palabras para producir en 

el consumidor impresiones que discrepan, por lo menos en parte, -

de l~s verdaderas características del producto. Saben crear una-

imagen del satisfactor, que no corresponde completamente a su efi 

ciencia y resurtados reales . 

. ___ E~_].~-~~!~!:.!.~~~~-~- ~_:__.:_o ns i~~~ª-1:_~_:_!_.:__ sagacidad .de las técnicas -

empleadas, ya que los publicistas actuales evitan sentar en los -

anuncios afirmaciones falsas. Tienden miís bien, a utilizar las -

formas menos evidente~ de falsedad, porque tienen la intenci6n de 

ocu!tar una verdad e jnsin6an una mentira. (11) 

PUBLICIDAD Y SU CLASIFICACIOK 

Publicidad: es la estimulaci6n impersonal_ de ia demanda o de un

cambio en la conducta de las personas através de un medio el~ctr6 

~ico de difusi6n, ba~ada en anunci6s o comerciales pagados por un 

comerciante o por el gobierno. 

V•· 

A la publicidad se le puede catalogar corno la parte de la mercad~ 

t6cnia que difunde mensajes i~personales, masivos, atrav6s de rne

~ios masivos de difusi6n pagados por el emisor. 
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Pucdcro·scr clasificados <le la manera siguiente: 
. . . ,,.:-"' 

1. Publicidad lucrativa o comercial 

-_fr~ P_tlb_ljc;~c1~(l¿~d_fl_1L:_i;.j·i¿_. G~-~--~ ~= 
~---;---o--· ---,--.--;---;e-·-.~--'.-:-~-,-~- -,·- ---:----:;-..,-,...---.--;--;-;;...._,-~,:--:-;:--='-.-.• -;-_-0---0--,---:-- ~-.--:---:;:--o;--'·---- -- -

: . rt!~1~f ~~it~~~f~!~~{l{t~~~t;f t~~lVo, 
_. ·;!,>-~::·-:;.~~·,~:~. ,-é.~~~- ·-·~~~ ---""--" ,-:~~~;:::; _ _:::'·-.--. -:---~-'--~~-~·'" .'-~ 

-,-•r·•- •-,-.-- • 

La publicidad lucrativa o comercial puede a su vez•:·subdividirse -

de acuerdo a su mensaje en: 

1.1 Publicidad subliminal 

1.2 Publicidad dolosa o engañosa 

1.3 Publicidad descriptiva (12) 

PUBLICIDAD NOCIVA 

Podemos considerar como Publicidad Nociva a la publicidad comer--

cial. 

PUBLICIDAD DOLOSA . 
¡ 

La clasificaci6n de la publicidad dolosa se puede ubicar en cu~r-

tro grandes grupos: 

l. Se refiere a los factores directamente relacionados con 

mensaje mismo, aquí se incluye la semántica de las palabras 

pleadas, l~ omisi6n de materiales pertihentes, la incluci6n de 
~\ 

. elementos superfluos de distracci6n,.la ~iganiz~ci6n 
~. . . 

- ci6n 16gica de argumentos persuasivos, la exposici.6n 

y cons t ruc -~'. 
; . ~ : 

de argumen-(; 
{;-

tos con listado de factores en pro y en contra, la repetici~n 

argumentos, los valores emocionales, la amenaza, la formulaci6n -

de la conclusi6n,. sin dejarla implí'cita para que la deduzca el p~. 

sible consumidor. 

) . f 1 • :t} . "' ... .) . J) 

1 
1 

\ J :>1 .), .) 
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2. Se refiere al contex.to en que t icne lugar el intento de. comu-

... :_ ·~ nic~ci6n~pei:sJ,LaSoi.}'_;1,~~IJ~!iia..,±,~ª·~'~()"9.~9. r_Q\)ó~t>~ES~JJ.!_i~alTI~c.;J!1!C:: ;:1 _---_-o·· 
.. anuncfo. ~}¡~~~'. ¿.gl1s~Jri·].c!Ó.fcis-2inte\'.pr~taf dn lbs anuncios en funci6n - . 

' 

·- - .;::_:_:.O',-,, :.,';,:,-.; 

. d~ :i<t~}~i~.i~:si?cb~);~-~A:;~~!c~·~t~~lg;;;~~f 1~¿dio 0> el programa o editorial 

.qu~-a~i§.~~-~-~:fjr:'i{~f~H~;~i~ilt~fi~_4h~¿.~p-~,ü1p~rcep~i6n de la fuente del -

mel1saje ~el"si.lks].-vE);(~t~~"ff!.e'ct.oF cree que es anuncio pagado o no -
;~ ·,_:.-: /:~:·;:;~i_~:\''->))!\-;:~.1.'):_!_i:-:-;;~i_:;,'.:~;-/;\'.i~~·~:: "' .-~·:; ;, ' 

lo es) o comp.~:perciben ai<i6é:ut6r ·en los testimonios. Hasta la -
- • ' • ·~. J _; ·-~, - - ' ' ~.'·;·. - • • ·.,, ,''.:· ;-:'. - - ' -. ' ·- -. •• ' • 

promoci6n m~s inocerÍteptlede tener virtualidad dolosa en ciertas

si%uacfones, dependiendo de cómo pudiera ser percibido el anuncio. 

3. Los factor.es de .este grupo pueden clasificarse de sociales. -

Estos factores pueden ser de origen cultural y étnico del consumi 

dor, pertenecer a uha clase social, la credibilidad del mensaje -

en amigos etcétera. 

4. La motivali6n puede ser un impulso biol6gico simple o una ne

cesidad del espíritu como la autorrealizaci6n o el ser aceptado -

socialmente. La presencia de cualquier necesidad hace a la pers~ 

na particularmente sensible a las comunicaciones que le ofrecen -

la satisfacci6n de esa necesidad y quizá no le ~ermitan apreciar

t·anto el valor del elemento persuasivo que se le expone. 

J:a reacci6n del consumidor al dolo publicitario se;puede inferir-

de ~los estudios sqbre reacciones de los individuos .a otras expe--

~iencias de ~rustaci6n. Se ha comprobado que los i'.ndividuos que 

no necesitpn mucho de la autorrealizaci6n tienden a reprimir sus 
º· 

experiencias de fru~traci6n; ~ue los individuos co? un alto gra-

do de necesidad de ser aceptados soci~lmcnte~ reaccionan a la --

frustraci6n con modos expresivos ~6s bien que rcpre~ivos de defen 

•· sa, y que en general, los que saben nutocvaluarse positivamente 
-. 
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son más capaces de asirnHar la experiencia nogativa. --:--·- ·- -:- .... -- . ' .... ,....._., '"-.:. 

Por ta~t(>,/~;)"pC:c:ie;C¡üe.lós in'cÍivfdÚ:os"i11cr(os tendientes a reco 

nocer,/~~i~).iaf;y ¿orlfi~~ sus e~p~rfeh~i.~s dolosas ~on aquellos

cuy.o ~qI'lé~Bf~~d:~ ~{mismos est~ ame~azado, y tienen en general -

·~scas~<taJ6~ici6n de sí mismos y poca necesidad ele autorrealiza-... . ;: . ~ .. . ' ··. . . 

ci6ri.·; 'Este tipo de individuos abunda más entre las clases po---
_. ,·- . . 

bres; ·~or consiguiente, los consumidores más expuestos a las -

prácticas dolosas son los que forman el grupo de los que menos -

reconocen el dolo y están menos capacitados para admitirlo en p~ 

blico y por tanto, de protegerse a sí mismos divulgando sus exp~ 

rienci as. (13) · 

PUBLICIDAD SUBLIMINAL 
·, .. :..··-;--·--------------·----------·--------·--·-- ---··---- .. 

·· .. Jll.. 

Esta contiene generalmente mensajes ocultos dirigidos al l~bido, 

·· -que ~reud seftal6 corno el instinto s~xual subconsciente en cada -
. . ·. 

persona, y con gran carga persuasiva. Esta técnica se apoya en 

t~orías del p~icoanálisis y los reflejos condicionados. 

El mensaje subliminal se logra através de figuras fijas o m~viles, 

en donde el mensaje es irnperseptible de manera consciente, u~~nd~ 

se en ocasiones apoyos sonoros de gran sutileza para enfatizar -

l<>s efectos deseados· en el receptor·. 

Lo iubliminal limita la capacidad de rechazo del receptor, ya que 

act6a en campos inconscientes salvando las barreras que antepan~n 

los sentidos al actuar bajo la vigilancia del consciente. (14) 
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POSTEST ·º 

~· 

TV se pide a los -

tel la TV en la no-

che 

La direcci6n de prueba para averi--

guarno solamente qué anuncio o campaña son mejores, sino tam--

bién porque son mejores, ayudando a conseguir una combinaci6n 

más eficaz y econ6mica. 

PRETEST 

Se reúne un grupo para entrevistas individuales de profundidad y 

se les proyecta dos estímulos que pueden ser filmados, a lo que

se le llama "St.ory Board" que co~siste en proyectar tr~nsparen1. 
cias con cada una de las secuencias :visuales sincronizadas con .~ 

la grabaci6n del audio comercial, para que los asistentes los 
,; 
"!i 

_l!,.,' 

I'' , é ,, 1 evalu.en, tambi.n pueden ser anuncios de prensa, o material de r& 
lJ' 

visi6n visual. 

~\ 
l; 

Ya dispuestos los estímulos en forma secuencial, se les muestra-~ 
i! 

w.las·personas el estímulo A o primer comercial, y se dejan co--!i 
. .f 

rrer 20 segundos antes de mostrar el segundo comercial o estímu-~ 
:~ lo B, repitiéndose la secuencia después de 30 segundos. 

RATING 

Es l¡¡ medici6n en base a una nruestr~~· cl'cl porcentaje de r.adioc.s=---' 
., 
' cuchas o televidentes que estan viendo un determinado programa - .- } 

1l 
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lleva ~ cabo una entrevista uti 

lizando un cuestionario formal. 

Resuelto el cuestionario, se cubren los t6picos, objeto del estu

dio:. 

SLOGAN 

1. Recordaci6n 

2. Interpretaci6n 

3. Credibilidad 

4. Actitudes (elementos de agrado/desagrado) 
(. ~ 

5. Motivaci6n a· la empresa 

Es el lema o frase corta y pegajosa acompafiada de una cancioncita 
' que re6ne las características principales del producto que se -rt-
: 

··anuncia, dándole cierta categoría.· El Slogan ident.ifica al pro-" 

dueto o marca . 

... ~. 

f;~ l, 
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