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Las potencnas econdmlcas an101ten en pafscs dondca Ia‘tasa de ga

nanc1a es mds clevada. Insertanfquq~cmpr051q en'dondc la tccnolo

gia es. 1nc1plcnte Y. 1a mmno deﬂobra

Amcnte baratu, asfi

ademés d :obtnncr‘grandcs gananc11 n sus mercados interna

ducto con larga dura--

tasas de retorno para -

s:iconflictos y diferen---
y.cl receptor, y agran--

de'paises.

ogfa se ven presionados por nccesi--

dad econfmica; a permitir la instalacién de transnacionales que -

ocasionan unahsaiida:pefmaﬁente de excedente e¢condmico y sus em--
presas «compiten con desventéja fiﬁnnciera que se traduce en la a-
plicacién de tecnologfa atrasada que dard origen a productos que-
‘o cuentan con la calidad necesaria para competir .con los que ---
_ofrgcen las transnacionales, logrando asi un voluﬁpn reducido de
véntas y por consiguiente de utilidad. Al no tcne? ingresos sufi
cientes no podrin hacer gastos publicitaries; vya AUG son excesi-
~framente caros. De esta mancra los comerciales exhlbldos en tele-
viSiéﬁ corresponden en su inmensa maxoria productog Yy servicios -
de las empresas transnacionales, las cuales proyectﬁn cogtumbres-
ajenas a nucsﬁro medio, c¢on personas con TasRoSs fisicos diferen--

tes a los nuestros, quc sc desenvuelven en situaciones del "jet -

set" o dentro dol marco del ”amcrluan w&y of llfe“._ Esto origina



i

oy

¢1deterioro de-nuestra cultura,

Cmismos Y ErU

inseguridad’cn s’

conformidad en:'sectores de Ja-poblacién que no pue-- "

vestigaci

rial audip

La‘repefiéién‘deilgé%édmeﬁﬁiéié§ en>la televisidén es cxagerada y-
considnte y él rcsu}tddd‘es la asimilacién de los mensajes trans-
mitidos en la mente dé Jafpoblacidn. ‘Este bombardeo publicitario
es una de las armas QUeTutilizanblas transnacionales para péne---
trar c¢n la poblacién y Tograr una scgunda colonizacibn al afcctar
lé;conducta, valores, sfmbolos, descos, -etc. de una comunidad. -
El mensaje publicitario :al ser aceptado gdormetc ¢l verdadero "yo!
y enajena al individuo induciéndolo a comprar sin razonar,.a’ po--
seeT por el hecho de atecsorar dapdo origen<de esta mancra qliané

meno denominado "consumisgmo'.

Las corporacioncs transnacionales utilizan como medio para alcan-
zar sus metas cconémicas y politicas,1aracu1turizaci6u de los pue

blos tercermundistas apoyfndose.cen un "cfecto de demostracién" a




y preocupandome 01 no repetll tcmqs ya ana11 adog opté por la --

rea]17&c16n de™ una 1nvest1gac16n dc campo 'apllcando encuestas -
per<onales de casa en casa y f11mando y analizando comerciales -

de los canales cpmerc1ales de’ 1a“t010V1516n mexicana.

El presente trabajo pretende demostrar cuantitativamente el dafio

cultural y en consecuencia el cambio de actitides cn los hdbites

- N
.- Ui |
y costumbres de la poblacidn causados por la publicidad trans?a-

Y

. .

cional en los habitantes de la Ciudad de México asi como el clec

tuar un anflisis de 120 comerciales que se proyectan cn la tof¢~'

, - . o . o
. visién macional, detectando el grado -de cngafio y los tipos de ma

|

!

.», nipulacién que conticnen. ' o

K

Datos disponibles en varias instituciones son indicativos de (e
il
D
la televisién forma parte del acervo cotidiano de informacién y-
distraccidén que recibe la casi totalidad de los habitantes de -

nuestro pafs y en especial de las grandes ciudades;~vpo{:10~quc:_

pudicra esta mqnlsztaglén conceptualizarse de la a1gu1cntc manc

1
i
te
K
8
;o



.ffafa'léléégUnda parte de la investigacién.sc filmaron comcrciales
en los canales 2, 4, 5y 13 de tclcvisién. Los canales 9 (antes-
8) v 11 no fueron considerudos parya este estudio debido a que su
~pr0gramaci6n (S eminentemente cultural y carccen de mensajes pu--

blicitaries.

‘E1 contenido de este esfudio{e;ipl,siguiente: Capitulo I. Ante-

Icedcntes. Lontiene un breve desarrclio histdrico ae la televi---
,sién en México, quienes fueron sus primeros dueﬁosiy quienes 1o -
son ahora. _chislacién sobre Radio y Televisién, funcionamicnto—
de la publicidad; como induce la publicidad a comﬁras innecesa--
2, :

rias, la sociedad consumista y l1a obsolescencia plaheada Yy por Ql

timo en este punto la ideologiu.quc prevalece en las agencias pu-

blicitarias.

Capftulo TI. En este capftulo.sc define el dischio de 1a investi-

gacidn y apoyos cstadf{sticos para recalizarla. ;



Capitulo V.
neralcS'dé

-

De esta investigacibén se podrdn desprender algunos datos y cifras
que servirin para establecer algunos cuadros comparativos por --
edad, sexo, nivel de ingreso relacionados con la influencia que -

en cada uno tienen la publicidad televisiva.




ITULO I

ductos. -

‘Los.fabrican es e’ 1ncrementa1 SUD ventdb, desarroJ1ando ¥

ampl:ando teCDlCﬂS pa_ra ]’10 1 ba]al‘ 5Us pTCCJOS Los cmpresarios

tratan de ganar 1elcado a sus competidorcs con arnas publicita-

rlas, dando orlgen’al enormg desarrollo de las técnicas motivacio
nales que afectan dl subcon<CJcnto de la poblacién, reforzdndole-
con’ cnvases, ethuetas colores y frases sugestivas, ademis de -
adlestrar a,sus-VQndedores y de transmitir anuncios repeotitivos

en ‘los medios masivos de comunica c1on.

Las empresas transnacionales no compiten a base de precios hajog

X . . 3 '
sino con téhcticas publicitarias (la mayor parte de ellas llenas -
5,

de engafios), destruyendo primerd Yy lucgo absorviendo a sus pequer

" . i
fios competidores. ?

. L
1

- .
’
i

El Dr. Ernest Ditcher, presidente del Instituto de Investigacidr,
Mdtivacional cn Estados Unidos, maneja cdnceptos importantes quc.

dejan entrever los manejos y tdcticas de la publicidad actual: ,
- ’ . 1,

(r
a) La actual clase " media representa-el mercado para la"-

inmensa mayoria de los productos. .

b) La poca importancia quec tienen en la actualidad la di.

ferencia fisica entre los productorcs compct1d01 €Sl




: :meﬁféfdcl_publ c

—

"Elianunciant

imbolos' sistemdticos utilizados en su

publicidad, en énvases: y.en.la comercializacién, confiriéndole

asi cualidades,: ccaracteristicas'. (1)

m§;ggjppdqﬁlgw£§gﬁiggmgghpypguci;lmcrcqy, anunciar y vender imfge-
nes cn vez de productos, el francés Jacques Seguela, quién fuera
‘fel hombre que llevé a Francoise Miterrand al poder" afirma: '"No
vendia un producto, siﬁo una imagen, jPor esc Miterrand esté en

el poder!" (2)

Su estrategia consistié en no vender un producto (Miterrand), si-

no en crear ¢ imponer un hombre a través dc su imagen y confianza.

ﬁﬁambié las facetas éupuestamcnte négativas del candidato en é§—
pectos francamente positivos. Fue nccesario cambiar la aparien-
cia de sus fracasos.(lgﬁs, De Gaulle y 1974, Giscard D'Estaing) -
en una evidencia positiva: la tenacidad de su cardcter, demostra

da precisamente en su persistencia después de sus revescs politi-

cos'". (3)



Las

féé;itas*publ ci

3o M"la realidad que-

algo nuevo .y diferente,

te.

Estos.autéfeg:caaéntén'que éé.gési;imposiblc cambiﬁr mentalidades
_“aftTﬁVéSfﬂé”pﬁblitidad;“"iqS'pbrsonas~ostén saturadas debido a la
vxsbciedhd sﬁpércomunicada y después de que alguicn sc ha formado
una opinién no es féc%l cambiarla, ya que no toleran que sc  les

diga que estin equivocadas; por lo que resulta mids apropiado re-

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




: s como medios impresos mis duraderos y responden mis a una iden’
da m d e ngs d d ponde n

te se puede leer sblo por necesidad. Una caracteristica de las -

, volantes, posters y los me-

La publicidad considera que los medios impresos tienen la ventaja

de ser permanentes, posibles de conservar, tangibles y .se pueden-
' u

lecr cuando la persona quiera y cuantas veces lo desce. Los pc-¥

riédicos ponen diariamente, a gr randes nticleos de poblacidén. al co—

rriente de las noticias macionales e internacionales y constituﬂ-
J 1

yen un vchlculo eficiente pdra hacer del dominio phblico la 1n£o,

macidén sobre productos nuovos, ventas actuales, precios y»ofer.a;'

L
de los comerciantes. La desventaja del peribdico es su corta du-
{

racibén y la gran cantidad de informacién que contienc diluye.cl -
<. ) -
efecto de los anuncios. $in embargo, las .nevistas son considera-

%3

=
]
tificacibn del Jector con la revista, que .el perifdico ya quc es-

revistas cs que se publican de tardc en -tarde y requierenide mas TUr

yor tiempo para su lectura, lo que constituyc un obstéculo paxa-

ity



5.

os demds me--
ps:estimulos de
f rctiene la --
ilizan los car-
'?é_b anuncios mu-
rales que’pe afsu uso y coloca

cién y las circulantes antes:qu an para anunciav -

ventas espcc1a es ya que pueden prepalar a la ciicu-

lacibn con poco tlempo.y a bajo costo.

E1 otro elemento que existe en la comuni5uacién:y_quc no sc ha co
mentado es el mensaje. El‘mensajc es el mediotpqricl cual el co-
municante trata de hacer el producto interesante y idescable al --
comprador. Su objetivo es servir de vehiculoraila ﬁdea que ¢l --

anunciante desea que inspire el producto o serv%cio}
-, ' :

o N

Los mensajes son esencialmente sefiales, asf, el quc ilas manda de-
.be scleccionar las que sean conocidas para el que las recibe.
El principio del mAximo rendimiento que sostienc queimicntras mis

se logra producir tanto mejor, presiona s la industrg cn general-



6.

“eowpara clovar las cuotas. de produccién. Bisnopringipl

. LAS PERSONAS A’ COMPRAR ARTICULOS

. FACTORES PSICOL

‘realizan sus compras

o _QSjbublicistas inclu-
Aglguhos'devellésffJ

a) Satisfacen 'mecesidades" psiquicas.

b) Prometen ''status'.

{
¢ c) Pueden proporcionar integracién a su grupo .de referen
cia y al grupo frente a frente (modelo de Vcblgn).
E e d) Ofrecen Mseguridad y protccciénﬁ.
e)- Ofrecen ”éxito”
. f) Prometen "independencia"
* g) Ofrecen "éxito sexual".
"h): "Incluso ofrecen 'relaciones edipticasf.
(' ‘ i) Engafian con "fenbmenos gestllticos™.
- L j) Sec basan cen ”fulacias.y dolo".




.3 ESTUDIO' DE-LAS FALACIAS.

s lo aporta

a-falsa. "In el estu-
el nombre de falacia a
correctos, son psicolbgica

mente persuas

ASL podcmns dGLlT que 1a “Falacia es una forma de razonamjento
aparentemnntc correcta, pero .que analizada cuidadosamente 1c<u11a

ser errénca. Bl uso descuidado del 1~ngua1e en .los 1a"onamlcntos
a menude da origen a falacias, Si se desecara ecvitar malentcndr4-

dos en el enunciado se deberfa emplcar un  lenguaje descriptivo, -
!

lo mis neutro posible y libre dec palabras emotivas y de estereo™i
pos, ya quc el cmpleo de estos dLstxacn o impiden considerar adc-

cuadamente el contenido del razonamiento. i

A

Por el contrario la publicidad en gencral mno busca describir n}

informar sobre hechos, sino distraer la atencibén sobre las verda-

deras necesidades del consumidor para que asocie el mensaje y ac-

titudes emotivas y psicolégicas con la compra evituando asi el pro

ceso de la ovaluacidn anterior a2 la compra.



as no [ormalcq 1aS; de

rprcsidel‘razonnmicnto ch

icidn o'por engafios cmpleit-

“te dc léglCd con TOJPOCLO a SUb conclu 1ones y por ende son inca-

paces de estdblecoz su Verdad (6)

En las falacias no formales de ambiglicdad aparecen razonamicntos

cuya formulacibn contienen palabras o frases con varios significa

dos o ambiguae cuyos significados escilan y cambian de

mancra mis
0 menos sutil en el curso del razonamiente y por consiguicnte Jo

‘hacen falaz. (7)



a dc la fu‘rza o 1nt1m1dagt6n para

rutillza'ésta'falacia y

ot'a ngentos Ta lonales propucestos

to dirigido contra ¢l hom-

rcuiistancial. Se utiliza de

la“persona - que hace la-afirma

f'la verdad de los razenamientos

3que cxpoue.‘ La :a acia: de alguncnto contra el hombre de moneva

c1rcunstanc1a1 se basa en el ataque a las creencias, ideologias o

i

c1rcunstanc1as quc rodéan a una persona cn vez de rebatir en una

‘discusién sus razonamicntos y conclusiones.

3
'

Argumentum ad ignoratian
La falacia de argumento por ignorancia surge cuandq se asume una
proposici@n como verdadera en basc a que no se ha démostrado su -
falsedad o quc es falsal]a proposicién, puesto que nb se ha demos

“ado su verdad. E1l argumentar su ignorancia no cs suficiente pa

ra asentar una verdad o una falsedad. i

‘Argumentum ad miscricordiam

Esta falacia sc basa en un "1lamado a la piedad™ por.medio de un

lenguaje emotivo en vez de basarse cn los hechos puara pretender



av

~nas .recep

_ Argumentum ad populum (lla

E1 cmplco dc cqta f1lac1a surg

nsustentada:cn‘pru ba's-

yras. de la informacién

hopular o_iiaﬁadb’al“puéblo)-

cuandO'Sé‘trata,do obtener o ga-

nar 1a aceptac16n do'Ja po 1ac16n ara una conclusién que no csta

utlllzando un lenguaje cmotivo pa-

asmo»yraceptacién de la poblacién.. [Lsta mo

dalndad ¢S

»bllc:Stas:para oncausar los sentimientos del pthlico para 1a acep

tac16n de” su‘propuestd.

" Argumentum ad verccundiam ' : {

: . . . |
Cuando se apela a Ja autoridad o expericncia de alguna persona fa
mosa para lograr la aceptacién de _una conclusidn, se: estd recu-

. - - .- > . M .6“
rriendo a la falacia de "apelacidn a la autoridad'". .'La falacig-
. : T
se d4 cuando la persona de reconocido prestigio afiirma o recomisn
- o=
da algo que esté fuera del campo.de su especialidad. . Los publ. -
. ¥

cistas recurren con frecuencia a.esta falacia cuando’ contratan .a

"wun artista famoso o a un buen deportista para que reconiende ta .

-,
'

0 cual producto. . i

L i T

Accidente y @cgidente inverso

Dentro de la clasificacibn de falacias atinentes, también se en-

cuentran las falacias "de accidente y de accidentc’invorsoHJmm,Ls.¢

recuentemente utlll ada por dirigentes poJit1coa y pu




apresurddam

ci@rios evia evaluacién de si son

‘tipicos o atipico nuestra observada no fué repre-

sentativa de su universo.y a pesar de ello se inficre una regla -

apresurada.

“ La causa falsa:

SR

‘Una - de “las interpretaciones de esta falacia estid basada en la
coincidencia" de cierto fenémeno cuande se  produce un '"x" -
efecto. Otra interpretacién falaz seria el inferir que un aconte

cimiento es causa de otro, simplemente baséndose.cn que lo antece

1

dié cn tiempo

Petitio principii

Cﬁéndo en la promisa y en la cohclusién sc emplea Ha misma idea
) prbposicién, sé cée en la falacikﬁﬁé‘“peticién de>ﬁrincipio” -
sin importar que las palabras o lengusjc utilizado no sean los -~
mismos. En esta falacia 1la conclugién no es légicamente inatinen
te a la verdad, ya que sivla Qrcmjsp qs”ygrdqqqrg,_]i qonclgsién,

al ser la misma, e¢s verdadera también. En cste casoies la pre-




12.

> al propfsito de esta®

4:buscaﬁ*maniPUIar~la-re§'u elgé‘ comprometedora para

1‘[qﬁiéh"debc.cbntestariaf

EExisten algunag.variantes  de pfcgunta compleja. La primera dec
ellas implica el supuestovde que existié otra pregunta anterior

que dié erigen a ésta, lo cual c¢s falso. Al responder la pregun-
'"“"“““ta‘formulada'dc*csta"mancru"la*pcrsona'técitamentc esth validando
esa situacién. La pregunta compleja no admite una respucsta diég
témica categéricu, ya qué en rcalidad contiene dos o més pregun

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

analizar por partes y dar respuestas separadas a cada una de

ellas.
i
X
Otra variante de este tipo de. pregunta falaz es &l que cspera una
‘ sola respuesta a una pregunta doble.
5 -y
! 3
Ignoratio elenchi
.
L ~ Cuando un razonamiento quc se suponc dirigido a establecer una

conclusibn "X'" gs desviado para prohar una conclusién "Y", di ori
gen a la falacia "Ignoratio clenchi" 1lamada también "conclusidn

FIs
inatinente'. Quién emplea esta falacia de wmanera premeditada,. em




Semern el e

“ple

13.

.

a-un=lenguaj

onas’receptoras pars

" lizar en sus

ra sutilipueden iando su- significado en el curso del razo-

ltado falaz.

Equivbco

Esta falacia surge de_laé distintas acepéiones = literales o rela
tivas que tienen la mayoria de 1a§ palabras, de manera tal quc --
pueden surgir confusiones o equivocos en las interprectaciones de

los razonamientos al mal interpretar el significado deseado.

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

mensajes.
-2

Anfibologia

El argumento anfibolégico surge cuando se plantea a partir de pre
misas cuya formulacibén cs ambiglia en su estructura gramatical; La
falacia anfibolégica aparece cuande el cnunciado ¢s confuso ¢n su

Al
vedaccién. El enunciado puede ser verdadero si se le interpreta-

1a finalidad de Cbnfug" R



14.

“fulso si se”conclu“c‘basénﬂos “~en ¢l otTo sent’]

do, resultdndo aéirla falac1a 1nf1bo?6g1ca

-)lanteado se alteraj Jndlcando 1deas dl[erentcs dependien

‘«s~pa]dLras.

5La compoq c16n

'ALsta fdlac1a es apllcada a dos tipos de enunciados no vélidos, rc¢
:lac1onados cntre qJ - “E1l primero sc describe como el razonamiento
£alaz en base a las propiedades de las partes de un todo, del que

r

:se‘inficfe quq“dichas caracteristicas o propiedades serén las mis

mas en el todo mismo. En el segundo caso, el razonamiento erré-
-meoc se dé a partir de las propicdades de los elementos individua-
les de un grupo para generalizarlas como propiedades o:caracterii

ticas poseidas por la totalidad de los miembros - oielementos del

gTupo.

"La divisién :
Y . . . : .
1a falacia de '"la divisién" aparece .en dos tipos dé razonamien--
~ o .
tos invéalidos, relacionados entre si. La primera versibén de esta
falacia consiste en argilir errbneamentc que lo que es.clcrto en -
un todo debe serlo también en cada una de sus partes. La scgunda

versibn consiste cn deducir de las propicdades de un:igrupo de ele

mentos las propicdades de cada clemento cn lo individual.




~da dc !compos

La falacia de. "I

'
'
.
)
]

15.
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g

ST LATS0CT _13'1)1\1)_* CONSUMISTA. .~

1.4.1 ANTECEDENTES LATINOAMECRICANOS

uccon esto surgidé la renova

vida en latinoumérica y

.Unrpaééjc rebéiador'ld'énébntrémosieﬁ:cl:felato de Ward citado --

» por Halperin Donghi "Desde MéxiCO'hasta Buenos Aires, las muje--
1res aceptan con entusiasmo, lag nuevas exigencias de jndumcnta:~~
Tias, gue no 5610 suponen la adopciﬁn de un nuevo gusto, sino . so
bre todo la de un gusto cambiante, quc aumenta el consumo de re-
las importadas. Este proceso csti lejos de afectar Qnicamonte?na

las clases altas". (9) 4
i
L
L

_fEstas alteraciones en las pautas de consumo no se limitan sdlo .a

la vestimenta, sino que afectaron también 1os gustos en ¢l mobi -

liario y 14 decoracién de las casas. |

Al aceptar los productos de paises desarrollados, tanto de consu-

mo como industrialcs, el consumidor latinoamericanc profesadesde:
entonces (1840) un acto de £6 en la superioridad de lo que es ex-
!
1

Ay [y N
R LI

. ;
. ‘ .



alin ‘mis. rico'en

riales de los modos

. Otro clemento indispensable para explicar el surgimiento de la so

ciedad de <onsumo es el ﬁéfccto de demostracién“.

"E; el plano del anélisis econbémico, el "efecto de demostracibn',

supone que la modernizacién de la economfa se cfect(a através del.
%bnsumo y que en ﬁltima instancia, introduce un elemento.de.alte-

racién en el sistema productivo que pucdec provocar una dcsviaciéh'
respecto a las etapas de la industrializacién caracteristicas- de

los pafscs adclantados. (11)

La modernizaciédn presiona al consumo, pudiendo de csta mancra --




—-constituir-un_freno

nes de bienes de co
~con la produccid
que no.son:bés:

al consumismo inGtil

i

T

dl clc’,shrtto,l' 1o,

18. .




at

rr

de su -actua--

tesanalizados

Ln 109 pdises~qu t, nenrun elsLema de economia CapltallHLd la -
ayoria de Los hombles cspcculan con la creacibén de una nueva ne-
cesidad en grupos de personas para cobligarios a hacer .un nuevo .de

u

sembolso. Iste tipo de sociedad reduce al hombre a ser una parte

. . : A . '
de la miquina y lo transforma en un consumidor total, que _esyé

(R

condicionado para tener mds, usar mds, comprar mis; en una pde-

bra para enaijenarsc y cosificarse.

e 4o e

En la actualidad el ser humano vive aislado, solo; aun cuando

|d

¢ rodecado de personas y para callar esta sensacibén de angustfm
existe una industria contra el aburrimiento que 1le ofrece al cp%?
sumidor: 1. V., cine, deporte, teatro, conferencias, licor, cigg

lx
rTOS, articulos c]éctricos, juegos electrénicos, etc., pero tanto
esta industria como el ser humano que adquiere éstos satisfacto-
res o s\rviéios, 5610 logran impedir que-cl aburrimiento omla'do*

( e e

solac:i i se manifiecste conscientemente, ya que sblo  sc evade dc




1a feélid;df

vEn;ladec;ed'd le ‘consumo

20.

'umano cst 1lst0 para -

e’dcasidna el tener quc eva-

cqu1v0carse,,la persona acepta;las aflrmdczone que hacen 1os pu-

b11c15tas de sus productos sin’ cucst:onarlos, o bien acepta iden-
Llflcaxse con sus amlgps en sus gustos, dejindoles a cllos cl to-
mar las dcc1510nc< y ¢l llmltlndose a scguirlas y asi en su deseo
de seguridad aman su propia dependencia. De esta manera caen en
el circulo vicioso del comsumo compulsivo como recurso para elu--
dir 1a angustia, absorviendo toda la publicidad que se le ofrcce-

sin cuestionarla.

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

importantc cn la sociedad occidental. :

s :

El*consumo en la actualidad difiere mucho del conshmo del siglo -
pasédo. Antes se compraba para conservar y ahora %e compra para-
deshacerse de las cosas. Los articulos que adquirimos son des---
echables a corto plazo. Es lo quec esperan de nosotros los fabri-

cantes y nos inducen a ellol "7 7T o omee e

Fromm afirma que ¢l consumo compulsivo compensa la nngu5fia,-si -



como simbolos d¢ valo

secuecncia para se

, &1 debe actuar en con

w7 Por lo tanto e¢s diffcil en nuestra-



LN

-

“ ocul otras necesidades

b e

5. GhsoLESCENGIA

CEnlas person

grar vent

see ya es-imp!

’LAALADA

be:cony rtirsefen:'n rltual y. cl con

,ccnoncs eqplzltualcs ‘y dc] ‘pro-

cc16n dc ncce51dadc5-

é db‘émﬁléédbfbbf"ié'phBJicidad para lo-
zia obsolescenc1a pleologzcn plancada,

qhe'conSis che en 1r al consumldor que el producto que po

sc ndnb]e‘camblarlo pues ¢s.de un modeclo atrasado
‘upglones, 0 blen su aspecto fisico o estilo -
| Lsta argucia sc basa principalmente en
EEE%E“E”éﬁ”ET"taMHﬁb'de"]os artfculos. Los cambios

'son de,tccnlca sino quc e%tan frnamentc calculados para que en

:ichezcan qunquc sigan Lrabajando adcculdamonte. Se trata de ha--

“eer:sentir humillado al posecedor de un articulo que tiene un dise

fio pasado de moda.

La publicidad busca la propensifn al consumo, de manera que el -
comprador ne busca un producto por los beneficios que pueda encon

trar en él, sino por el simbolo que significa adquirirlo.

IDEOLOGIA PREVALENCIENTE EN LAS
AGENCIAS DE PUBLICIDAD.

Las inversiones extranjeras en México han sido un hecho constan-

te, desde fines del siglo XIX, con el gobierno de Porfirio Diaz,



hasta 1la fecha.’ S o e e Do Ll

amanera las trans-

larlos medios masivos -

ﬁEﬁ31982féstéban registradas en '"Medios Publicitarios Mexicangs"

"419 agencias; 208 de cllas registradas como agencias publicita-
!

rias; 31 de investigaciones de mercado; 11 de promocibén de van-

tas; 14 de relaciones péblicas; 61 de servicios creativos;le

de produccién y 8 de publicidad dirccta por correo, i
x
|

!
En la misma publicacibn también sc indica que tienen registrades
a 3060 personas, todas ellas a nivel ejecutive y directivo.

4
Las primeras agencias publicitarias que se convirtieron en trans-

nacionales fueron J. Walter Thompson Co. y Mac Cann Erickson, cm-

presas que en la actualidad son las mis poderosas en.su ramd, mun

dialmente.

Sl

i



-blicidad;cbmb:';

En'MéiiCOACn 19§QWSQ thian:fundqu;lé

En-cste mismo afic se -funda -tambien la Asociacidén Mexicana de Agen

cias de Publicidad que enla abtﬁaiidadfalberga un total de 184

Agencias de Publicidad en todo el pais; tanto de origen extranje

Yo como nacionales.

Posteriormente en 1941 llega a nuestro pais la primera sucursal

¢ agencias n ericanas: ¥ rtisi H ncadenan-
de agencias norteamericana "Grant Advertising" desencaden

do casi de inmediato, la entrada de otras agencias:
Walter Thompson de México, S, A,
Mac Cann Erickson Stanton
Kenyon § Eckhart
Publicidad D'arcy,

entre otras,

pe -

{



CAPITULOAT I , "METODOLOGIA

1. METODOLOGTA

-En §stertfébdjo'se prcéchtgﬁ los reéﬁlfédbs obtenidos mediante -
,uﬁéfip&ééfigécién, eﬁ.la qué se éncuesté a un total de 800 perso
' na$jéﬁ¥éi irea metropolitana de la Ciudad de México, pertenccien
Ttéé—a distintos niveles socioeconémicos que van desde 1.5 a 19 -

~veces el salario minimo.

'OBJETIVO Dﬁ LA INVESTIGACION

La investigacién realizada puede clasificarse como descriptiva,-

sincrbénica y obscrvacional, es decir, tiene por objeto describir

i i

. . Lo b
la situacién del fendmeno en un momentc determinado, auxiliado’-

e o

i
- - Bt
por la técnica de observacifén; en este caso la encuesta. A“
g . ? %
. i i
T
Bt
OEJETIVOS Vool
oo
i
-4, Conocer la preferencia de la programacifn cen televisidén e, |
" los distintos sectores de la poblacidn, como lo son los gri.
: O
1
pos de edad, el sexo de las personas y la clase socioeconé-" -
- ' i
mica a la que pertcnecen.’ .
!
! 1
. Ty
2. Conocer si existen diferencias de opinién en los sujetos.eni..._. _..

nra e ——



~rios de los. canales comerci

' Conocer los comerciale:

encuestados

Conocer: S

enchiestados:

dos.con Lz

cuestadas:

--Conocer la Dpinién que tienmen de la publicidad en la televi

si6n, los distintos sectores de la poblacién antes menciona

da. N _

Conocer si existen diferencias de opinién en los sujetos en

cagstados, dependiendo de su edad, sexo y nivel de ingresos.

Conocer cl impacto de la publicidad en las personas encucs-
tadas mediante la comparacién de’conocimientos de frases ce

lebres y de anuncios comerciales.’



10. Conocer si existen-di

“dad depénd

1i1.

12.

- tos encuestados:

- HIPOTESIS' DE TRABAJO
Los comerciaiés teleViSivos'utilizados por las emprcsas transna-

cionales modifican los patrones culturales de la poblacién.

DETERMINACION DE LA POBLACION OBJETIVO : o

Las personas qﬁe integran la muestra estudiada so% asiduocs tele-
«évidentes que habitan la zona urbéna de la Ciudad @e México y que

para su estudio fueron agrupados por edades de 8§ é 15 afios, de ¢
16 a 25, de 26 a 45 y de mﬁs de 46 aflos y cuando fas preguntas -
resultaban significativas se agruparon las respuestas aﬂem@s por
sexo.

En cuanto al nivel sociveconbmico, la poblacién cn'estudio sc --

-



28.

n de primera calidad, teléfo-

entro .«de la-casa, mis de --

a os*fedientes, cuentan con un gran

ctilcoq pala ¢l hoga los hi--

'a'es del pais,rlos 1ngresos son de 10.1 a 19 veces el

'»salarlormlnlmo.;;

bj; ”Nivelyﬁédio;' Viven en casa o departamento de semi-Iu-
'jo,jubicédos en zonas residenciales de mediano valor, -
el amueblado es de buen-gusto sin ser suntuoso, teléfo
no con una extensién, uno o dos automéviles de modelo-
reciente, no de lujo, los hijos son educados en escue-
: las particulares, los ingresos familiares disponiblces-
son de 5.1 a 10 veces el salario minimo,?los jefes de
familia son propietarios de comercics, pfofesionistas-
o ejecutivos medios de grandes empresas ﬁrivadas o fun

oo cionarios bancarios o gubernamentales a nivel medio.

c) Nivel popular. Viven ecn casa o departamento de inte--
rés social, amueblado modesto, un automdvil por fami--
lia de modelo pasado; algunos-cucntan coniteléfono, cn

ocasiones cucntan con algGn. sirviente o pcrsona que --



P

2. DISENO DEL INSTRUMENTO DE =

RECOPILACION: .~

Para recopilarnlbé‘ﬂéﬁésldgjeto del presentc estudio se disefi§ -
como primer paso una gﬁiérde éntrevista con la qhe se sonded a -
40 entrevistados, de la cual surgieron las preguntas del cuestio
nério piloto que aparcce en el Anexo # 1 y que fue aplicado a --
160 personas de diferentes edades, sexo, e¢scolaridad y nivel so-
cioéconémico con la finalidad de concretar un imstrumento confia
ble y Vélido que pudiera proporcionar informacién;ﬁtil.

l
Derivado de la prueba piloto surgieron algunas correcciones fé--

cilmente observables en el imstrTumento que aparece bajo el titu-
Jlo de cuestionario definitivo (Anexo # 2} y contempla 13 pregun-

tas ciaves; 2 de ellas de tipo abierto y § preguntas de control

que permiten la identificacién del entrevistado.

3. DETERMINACION Y DISTRIBUCION DE LA MUESTRA.

Los scgmentos a estudiar fueren las clascs socioeccondmicas media




30.

- --waltay media y-popular, ;ﬂf cstrdto ‘una mues-

televisivos y dado que la poblacién-
‘JﬂédéMGnte 17 millones de habituntes en

el error cstéandar

n

El factor de correccién se suprime cuando el tamafio de la mues--
tra es del 5% del tamafio del universo. La férmula de error mues

tral, en tal caso es:

‘ P q
E = 1 = Z
, n
) ’
\
De donde al despejar n se tiemne:
2
i 3, Zp q
n = .
£
U 'y equivalen a
. n = tamafio de la muestra '
Z =

nivel de confianza



LélGStiméciéﬁ de, CiOnéS'fp y q) se consideré de 50% pa

Tfa cadaiuﬁa Al no c ntar con resultados de experiencias pre---
vias en este tema se adoptG un punto de vista conservador. De
esta manera se calculé el tamafio de la muestra ya que el produc-
to pg. es méximo cuando p = .5 0 sea L5(.5) = .25, Iis impor
tante mencionar que en la férmula presentada para el tamafio de -
la muestra en la estimacién de proporciones, se¢ supone que laaj—

distribucién muestral se distribuye normalmente. i

Con el fin de obtener resultados representativos de la poblaci®n

R

se determinaron tres muestras cuyo comportamiemto .es semejante:

del universo.

-

C e e R

1

Después de aplicar la férmula se obtuvieron los siguientes res

-

tados: ’ . : t
i

NIVEL SOCIOECONGMICO TAMARO DE LA MUESTRA
Medio alto 200
Medio i LTI 200 T
Popular 7 V 7400' R

" TOTAL S 800

i Y
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-La-distribucibn=de=las-muestras-atendiendo-a-las-variables sexo=.
_ y nivel socioecenémico ¢cs como sigue:: .

= .. NIVEL-SOCIO A e
L S “MASCULINO _FEMENINO -

ReoNowrco

Mediaalta U 1000 100
i CMedia .o 100 100
= ©Popular 200 200

- S TOTALL 400 400

La distribucién de las-mucstras,tdmandolen cuenta edad y nivel -

socioeconbmico es:

‘ 7 © " Medio  Medio Popular
. . ' Alto
8 - 15 - 60 60 120

. 16 - 25 ' 60 60 120

26 - 45 60 60 120

P

46 y mas 20 20 40

4 e - TOTAL ' 200 - 200 400

La distribucién de las muestras atendiendo a las variables sexo-
y edad se¢ asigné proporcionalmente al comportamiento registrado-
: en la poblaciéﬁ, en el rango de edud 60% corresponde a niflos y -

i j6venes, 30% adultos y 10% personas mayores dec 45 afies; por 1)



rexonsestiene.50%

37.

- femenino=y=504%masculdinosy

nariéyen'éﬁﬁfiaaﬂ spfxq;eﬁté;’éapécitar a” los entrevistadores --
(17 alumnos.deuia'Uniﬁé¥éidéd Autdnoma Metropolitana de 1z Uni--
dad Iztapalapa‘que'éufsaﬁah:la materia de Seminario de Investiga
cién, quienes se pTeStéron'Voluntariamente a cooperar cn la in--
vestigacién) eﬁ el manejo del cuestionario e identificacidén del
entrevistado.

Después de asignar las éuetas correspondientes a cada cntrevista
dor (50 entrevistas_cadd.uno) se 1e5 indicd las zonas en que de
bian trabajar y que résultaron para £l mivel sociceconfmico me-
dio alto: Paseos de Taxquefia, Campestre Churubusco, Ex-Hacienda-
Coépa, Vergel del Sur, Sﬁn Jerénimo; Echegaray, Satéliie, Club -
de Golf y Residencial Coapa, para el nivel medic fueron: Alazmos,
San Rafael, Los Reyes, Doctores,'Roma ¥ Narvarte y el mivel popu
lar: Vicente Guerrevo, Agricola Oriemtal, Granjas México, And---
"ﬁﬁac, Popotla, Unidad Kennedy, Jardin Balbuena, Juan Polainas Yy
municipio de Netzahualcédyotl. La recopilacién de los datos se -

realiz§ en los meses de octubre y moviembre de 1984,

B

Para el procesamicnto manval de los datos fué necesario dischiar-



“en_la:primea

cn que:

ste. se realizé en cada variable clave, -

estimando.porcentajes, proporciones y medidas de tendencia cen--

tral en aquellas variables ¢

n que habia lugar.

. Con base en el andlisis individual de las preguntas se agruparon
las respuestas segin las variables investigadas para comparar vy
evaluar la informacién obtenida sobre un mismo rubro lo que dié-

consistencia al anélisis y confiabilidad a las conclusiones deri

vadas del estudio.

~2.Finalmente se redacté el documento con el anélisis descriptivo -
en el que se intercalaron cuadros estadisticos y grdficas que sc

consideraron de importancia para visuvalizar mejor los resultados.

.+ As{ fue como scparando los elementos bAsicos de la informacién y
examinindelos cuidadesamente se buscé responder a las distintas-

cucstiones plantcadas en la investigacién,



c16n ‘se dlseno un proce m Lnto cn el -que pudlcra estud1ar<c --

_ una propoxclén 51gn1f1cat¢va UETcomereiales.

Dado que se encontraren tebricamente dos clasificaciones de los
comerciales, una basada en el grado de légica en el contenido ¥y

otra en el grado de engafio psicolbgico, se decidid aplicar un --

mismo procedimiento, pero con dos criterios distintos de clasifi

cacién ya se:.que sc tratara de la tipologia de la falacia o la

tipologia del engafio.

El primer paso fué la cgpacitacidn de dos grupos de alumnos cn -
el conocimiento de cada una de las tipologias {10 en el estudio-
de falacias y 7 para el estudio de engafios psicolégicos, todos -

de la Universidad Auténoma Metropolitana, Unidad iztapalapa).

diera "congelar las imfigenes" para quc cada una fuera analizada-

con detenimiento.

[

Después de hacer una descripcidn .detallada de ¢adaiuno de los co

merciales, se procedid a su clasificacién, segln la tipoldgia --

Dcsples se grabaron los comerciales en una videocassetera que pu



=~ que-le-coTres

Por “lo que toca al estudio de engafios se realizd en los meses de

septiembre a noviembre del mismo afio, en el horario televisivo -
vespertino, de 18 a 24 horas.

I3
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nlvel mcdlo al—

tcat]va on Funcnun de las ac-

de d1:a.13 horas, es casi nula la audiencia
~eén. el siguiente rango, es decir, de 13

aes fundamentalmente de nifios

erva que -a partir de las 15 horas y hasta has 21 en

el ‘nivel“popular se incrementa la audiencia para después des -~

.Gender, mientras que en los nnvclps medio vy medin alto, no se

da esa disminucién, sino que el |ncrcmcnto es conshante, es im
F; G n

-portante sefialar que esto se presenta en todos los dias de Ia

semana. -

Es interesante notar que después de las 9 de la noche en
todos fos dias de la semana los nifios de los niveles popular y
medio alto permanecen en mayor proporcidén expuestos a la tele

visién que {os nifos del nivel medio.

<. Por o que toca'a las personas de més de 45 afios en los

niveles popular v medio, presentan un menorr porcentaje de au’ -

diencia después de las 9 de la noche, respecto del nivel medio

alto.




s . ‘Cuadro 1 . R -t
HO2ARIO EN QUE AGOSTRUMSRA , ' : . o
VER LA TELEVISION : - ‘ : . ' . , S ‘
DIfi: LUNES

. .;i:‘
i-
| /\r_
1st[vme[ W% is%
. HORAFID 70TAL iEDAD | €040 |EpaD | epap | Sus EDAD
8-15 | 16-25 | 26-L5 | +6 | TOTAL || @-15 | 15-25
7-9 7 2 2 4 7 Q 3 12 18
11 2 o3 2 3 1 42 1 A
1943 ;! 1 !I 1" - 3 1 ; 1 i 1 - - - - - (I A _
. N | : n
41 | « I !»' Ve
13215 Ps 4w s & kA - - . 4 ! R 2 Sl
13 [ ] ! - [ v i ) ;
15-17 §o1s 1 B i 8 i0 & {5 T 1 40 - g i 25 7 -5 iy
- 4 - e : B | Il " i v
17-13 phes e i omm 13 ] oz v |26 25 |2z e sz |z 7 150
! i ; il - = -
I ] I ; ¢ H L :
: 13-21 P25 26 | 25 2t 25 bozs | a7 27 1 7 537 {: 5 25 29 27
3 “21 2 w | oee | 31 | 29 hoos e 2 lae [ e AR
i [N il ;
? TOTAL 100% || 1oo% I anog | o0 | 100% fions 100% | 100% | 10o% faow 4hox i{onm ‘onx [ oo | oo fpo %
\ + - i - - e *
i . . ! !
: H = Total de respuestas de las clases socioeconénmicas estudiadas.
,
* = Total de respuestas de la clase Dopular con ingresos entre
T T Y 5TVECES @l SHIdrio mITILmo T T T ST T e e sy e
" % 3 =+ Total de respuestas de la clase de ingresos entre 5.1 a 10 ) o oo
| . veces el salario minimo. ' e ' ‘
% N . Tofa1 de -respucstys obtenidas de la clase con ingresos entre - . . i
s \;_ﬁ" : T 10.1 y 19 veces el balarlo mlnlmo EE . S ; x
| ' . [ i . -
3 -



HORARIO €N QUE ACDSTUMSRA

- VER LA TELEVISION

DIA: MARTES

- e D T Dol

Cuadre 2

Total de respuestas obtenidas de la clabe con ingresos ench

- “t» 3
S
IR ENERNENRES o f e
. | g : 1 El 'i
; ' eon I sy £ i I suo jFpoep | EoA | epAp jEpAp U sus
CAAR DA DSD { ECAD | EDADY SUD | EDAD | £pAb EDAD | EDAD oy A | g "0 SU5
HERRRID TOTR 5-12 Ge-25] 2565 | sug | rorncll aois | <e-es| 25-u5 I +46 fdToTeL [ 8-35 | 98-25 [ ze-h5 ! ant o TgTac
; 4 E
7-5 7 @ 2 & 61 3 10 19 15 5 iz - 6 15 0 R
3-11 1 s 2 3 a2 4 s 1 - 4 2 5 - -5 3
‘ ‘ =
1 1 - 3 1 1 3 - - 2 N [ ki - - 2
11-13 ! | : - S
13-1% 3 A 5 & 3 08 3 - - -~ 1 6 y - = z
: : ‘ : - —i—
15-17 T | 21 i ] 10 9 i 1% 13 16 131 . 0 27 6 10 LB I B
1 oa7-9 21 doa w] 19 a2l a1 5 21| ‘z0 13| B N R A2 ERE O S
: £ , N A
1921 27 | = 30 24 29 E 29 26 % 22 33 16 97 32 21 oy 23
+21 25 w27 31 27§ 2 7 27 0 27 36 13 330|390 w530
: : " . R il 'Il .
TOTAL [ 1an%v] 100% I i6a%|  100% 100&? 100% | 00%| 900K 100%; 100% 100% || 100% 100% 100% | L 160%) 40Tk
: ' .“ R [
* 1 =" Total de respuestas de las tres clases socioeconbmicas estudwadds;j
- e w7 = Total de respuestas de ia clasc popular con ingresos entre - - 3
i
T i T rrISTy S vecesteld csalario minimol T T o e e v
’ * 3 = Total de respuecstas de la clase de ingresos entre 5.1 a 10 :
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,dip;éémanal). El cénéllA es

quesprefieren en segundo lugar.

Por o que toca al canal 13 la audiencia e¢s minima y solo tie-

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

[

Los resultados de fa encuesta indican que el domingo la -

<

atencién en el canal 13 se centra al medio dia (programas de -

portivos)y por la noche (resumen deportivo y programas musica-

" L
les), siendo entonces las personas de més de 25 afos .las que -

N ’ -
tienen mayor preferencia por este canal.



-

TOTALES X DIA & CLASE X CANAL
CLASE 1.5 a 5

© DIA

1
LUNES
MARTES
MIERCOLES
JUEVES
VIERNES
SABADO
DOMINGO

CANAL

55
49
45
49
55
50
64

35
30

&7

23

16

‘Cuadro.a

20
15
24

. 4[17

17
19

13

O

S D W



_PREFERENCIA DE HORARIOS

CUARRO 9

HG

ARIOS

52.

7f‘""7

TOTAL

X

CaHAL

"
] e

-9

214

a3

711719

"G JPB DE
£DAD

alarlo mini

N

815
100%

CANALILS

16-25
10074

N,

CANALES

2645
100%

C ANALER

77

+46
1003

CANALES

y

P L T

3 d2 la tadg fael 14l 9 55
U T - 212 {2lo| 0] 28
s ol e s e alalo 20
i e e e oo oo 1
- 100
2 1 o e V2 |7 taslaal 7 0 4o
A e do de o a1 talaol 7l 24
s B 1o |- le laals lalal oa
13 fo Jo e il e tala 2
200
2 1+ 44 |- 13 t10] 3] 45| 10l 53
4 = - - | ]2z 12]lse | 120 28
s M- o 1o Jadstslalal s
13 b ol oo s a2 s
50
2 e 13 12 |la|s | 1al1a | o !ss
4 w e e e P21 2] 10] 18] ™o
s - o -1l 2]als]s 3;4
13 S R T T A 2
’l(\,l"ﬂ
2 7 1= 12 1o ls] a0l 10| 19 72
4 - - - l-12l2t]s 16
5 - |- |- l2 ol3fe| =j "y~
13 SR IS AU A IR U R B 4
; 000

TOTAL %




CUADRO 10

53.
-~ ) HO P ARIDGS
“REFERERGIA DE HORARIDS TOTALES || TOTAL
Y CANALES POR. GANAL §7-9 $11 11112]1215] 151711719 1921 | 27 %
UTAMARTES: o sy g g T T g 6 4y
INGRESD: 1.5 a 5 VECES EL - , AR meves
— SALARTD MTNIMO o -
: = N e N o - T T 35
— 5 el o ot I RO I -T  S  S 15
13 - - - - - - - 1 7
100

[

1
'
I
§§§:::s
\ \k
wn .
1
I
t
—
-
™
Ut
Ll
N
n
AN

6-15
| L

1
I
=
n
—
bl
w

. 10n

1| -13 45 J12]11]s 46

a3 le | 35

1 { i i
w P o na
i i N
! ]
! ]
T 1
o n
(W] =~
=~
N
-
o~

16-25
B : 100% R e e A I 5
AUPD CANALES
-DE
E£DAD : =
E Z6-L5  |CANALES
_____ 100% \\\\\\\\\ 2 3 02 |2 3 |5 13|11 bt
\\\\\\\\\ I T 2 | 15 {e2 43
- 5 - - - - 2 . 3 2 [ 11
- : .
) N N N U O R D e g
1n0
- +46
100% 2 7 - 2 |2 3 19 119 {19 71
~ U - - |- |- |3 50 7 )12 25
; 5 - (- 4=z - faf -] 4
| 13 A DR I T I -

LT USRI CE. JURTIKI VORI T A LIXY, VR BN 14 Uh 20




-

_GRUPO
'DE_EDAD
£
i
~
i

-

SRS T a0 I I

CUADRD #11

50 )

S e e e L HORARTIDS
2EFFRENGIAS D HORARINS Y CANALES - - TOTAL POH o TATAL
Lo e e o T DANAL 7.9 811 {1113] 1315115171719 1oz ] ap1 o
P A e e e e 05
L T I 12l 3] 9 l1s 50
[T N o 116 { 5] 84 a2t
13 - -] e 1
100
: 2 112 |1 2l 9 |17 |1 |2 L5
Y -l -] - -t 1l s 841 25
o 5 S R 1112 [ &a | 714 39
B-15 /
V0% | cANALES I S TS N N -0 -1 = - -
100
’ B el e |- 3t a 13wl 7 L5
- N B 11 31 3110 (. 33
5 S I R - L R ' 18
1625
100% _ I A
* CANALES 13 11 e 4
. 100
26-L5 ICANALES
1009% \\\\\\\\\ 2 L} 302 4] 5 12| 53 42
4 S R a3 len 37
\\\\ 5 S R -1zl sl 9ls 20
13 -] - - U B R 1
100
L6 CANALES _
- 100%: 2 7] -2 2] 3 |20 | |12 &0
4 - - | - -1 b 4 5 112 Jlw. 25
%
5 -l - - 2l 2] v s}z 5
13 S I R RV B R R B -
o W L. ..--(.wJ_‘u . ) PURE-AEY S s 1. '1[](.] .




——

‘NGRESO:

“uPg
v EDAD

N R L

- JREFERENCIA DE HORARIOS
" Y-GANALES < T
DIA: JUEVES .~ i e
1.5"a 5 VECES.EL . -
SALARIO  MINTMO -

CUADRRO

HMORARID

12

OTAL FOR

TOTAL

e CANAL

7.9 911 1111301315 [1517] 7719 1924421 %
TETN s el o] 3Y 71w |11 s 49

515
100%

N

CANALES

16-25

N,

N

LRANALED

oy RN R 31
‘ 5", bl -l 1iel 3l al s 17
g3 R T T T O I 3
: 900 __
2 1l el -l 2] 9fwi]r] e 47
4 -l - =p 12l r|Imgm 28
5 -l - -] 2] 5 5.1 2 25
13 S R I T R —
100
2 2 2. 3010 [ 11 6 L6
4 -l - -l1lel 3]s, 3
5 - - - - L 3 5 4 l 16
12 - -1 =gt -1 -0 1] 1

100

26-4L5
100%

CANALES

13

L

137

7

i -t -l 1y 2] 3|l1z]a

5 S S R R -2 I I R 12

13 N S T S - e ‘3
- 100

+ 4f
100%

CANALES

15

-3
w

&9

23

5 I U N R -2 - N AR -
13 N NS N T A R R e -
, i 100,

Boio - We Newr G AL SR R T et s et e T




. ) : N LIS SN - - b().
- : S HORBRARIDS
*PREFERENGTA R , TOTAL POR ' TOTAL
__DE HORARIOS Y CANALES - CANAL 7-9 h11 111301315 (1517 1299119211 421 %
s SE 2 ol 21l 4] 31 7216 (6]} 8 55
—  DIA: VIERNES 7T o *
INGRCSO: 1.5 a5 VECES R q -l -] -1zl 3] alas 27
~EL SALAHID MINIMO -
= S R 5 -l -0 alef 3| u| 3 17
13 A D R B i B 1
; B 100
) S / 2 12| -]2|elam|w]s 54
A A T N N D N IO M I 24
L 5 - -] 12| s| 2} 2 22
-400%  {TAWALES 13 I I I T I R -
B N 100
2 Aol - 3 7w w0 I
L p 4 -1 -t al 2] 3wt 30
[
5 -l -] -] 1, st u] 4] 18
i 16-25 g
N ~"| . 100% CANALES 13 I - - - - - 1 2 3
["UPO DE ==
_ABAJD : . 100
26,5 | CANALES .
100% \ 2 sl 3l 2zl e] w117 s 51
\ y - el 2| 3] 9} 34
- 5 -t -t -t 2ti2]s] 13
13 S R A 1 B I D I B 2
- GF '! 400
- LG CANALES
100% 2 71 -l 22| 5|23 21117 77
_ g | | - -l 2| 2] 52 21
: 5 -1 - - - - 2 - - 2
13 N A D —
- 100




- CUADRO 14 57.
HOPRPARIOS
TOTAL POR TOTAL
- T canal, .o {911, 11931501517 11749 (1921 | w21 %
PREFERENGIN. DE HORARIOS o ol ol 71 a9l sl als 50
__ Y.CANALES ‘ ' :
DIA: SABACO s U -1 -1 al wl 2] el 23
INGRESD: 1.5 a 5 VECES €L .
— ° “BALARIOD MINIMO °5 {1 ] - il 3 6| 52 19
13 (NI T 8
oo
- z 11 - |3 al 12 9| 510 LA
_ 4 -~ | el &6l 9| 7|3 28
/ 5 1l- |- 2| &| 6| 6]- 5
- ‘ 8-15 :
oo 100% | .CANALES 13 -i- 11 -l -1 2] -f- 30
- 100
o . ) -1 |2 & 8| &8 1| 50
4 - - 1 11 st 6l 34 20
- ' 5 -1~ Y1t 1] 1| 8] s 20
T , 16-25
100% CANALES 13 11- |1 1 1] w111 10
100
26-45 | CANALES
. 100% \ 2 303 |1 71 81 7| 9z 51
\ b ~{- |-} 1] 2| 5| s|s 19
\ 5 Al - -l 2] 5| 6|3 18
13 343 |- -1 1] 3| 21|- 12
- 100
N 746 CANALES ]
100% \ 2 3 0- |- 30 3113|1325 60
- \ L, - - - -1 3| 86|13 }- 22
o 5 - - s s -] e | s
13 3 |- - - - - - |- 3
ft78 NI IR M TN | (SR 2 S AT N TR




Ltinsny 12 e IV‘
- ' : _HORARIDS K
PREFEREACTA DY HEHARIOS STOTARTRGE T T T3 1AL
Y CANALES o CANAL 7-9 =11 11113 131511517 17191921 | 421 %
T BIAL pOMINGD e e 1. .
- INGPESD: 1.5'a 5. UECES EL 2 by ]S 7 748 J 11 64
SALARID. MIMIMO ‘
- S b i R 3] 313 12 )2 16
_ 5 L1 - 1 113 |2 |2 9
13 -4 -1z 2l o~11 13 |3 11
E ] 100
. 2 7 6 a a8 fr {93 13 10 a0
4 I B s 1 {2 1 1%
‘ % 5 N 2 -1 3 2 1 8
_ B8-15 ' :
- 100% CANBLES 13 - =13 3 I N - 5
_ 100
- 2 I 36 el 8l 13 |m 63
4 - 3 50 312 |2 (@2 17
!
- 5 I B 1 112 Je 2 1Y &8
. 16-25 /
1003 CANALES 13 [ B 3 S 5 - 12
“RUPB DE
_DAD $ 100
D645 CANALES @
00% \\ 2 1 2 & 51 6113 (158 |11 Y
. ‘ ‘\\ 4 -l -1z 10 115 |3 |3 tis |
5 -1 =1 11 213 |2 |2 11
13 I R 2| -1z |4 |8 17
"HJD%
§ e CANALES . b _
0% \ 2 gl 2 17 41 4 ko {8 |15 76
4 -l -1e 2!l s3j2 J2 |- 11
5 IR R R E I N O
13 o~ 3] 1= |- lu g
. 0o
L Y S LT L T L O LU Yy AR N [N




~Con’esta reagrupacibn se nota qué de lunes a viernes por
. la noche ¢l canal més visto es el 2 y después cl 4. En
tarde volvemos a encontrar en primer lugar ¢l canal

la -~

2 pero en

segundo lugar el canal 5. Sin embarge, e! sébado por |a mafa-
‘ P

na el canal ZLZOmpite con el 13, por la tarde y & noche es -

indiscutible la mayor preferencia del canal 2,

canal 2

13-

El domingo por la noche es mayor la prefercencia por el -

pero compiten en igual proporcién los canales 4, 5 vy

59,
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“En este nivel el canal 4 es desplazado del segundo lugar

~de preferencia y ahora lo ocupa el canal 5 (27% en promedio a

la semana). Er. tercer lugar esté el canal 13 (12% en promedio

a la semana), el cual es preferido alin mis que el canal 4.
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Al reagrupar los horarios en mafana, tarde y noche, se
observa en el nivel medio que el canal 2 compite todos los’

dias de la semana por la tarde y noche con el canal 5 vy

por la mafiana con el canal 13.
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_el canal 2 ya no se da en’mayor:proporcidn respecto de los --
otros canales en todos los sino solo séba-

‘{un?s,(46%) y martes (41%) -

sigue siendo mayor la preferencia por el canal

do {64%) y domingo (60%),_$Gnqg;

2, para igua -

larse en 36% con el canal 5, el dfa miércoles, jueves (42%) y
J

[

viernes (43%) la preferencia es para el canal S.

Es digno de mencionar que la preferencia por el canal 13

tiende a disminuir en el nivel medio alto (3% promedio seman-

nal) respecto de la registrada para el nivel medio.

La preferencia para el canal 4 sube hasta alcanzar ‘un

promedio semanal de 20%. : R -
. cerarans .
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- -:En:general-las-mujeres prefieven en-orden-de. impoxtancia-las tg - -

lenovelss (20%), pelfculas (16%);

-y programa

;més?d wi6%);y;program£§ deportivos

 5;“segan§1}zanii§s’détoé éér edad y nivel socioeconbnico, se -~
‘ dbgéfv;;éh'él ﬁivelbpépulaf que de 8 a 15 afios prefieren las te
lenovelas, de 16 a 25 afios y de 26 a 45 afios los programas de -
avénturas Y las personas de més de 46 afios gustan principalmen-

te de las comedias.

Por lo que toca al nivel medio respecto del nivel popular, soﬂb

hay diferencia en el grupo de edad de 16 a 25 afios donde prefig

]
[

La programacién que prefiere el nivel medio alto ya presenta di

ren las peliculas y de 26 a 45 afios en gue por pequefia diferen;-
. ©hy

. . .{..
cia gustan m&s de las comedias, : b
I3

L
ferencias significativas respecto de los niveles anteriores, ya!
e 4 ) )

que mientras de 8 a 15 afios tienen por principal atraccibén las .’
t

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

\

afios las peliculas y en personas de m&s de 46 afios tenemos los
' o
programas musicales. En este nivel es fdcilmente apreciable la .

diferencia cultural. ' SO S S

(i

r
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socfbeconéhico po~
pular y por eda" '\ { de 8 é 15 afios recuct
dan prnncnpalment ; 1 3 esto es independien-—
te del uexo,
gar, dcspue% en eI Sexo Femenlno, artfculos de tocador y en

el sexo mascui-isicn ‘ri"fhéchas, este Gltimo comporta

miento por sexo se¢ acentla en el grupo de 26 a 45 afios. Los
entrevistados mayores de ‘46 afios recordaron principalmente

(22%) bebidas alcohélicas.

Es importante destacar que en este nivel .nadie recordé un -
salo anuncio sobre servicios, medicamentos o vehfculos, y -

‘t
es minimo el Jiivel de recordacién de alimentos.

En el nivel medio los artfculos més recordados entre los en
trevistados de 8 a 15 afios son los articulos de tocador, --
al imentos, ropa y calzado; en el siguiente grupo de edad ~-

(16 a 25 afios) bebidas alcbhélicas, bebidas y_cigérros.

l
Las personas de sexo femenino de 26 a 45 afios recordaron en

‘opden de mayor a menor importancia artfculos de tocador, i

al imentos y bebidas alcohSlicas; por lo que toca a' los hom-
el

bres tenemos bebidas alcohélicas, cigarroes, vehfculos y ar-

tfculos de tocador. ‘ : .

nan bebjdas cn primer lu



-

En el 5iguién£¢fgrg99‘dc~edad del nivel medio (mayor de 46
-aﬁos),én geneFal'récuerdan mener ndmero de fipos de produc
tos y entre los que mencionan sobresalen los artfculos de
tocador entre las mujeres a los que se agregan las bebidas

alcohblicas entre los hombres.

Por Gltimo, en. el nivel medio alto y para el grupo de edad
de 8 a 15 afios, los productos mas recordados por el sexo -

femenino son los articulos para el hogar y por el sexo mas

—Cu I~ino- | as—frituras+—- s o -

En el grupo de 16 a 25 afios las mujeres recuerdan princi -

palmente articulos de tocador y para el hogar y los hombres

bebidas alcohélicas y bebidas.

Los niveles de recordacién en las personas de 20 a-45 afios

son muy similares en torno a servicios y articulos para el

hogar, hecho que se repite para personas mayores de 46 afos.
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En la mayorfa de los casos, los entrevistados constderan ---

que los comerciales son verdaderos, es decir, que lo anuncia

Ay —
A .

do es cierto.ehumuhhiwwww*fgu

Resulta interesante notar que en.el segmento de 1 a 5 veces
el salario minimo los resultados son diférentes, la mayoria
(51%) considera que son falsos. En el segmento de 5.1 a 10

veces el salario minimo, el 61% opina que son verdaderos vy
en el segmentc de més de 10 veces el salario minimo, el 56%

. . ]
opina también /yjue scn verdaderos.

.Si consideramos la edad, observamos que los entrevistados -

de mis de 26 afios del nivel popular son los Gnicos que con-
sideran falsos los ccmerciales, los dem&s grupos de edad en
los 3 niveles socioeconbmicos creen que los comerciales son

o 1.
verdaderos. '
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CONSIDERA QUE LOS COMERCIAMES DE LA - i
TELEVISION SON-EALSCE O \IERDADERU& R . 100% *9q

50% |*
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16% 13% 15%

9%

! et

6% 8% 5%
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| TOTAL { EDAD |EDAD {EDAD |EDAD [SUB  lEDaD | EpAD | EDAD | EDADI sUB { EDAD| EDAD |EDAD
~ i8-15 116-25 {26-45 |+h6 TOTAL 18-15__ ! 16-25 (26-45 | +4b .il JOTAL ;. 82151 1R=25 ;2045 {aL6 -;Ig_ml__
i 5 . ’ ’ ! ' o
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i . i ! i ! i [
ToTAL % fi100° Ho0 | 100 | 100 | 100 B 100 )i 100 { 100 | 400 100 {100 i 100|100 100 {100 {400
* 1 = Total de respuestas de las clases socioeéondmicas estudiadas ; -
* 2 = Total de respuestas de 1as clases popular con ingresos entre 1.5 y 5 veces el sal. min. &

* 3 = Total de respuestas de las clases de ingresos entre 5. 1 a 10 veces el salario minimo-
i

* 4 = Total de respuestas obtenidas de 1a clase con 1ngresos entre 10.1 a 19 veces el sal min.
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. . ‘.n
i
i

[1-2]1 -2

..................................................




Co138.

.. En general, es mayor el porcentaje de personas que obsequian

P A e e ot O e s 32

en el dfa de Reyes (53%)“ﬁMﬁﬁ&$” T

En cuanto a la distinciéﬁ por nivel éocioeconémico se obser
va que en el nivel popular la mayoria regala en el dia de - °°*
Réyes (67%) lo que varia grandemente en los niveles medio y
medio alto, en los que es Santa Claus, quien regala a los -

nifios (60%). , . . h
G

Estos resultados indican qus a mayor nivel de ingresos ma -

Yor penetracidn extranjera en las costumbres de la pobla --
cign.

[

éntre.ios grupos de edad no hay diferencia sigﬁificafiva.
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ft TOTAL § EDAD ; bisug;
'l %] 8-15 | 16-25 16-25 8-15 j16-25 roTal
<y I ’ N 1 v
i i b S i :
L ! t - i .
" STACLAUS 5 47 . 3 29 | 32 37 | 32 |33 50 61 |61 60 60§ 51 | 60
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Total de respuestas de las calses socioeconémicas estudiadas.

* ] =
‘ * 2 = Total de respuestas de las clases popular con ingresos entre 1.5 y 5 veces el séléfiqtm;f;t7
; * 3 = Total de respuestas de las clases de ingresos entre 5.1 y 10 veces el salario minimo

* 4 = Total de respuestas obtenidas de la clase con ingresos-entre 10.1 y 19 veces el sal. minf..
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{GE- QUIEM 'REGALG A SUS HIJOS
SHHTA CLAUS 0 LOS REYES

am

I - 1'= Ingresos de 1.5 a 5 veces el salario minimo

I - 2 = Ingresos de 5.1 a 10 veces el salario minimo
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Ingresos de 10.1 a 10 veces-el salario mfinimo
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En general los entrevnstados FesteJan en la mayorfa de los

casos (70%) ol dla de muertos’ sobre la fiesta de Hallowen.

~vEéta”c63tumbngﬂgghﬁggggigfrsé:gif ﬁglguertos no presenta -
. diferencia significativa entre los niveles popular (76%) y
‘medio (77%). pero si en el nivel medio alto donde baja a -

67%. La proporcién de personas que festejan dicha conmemo-

racibn mexicana respectoc del Hallowen.

En general, conforme aumenta la edad se incrementa el por-
centaje de qﬁﬂenes celebran el dfa de muertos, esto es muy
claro sobre todo en los niveles popular y medio alto en el
primero, por ejemplc de & a 15 aﬁés sélo 39% festeja el dfa
de muertos (pareciera que los nlnos y adolescentes no tie-
neﬁ> arraigadas las costumbres nactonales) 74% en el ran-
go de ‘edad de 16 a 25 afios, 82% de 26 a 45 afios y‘en més -

de 46 afos sube a 93% el namero de personas que preFteren|

'FesteJar el difa de muertos. ) o




T S A T

» . . . _&.A .
g < . R g }
— —— - o i
o CUADRO 4 _ {
L : ' [
L ‘ e =" o B J
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" 0 DIA DE MUERTOS o - ' . ; , 3
‘ S ’ * 100% {1 _ . .
- s N N
R S
40% 1., e - 27% a3

K
. = S P BTSN L 2] 9% 7% |13 || e% ) 5%
_TOTAL Y EDRD EDAD EDAD EpAD) sus  JEDAD £DAD | EDAD | EDAD sug  |lEDAD EDAD| EDAD | EDAD" J5US
8-15 | 16-251 26-45 | +46 ((TOTAL (B-15- (16-25 | 26-L5§ +46 TOTAL [18-1% {16-25 |26-45 (+46 TGTAL
1 °! .
H . ; - ' =
HALLOWREN 30 61 ! 26 18 17 2L 24 L 12 13 23 62 21 30 13 43
LIA DE MUERTHE 70 39 7h 82 93 | % 76 66 | 88 85 77 38 43 | 70 a2 | 57
TOTAL % 100 ). 100 100 100 ;; 100 100 100 100 160 _.§ = 100 100 100 100 100 - 100 100
N : ‘
: ; = ;otai ge:TESpuestas de las clases socioeconémicas estudiadas . ; ;
2 = Total de respuestas de las glases popular con ingresos entre 1.5 y § v i fni} =
T 2 C : . eces el salar
: 3 = Total de respuestas de las cﬂases de ingresos entre 5.1 y 10 veceg el salario miniég mlnl?o >
4 = Total de respuestas obtenidas ‘le 14 clase con ingresos.entre 10.1 y 19 veces-el sal. min.
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an

CELEERA HALLOWEEHM O DOIA DE
MUERTOS; GEHERAL

Ingresos de 1.5 a 5 veces el salario minlmo
-Ingresos de 5.1 a 10 veces el salario minlmo
Inglesos de 10.1 a 19 veces el salario minlmo
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1664 CELEEEA HALLOWEEHM 0O OIa OE
MUERTOS; EDAD 8-13

et rtoenier Vs e e R
SR

Lo

J-1 Ingresos de 1.5 a 5 veces el salarlo‘minlmo
I -2 Ingresos de 5.1 a 10 veces el salarlo minlmo
T - 3= Ingresos de 10.% a 19 veces el salario minlmo
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GRAFICA 52

CELEERA HALLOMEEM O
EDAL

MUERTOS

il T.? i J

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

Ingresos de 1.5 a 5 veces el salario minimo

26-45

016 DE

Ingresos de 5.1 a 10 veces el salario m1n1mo

= Ingresos de 10.1 a 19 veces el salario minlmo
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188+  CELEERA HALLOWEEH 0 DIa DE
~MUERTOS: EDAD + 46

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

. Ii 1 = Ingresos de 1.5 a 5 veces el salaqlo minlmo
I -2 = 1Ingresos de 5.1'a 10 veces el salario minimo
.I - 3 = Ingresos de 10.1 a 19 veces el salario minimo
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En general, la poblacibén entrevistada recuerda mis las fra -
ses comerciales (63%). Pero si analizamos por nivel socioeco
nbmico tenemas que en el nivel popular 8 de 10 personas‘re -
cuerdan frases ccmerciéles, esto disminuye en el nivel medio
donde 60% recuerdan frases comerciales, en el nivel medio al
to la proporcibn se invierte y 53% de los entrevistados serén
los que recuerden las frases célebres.

En los niveles socioeconbmicos popular y medio alto se ob -

. -,

serva que conforme aumenta Ta edad el nive! de recordacién -
de frases comerciales disminuye, as{ mientras en el nivel po
pular en el ihterva[byde.S a 15 afios en 88% de los casos re-
cuerdan frases comerc{ales, en el rango de edad de mayores -
de 26 afios baja a 608%. .

En el nivel medio alto no hay diferencias significativas -

por edad.




v " CUADRO 41

3 COMICIMIENTO DEL FUBLICO o ' . '
~ ' DE FRASES COMERCIALES Y e o
" - FRASES; CELEBRES : 00% | aq
by | *2 . f 131 | *2 26%  |*4
% i' ’ ‘ )
1 Y
" | e () oAz | 3% || e 6% 0% || 11% || % L% 13% | 6% 3%
3 1 ' ‘
it TOTAL | EDAD [ EDAD | EDAD [EDAD s5u8 EDAD {EDAD EDAD EDAD || SUB EDAD | EDAD ‘EDAD[-ZDAD SuB
§, 8-15 | 16-25] 26-45 | +46 OTAL {18-15 116-25 [26-45 |+L6 TOTAL)l 8-15 {16-25 [26-45 [“446 TOTA
FRASES CoM; |} 63 as 7 68 68 || 75 65 61 | 54 65 60 5§ 48 | 4t 37 47’
N, FRASES CEL¢E 37 | e 24 32° | 32. 25 35 39 |46 35 40 b2 | 52 | s6 63.. f 53

TOTAL % ! i "0 f| oo 100 | -100 100 § 100 100 100 ¢} 100 __i .. 100 100 100 100 |} 100 400 | 100

] l - - -
i 1 = Total de respuestgs”dgﬂ%aSFvlases sevioeconbmicas estudiadas.

~~~~~ A Totadeéazcsyuestas“de 1a¥ clases popular con ingresos entre 1:5 a’ 5 veces el salario an.

a

IH,IQLal de respuestas de las clases de ingresos entre -5.1 y 10 veces el salario. minimo .
‘= Total de’ respuestas obtenldas de 1Ia clase de 1ngresos entre 10.1 Y 19 veces el sal. min
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Se tiene la creencia de que la mujer prefiere ver los depor
tes y no practicarlos. Los resultados de la investigacién -
dicen lo contraric, mientras que la mujer preferirfa précti
car deportes en 51% de los casos (verlos por televisidn en

49% de los casos), el hombre solo lo prefiere en 45% de los

CasSoS.

-Si analizamos las respuestas atendiendo al nivel socioecong E
micb vemos que en el nivel popular la mayoria prefiere prag |
t:carlos 53%, en e} nivel medio la ‘mayorfa érefiere ver}os
por T;Vf en el 62% de los casos y en €l nivel medio alto --

también prefieren verlos-por televisibn en 58% de los casos.
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“Consume alimentos enlatados?

$i consideramos el total dg respuestas vemos que 6 de 10 -
personas dicen no consumir alimentos enlatados. En cuanto
4 los niveéles socioeconbmicos no hay diferencia significé-
tiva entre ellos, ni respecto del total.

Tomando en ‘cuenta la variable'sexo se observa que entre -

los hombres es menor el consumo de productos enfatados en .
todos los niveles socioecondmicos; sobré todo en el caso - § %
del nivel medio, ya que mientras 40%- de_las mujeres si con

sume productos enlatados, entre Iéé“ﬁg%%;es solo se da el
- P——4 . 8 .;‘ .‘ -

31% dc7}qs casos.

E“'Qeneréal, atendiendo a los grupos de edad, en todos siém

pre es mayor el porcentaje de personas que no consumen pro

ductos enlatados.

.
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La mayorfa de los entrevistados considera que la televisibn
no es una diversibn, surge.entonces la pregunta, ipor qué -
verla? La respuesta serfa solo por los comerciales; no po-
demos saberlo. Lo que si se desprende de la investigacién -
es que mientras en el nivel popular 68% no considera a la -
T.¥. como una diversibn, ei nivel medio es de la misma opi-
nién en el 82% de los casos y el nivel medio alto en el ‘6 8%

de los casos.

£n cuanto a la edad, no se observa diFereﬁcia signiFicat{va
en el nivelvpopular ya que mientras nifios ¥y jévenes en 067%

de {os casos no consideran a la televfsién.como una diver -
'sién en adultos de 26 o mis afios es el 70%. En el nivel me
dio no hay diferencia ya que en ambos grupos de edad es de

79%, 5010 en el nivel medio alto se observa diferencia sig-
niFicatha entre el grupo. de edad de 8 a 25 afios que repre-
~senta 58% (no es diversibn la televisién) y en mayores de -

26 afios es de 77%.
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En la mayorfa de los casos (39%) los entrevistados dijeron
adquirir los productos por su experiencia de compra, 36% -
se -basan en |2 publicidad y 25% €n las recomendaciones que

les hacen otras personas.

Es importante mencionar cue conforme aumenta el nivel socio
‘econbémico disminuye el porcentaje de personas gue adquieren
los productos en base a su experiencia, y aumenta el de ---

aquellos que lo adquieren por recomendacidn.

“
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W CAPITULO IV  ANALISTS DE LAS FALACIAS ¥

_COMERCTALES, DF TELEVISTON..

En este capitiilo‘se’describen los resultados: de. los comerciales -
de televisidn que se tdmaroh como muestra para identificar fala--

cias y engafios psicoldgicos en su contenido.

Lo mis Significativo del estudio es que la totalidad mostrd tanto

oy - .
: S wt

= : P vy ey L e .
engafios psicolbgicos comeo ralacias en los dialogos.

El analisis se realizd con dos, enfoques diferentes; uno basado - -

en la 18gica formal y haciendo &nfasis en el lenguaje, con el que

se detectaron las diferentes falacias empleadas, ¥ el segundo en
focado a situaciones emotivas para observar los engafios psicolégi

cos utilizadod!

Para ilustrar ambos enfoqgues y a manera de ejemploc se emplea -
un mismo comercial, analizado desde los dos puntos. de vista ya --
mencionados. i
1

- : . . \
Después de la descripcidn e identificacidn de las falacias y enga

f

‘Dos psicoldgicos, se presentan las tablas sumarias de los resulta

. 1
‘dos+obtenidos del muestxeo, tanto por tipo de productos como de -

cada uno de los articulos o servicios revisados y la interpreta--

N

cidén respectiva.

“El total de comerciales -estudiados-fud de--121.,-de_lds.cuales 9] - -

fueroh analizados tomando en cuenta las falgcias y 30 los engafios
B Prans h e

o
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LCualqui‘réfdg_éLlos;puéﬁéiserfbonsuitado e

ANUNCIO: Ron Bacardi Blanco

DESCRIPCION DEL ANUNCIO. Un hombre y una mujer, jdvenes, ven ---

‘“caer agua de una cascada. Un hombre, al parecer un guardia, pa--

sea con un pastor alemdn por las praderas de un bosque. Aparece-
después un bar de un hotel en el gue hay numerosos visitantes, en
contrédndose entre ellos las dos personas mencionadas al inicio: -
ella mira otra mesa y ve una botella de Bacardi Blanco y le dice-

a su compafiero "Hmm... iBacardi!", a 1o que el hombre agrega "cla

e

oy

ro, también en Canada Ron Bacard? es 1a marca de mayor venta, ¢Ba

cardi con ténic?"; - : .

- Aja ... T

- Yo, la clasica

- Tu y tus clisicas (contesta la mujer sensualmente) _

- Pero es cierto, Bacardi Blanco con refresco de cola es la cuba
clisica mundialmente. Recuerda que Ron Bacardi Bianco‘se ven-

de en 152 paises.

- = <dTantos?

-~ aja... y el secreto estd en que Ron Bacardi Blanco es suave, =~
2. pero tiene el sabor propio, que no se pierde, como el de algu~

' nas bebidas, ni domina como el de otras gque fueron hechas para

tomarse solas, por eso Bacardl si'gombina.

Cuando esta conversacidn se da, se muestran una serie de escenéé—
en las gue ‘'sobresalen: una botella de Ron Bacardi, un vaso con -
una cuba, una pareja que entra al bar, una botella que vierte su
ligquido, un mesero que pasa con tres vasos en una charola, unas -

personas platicando alegremente, un joven con unas maletas en un



Ldiéﬁlifa, an’ agltadOV”glr'ndo en “Un vaso"

lina dice "Ron Bacardi’ Blanc@,, :

el 73

baﬂ, abandonando el bar {sin. que

nunca se ve que se las 51rven ‘Unaicancidn aparece "Bacardl, -

mueve td Bacardl, Bacat&i Flnalmente aparece

como un amanecer. al fond ‘botella de Bacardi -
junto a dos vasos: on . ténic ; tam---

bién se ven unas palabras finalmente una voz mascu

i < 3 "
or'.gque sl cgmbina".

TIPOS DE FALACIAS

1. Enfasis
2. Anfibologia )
3. Argumentum ad Ignoratian (argumento por la ignorancia)

4. Argumentum populum (llamado popular)
LOCALIZACION Y ARGUMENTACION DE LAS FALACIAS.

En este comercial se encuentran vertidos implicitamente una serie
de comentarios derivados de los razonamientos a favor de la compa
fifa Bacardi que nos dan una imagen negativa-de la competencia co-
mo sucede en los siguientes pasajes: "Bacardi Blanco con refreﬁ-

co de cola es la cuba cldsica mundialmente"” , "Ron Bacardi se =~

vende en 152 paises® (En todo el mundo). Por lo tanto los con--

ceptos favorables hacia Bacardl en este comercial incurren en ‘

l

falacia del énfasis.
Cuando ée dice qgue el "Ron Bacardil Blanco es suave, pero tiene e@
sabor propio, igque no se pierde! como el de algunas bebidas y nE

domina como el de otras que fuercn hechas para tomarse solkas", g@

~

i . . .- . : [}
fléra la falacia de anfibologia debido a’" que "para tomarse solas"ii

. .
~acompafiado, tal y como se observa en el anuncio.

también se refiere a que con Bacardl se asegura estar muy bien'—%
1

La tercera falacia se encuentra donde se menciong "es la cuba cl&

sica mundialmente" a que no sabemos si es c1erto © no estar1a~
Y q

sujeto a -comprobacidn apoyandonos con. una_VerHZ“1nformacrom«7—»

jovenes “que’ charld”

Al participar en el anuncio personas bien parecjdas y de alto ni-.
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Gitima-£alacia~

tendrd un as-

De los comer STETRE-EEENETL 10 T5 totaridad presentd algln ﬁipo de

falacia, por ejemplo en alimentos 'se dan casi en igual prqporcién

seis tipos, destacandose én 34%'de los cases los que se refieren

a argumento por ignorancia y llamado popular. Dentro del grupo

de alimentos destacd por las falaéias presentadas el‘producto Bio

norm, el cual agrede la salud de los consumidores, ya gque sin una
.

previa revisién médica le ofrece al consumidor del producto la

ilusidn de lograr una figura esbelta casi de un dia para otro.

En los préductos paré el hogar destaca la falacia denominada lla-

mado popular (33%) o argumento él pueblo. Prictigamente cual--
gquier producto puede ser diferenc@ado usando élguéa falacia, es-
.asi como en este segmento destacaron la tienda dep%rtamental Pala
.cio de Hierro, los televisores Philips y el papel bigié#ico Lysl

i e, . H

‘que jgntos tuvieron 40% de las falacias totales encontradas en ar
- : X . ol

- ticulos para el hogar. ; .

&n  articulos para tocador, la principal falacia utilizada (32%)-

.es..la causa_falsa, en .dende .pretenden atribuir a prgdnctos de ‘to-

. . . + ’
cador ventajas que estan lejos de proporcionar como ies la belleza



: fjﬁiéa_ziiajthéhtud.' Entre “los art;culcs para tocador el cons

midor: (hombre o mUJer) neces'ta poner espec;al cuidado en la for-

- fma en. que le anunc;an 1o iones-o perfumes, ya,que Testos productos

hacen especzal enfasls en la atracclon que puede ejercer en el

A fotro sexo por usar el producto anunCLado, el cual no sdlo le per-
 ;miEe hacer faciles "conquistas" sino dominar a la persona que de-

sea cambiar de nivel socioecondmico, etc., en una palabra, ale-

lores, haciendo gue se conviertan en aspectos fundamentales de la

persona, su belleza, buen "aroma", elegancia y del nivel socioeco

ndomico al que pertenece o al gue desea emular.
4
En bebidas se usan casi en igual proporcidn seis tipos de fala-

cias,  entre las que podemos reagrupar apelac1on a la autoridad vy

causa falsa, que representan 34% de los casos. Entre las bebidas

1
-=--++ -~ alcohblicas, el brandy Presidente hizo uso de casi todos los ti-

-; . pos de falacias paré tratar de imponerse a la compétencia. Entre
las ‘bebidas no alcohé;ices tenemos dos grandes competidores: Coca
Cola y Pepsi Cola, de los cuales sobresale la primera gue con su-
. producto parece querernos vender mi&s que una bebida: ya que estd-

ofreciendo juventud, alegria, frescura, en fin la vida plena sin

-t preocupaciones y llena de hermosa juventud.

La industria cigarrera ha optado por."diferenciar" el mercado -..

q - ecreando segmentos "Psicoldgicos" de fumadores. Asi proyectan co-

jan por completo a las personas de su realidad y modifican sus va

e merciales para que las personas se identifiguen con patrones pre-

.

- . - — . . i
ot rconcebidos- y de esa manera se inclinen por una marca en especial

I -.como lo son los cigarros para "hombres de mundo", otros para "va-

gD ) . .
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:illos, enciclopedias, trajes, bancos, hoteles, lineas adreas,

.

zulds;poﬁfejemPlo,"los comerciales contienen sdlo dos ti-

- pos ‘de" falacia con igual proporcidn, argumento por la ignorancia

. e Las
©'(50%) y accidente normal e inverso (50%). Afin en la venta de vi-
viendas el uso de falacias es un recurso comin, principalmente-

cuando se trata de conjuntos residenciales. Conforme aumenta el
precio de la casa habitacidn se requiere de un mayor engaﬁé para
facilitar la compra-venta. No debe olvidarse que uno dé los re-
sultados de la encuesta indica gue las personas de menores recur-
sos se "bloguean"” en lo referente a la compra de ciertos- produc-

tos como pueden ser las viviendas, automdviles y en general de
: o

productos de alto_prebio que se encuentran fuera de sus posibili-
dades. . . .g

.
i
Puede notarse en general que las falacias m3s utilizadas en orden

LB
de importancia son argumento por ignorancia, llamado popular o %&

.

gumento al pueblo, causa falsa y accidente normal e inverso y %

——

acuerdo al andlisis efectuado ningiin producto, servicio, empres

evento o persona se salva de ser presentado bajo alguna falacia

de tal suerte gue &stas son usadas en los comerciales

-5i6n en la venta de golosinas, pilas, discos, preiddicos, rastri

tuela para ensefianza de idiomas, etc. .

_r:wi”
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. o . TIPCS DE FALACIAS EN L0S COMERCIALLS POR TELEVISION |
o . (PORCENTAJE) "
, Tipo de .| Argumen J-Argumen | Ape la | Acciden. | Causa | Peticitn
Lo Falacia| to por to al - | ¢ibn a te normal| Falsa de Conclusién
f Tipo de; 1 lgporan ;\Plleblo la au- e inverso Prinei - | Inatinente)Eaufvoco | Anfibologia | Enlasis| Otros | Total
Producto cia toridad pia :
A imenkos 17 . 17 16 16 17 17 100
Art iculos pora - . : -
el hagin 19 33 5 5 5 10 5 9 v o0
Articuios de . —_— :
Tocado 3 29 6 7 32 3 10 7 3 o
Belsidos! | a7 16 17 17 e _ 'f 16 P00
Babiday . - i . N
Maohdl)icas 8 17 8 17 8 17 9 LE 8 S o
' Ea : ! —_—
al zado © 25 25 '25 ¢ 25 100
7 ¢ il R
Cigarros 7 13 7 7 13 7 P26 "y 13 o
Eventos 16 24 8 12 20 4 1 12 10
Golosiras 10 20 10 10 20 10 TRT 100
. } I =
© Repa 19 18 9 9 9 tf o 9 < oo
) - S(.'I’ViCi;’US 3 32 4 20 20 16 NN
.:.:.,.' Yelicu li«)s 50 . 50 ' e
Ve :
Viviendas 17 17 8 . 3 8 17 foa
Otros | 6 17 5 17 6 22 11 5 5 6 o
: . -
o> -
B !
: ) —
i ; ~
| ¢ ~ ;
a : T
! 1 ' {
: : :
) { 3 :
. b i
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' . ARGUMLNTG ARGUMENTO  APELACION  ACCIDENTE  CAUSA PETICION  CONCLUSION EQUIVOCO  ANFLUDLOGIA ERFASIS OTROS mr:u.cn;l
LRWUNETO . pop JGNORAN- AL PULGLO A LA AUTORS-NOIMAL m iN-rALSA DE PRINCI-~ INATINENTE X x
. ' LCIA V. DAD | VERSO . P10 e l
B H Y
; : !
16.7 ! 16.7 ‘
16.7 . - i !
167
Sioterirey Yoghurt 6.6
“6 inteqral Bimbo ' i 16.6 . o
: X . ’ . i . ) .
Subtotal % { 16,7 16.7 : © 1646 . 1646 1647 16.7, ' :
(frodan roxe ol _hogap : ' . U l ) ‘
il higifnico HESIO ‘ 4.8 . - .
s 21 hiqlinico PETALO 4.0 ’ ; . - ‘
W FrEel " FLANINGO 4.8 : . cn : 4.8 P
T (inrestictda) 2.8 F Tae el . R 28
' uatsra NETYIR/ARIEL a.a - L 4.8
| testnor PHILLIFS 4.8 4.8 - 4.8 - . !
t%orl higlénico LYS 4.8 . o 4.8 4.0 .
' D terjente S.IVO 4.8 . 4.8
., "rlsclo < Wlerxo 4.8 4.8 A
i11as ‘.'I\r:r.:ur: 4,0 s . ' ! _‘ ' 4.8
teotal % 19.0 13.3 . 448 4:87 . 4.8 . 9.5 4.8 2.3 9.3
- - . . . N A g 3 5
' Min- e tocador .
' o T4 3.2 . - : N
: 3.2 3.2 . A
. ) . 320 , 3.3 3.2
o ‘ 3.3 3.2 ‘ '
“mpuo Frotein 21 Ju2 ' _jo_l : o {
Toima Peulers 1.2 ' 3.2 ’ 3.3
. 3.3 : .2 ‘ S
N re, O-x;r‘r;no .2 . 3.2 . . .
’ wen kevive ' 3.2 !
lcriura Clyo 3.3 3.2 3.3 1,2
» 1.1én Chanel p/hormbre 3.3 E 3.2 '
’; 1~:lén Jovan fuak OLL : . 3.2
.
. * - * ) L » .
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) : L S _ S
- | . R . - :
°. ""ARGUMENTO, ARGUMENTO APELACION ACCIDENTE  ° CAUSA ©  PETICION CONCLUSION EQUIVOCO  ANFXGOLOGYA ENFASIS - .@ToS’
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3 trz16n Old Spice . 3,3 , o 3.3 o - 3.2
N - Liclén Plerre Cardin 3.2 3.3 ' 3. :
v - . N
Subtotal % 3.2 _ 29.0 6.4 T 8.6 32.0 3.3 9.9 6.k
‘ahidss
© 0 Taes cola o ERLAREEE [ 1% ) - ’ 16,7 16,7 o : o 16.6 L
inpot Cola : 6.7 - 167 4 : ‘ ) s y
. Subtotal X 16,7 1647 16.7 . 16,7 16,7 : 16.5 L
_ti4-z sl-ohdlicas i
T“=an dacardi dlanco . L ' , " ‘ ' - 8.3 8.3
facardl .Aficjo ) ., ; 8,3 8.4 ' '
Szandy Presidente 843 8,3 8.3 8.3 8ed T 8.3 . .
©irvesra Boheals . 8.4 : . 8e3- . . - o ¢
a Subtotal % B 6.7 DBt 167 83 . 187 . s 0.3 8.3 ¢
- N . : N 1.
AR L1} : , L :
Sndys - 2540 ; L 25.0 25.0 : 25,0
Subtotal ) % 2500 - 250 25,0 25,0
v s e . K [ -
“iteroan ; i . . . i
wntecarle | 8.7 S A N ‘ o 6.7 6.6
RERL) tiee B 6.7 - . .
RELITTY ! L ) 647 6.7
o11twsd : . £.7 ) \ Nl 647 ; 6.7 .
-rirten . 67 Co 607 67 ’ 6.7
! ’ ' . '
Subtotal :3 6.7 1.7 e - 6 13 6.7 s - 26,7 569
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ARGUMCNTO ARGUMENTO APELACION A:CIDﬁkTE ,‘ éAUSA PETICIONpE CONCLUSION EQUIVOCO
POR IGNORAN= Ab‘{runnw A LA AUTORI- NOAMAL £ °‘FALSA PRINCIPIO INATINENTE
¢th * ) DAD INVERSO
* ) o o
R Schoudstak ! .
Frz3z9™1 Plaza Se‘namg 4.0 # . . 4.0
Frotrars La P.’ulén de T 4.0 4.0
Proyrara E:llpsav 4.0 4.0 » . . 4.0 4.0
d Trojraty Dcs Hujeres en
; ) ) n ) } 4.0 . . 4.0
L i Socretoria . : 'E
- Geadrlupe : ] . . ;
> [Projoara KLTY 40 L . oo, 4.0
‘: _ Crra teitral José el . S . o g :
. Iedater ) 4.0 4.0 o # . :
J  “lira teateal Las mode= . ’ L . P
U ihr de Chachila . 4.0 ) E
Srente Fundlal 86 4.0 4.0 ) ¢
reilculn Zaty 1a Ocuga . 3 ; - qaf
F~1{cula Charrito © 4.0 R , . o
) Subtatal % 1640 4.0 | - 8.0 - 12,0 : . zo:g
i . . [
2% de Tanela Dlabo 10.0 o . ’
N vharconsa Darcel 10.0
. atina Jello) oo - 10.0 10.0 - : ;
s} G latinn Tannty 0.0 10,0 : . . i ' 10,0
35l s Hullr : 10.0 ) co 10.0 .10.0
% sentotal % 10.0 20.0 10.0 10,0 - 20.0 10.0 10.0 10.0
Crrae P o .
1113 Paymomvas . - . 546 . 5.6 5.6
. ELlas Kveredy . 5.8
Ulico Autocortiol 5.6 LS e : . - 8.6
Cirgry Rodak S ) } Se6
7 S‘Ellclh. EujL <= 5.6 . Lo . .
“ " bariésteo E1 Haralds RS Lo ) 11.1
. To:llas Stay Fres ' . ) o 2 : 56
#astrillo Presto Darba 1848 ) ! z L 8.6
» tnciclopedia Geograffa . .
univaersal . N A ' . RS
. " A - - — T
r - " 4 . . . . ; .
) . :
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! . ‘
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4.0 .
4.0 *
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4.0 4.0
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ARGUMENTO  ARGUUHENTO
POR IGNOKAN AL FUGBLO ~

- CIA
Lo7ists,Claudia
Subtot:l % '
Lans é
Tra)za robeorts
Zaplsos Hancnes‘a:
Sulktotol %

Servicios

(
(
{
{
{

[}
Zecez

aangrdn (£
Py.cover
Tarinta e Cridito Cagnet,

Li{ana Acres Banam

danceo

Inst. ir'linglie wondres
Iistsles @l Freasidente
Cableviatén

Hoirles Ritz

Leueern Trinces Crulces
3egvicia Gled Year
snevizslo Good ¥ear

subtotal %

Jenfeylns |, -
Caryzler £00%Aute
Corabels Kotocicletss

Subtotal %

91
9.1

18.2

4.0

\

&
5

9.1
91

1841

4,0

4.0
4.0
4.0
4.9

4.0

4.0

32.0

4,0 ..

e
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" EN LOS COMERCIALES DE TELEVISTON

- 3} - 183.

ANALTISIS DE LOS ENGANOS PSICOLOGICOS

Lﬁbh'ﬁadérﬁi'Blanco

= DESCRIECION GENERAL DEL COMERCIAL. Un hombre y una mujer, ambos-

jévenes, aparecen en un bosque y luego en unas cataratas de Cana-

S oda. Ya en el bar del hotel conversan acerca de las cualidades‘——

del Ron Bacardi Blanco ya qgue al tomar asiento la mujer ve en =---
otra mesa una botella del producto anunciado y comenta a Su compa
ﬁ ero: P et s ST ¢ span

v e [

- Hmm... Bacardil _ '

- Claro, tambi&n en Canadd Bacardi es la marca de mayor venta, -
¢Bacardi con ténic?

~ Ajsa

- Yo la clasica ;

~ T8 y tus clésicas - Co - e e

- Pero es cii%to, Bacardi Blancd con refresco de .cola es la cuba
cl@sica mundialmente, recuerda gue ron Bacardi se vende eni152

paises

T +=  <&Tantos?

- Aj8, y el secreto estd en gue Ron Bacardi es suave, pero tiene
sabor propio que no se pierde como el de algunas bebidas, ni -

domina como el de otras que fueron hechas para ‘tomarse solas,~
Lo !
por eso Bacardi Blanco si combina. -

'

3

i
Mientras la conversacidn tiene lugar aparecen una serie de secuen.

. .eiias que muestran a las personas gqgue estin en el bar, a vasos con

"~ bebjida y a botellas del ron, al-tiempo tambié&n que ‘un coro femeni

no. canta: "Bacardil, mueve'tu Bacardi®. Finalmente iuna voz mascu-

lina afiade "Bacardi Blanco suave sabor gue sI combina".

-

fFENOMﬁNOS OBSERVADOS

~ -

.- 2. Engafio de status

e i e
s . — ey

3. Dolo en texto B .



Eliengaﬁo de lugar, de statusiyidéftexto se ven reforzados mutua-
mente al presentar el BacardifBlahbo éomc un producto xeconocido-
e; el extranjeroc, por lo que tenerlo en M&xzico y poder adquirirlo
a un bajo costo sin necesidad de pagar el alto precio que podria-
representar un producto importado, sin'duda es manejado hibilmen-
te por los publicistas mediante las imdgenes gue suponen a la pa-
reja en Canadi y con ello la internacionalizacidn de Bacardi que
se consume segiin el didlogo en 152 paises. Sin embargo, a -
pesar de este manejo, que se utiliza en otros comerciales simila-
res en donde Japdn y Brasil son los anfitriones, este comercial -
ademd3s utiliza otros elementos de aéoyo para llegar a las mentes-

del consumidor.

"sélo que con letras mds peguefias.
. .

El aspecto subliminal tal pd;EEéAque ha sido oculto con gran cuida

do ya que se pueden observar en algunas imdgenes letras dibujadas

en el pelo o en alguna parte que no-se espera uno gue puedan es--
tar ahi, ya que lo ci?sico es gue en los hielos o én los vasos se
presenten. Asi pues en primera instancia se pueden destacar la -
.V¥oz sensual con que la muchacha se dirige a su acompafiante y -la -

forma como con la mirada recorre su rostro, hecho que si bien no

es subliminal siI propor¢iona alguna relacidn con sexualidad, lo -

cual al analizar con mucho detalle los rostros de ambos, se logra
ver que en'la parte izgquierda del cabello. del joven se puede dis~
tinguir con toda claridad una."S" y en la secuencia inmediata‘a -
i 2 que presenta a un hombre (el barman) mostrando dos bebiaas di-
férentes, se‘puede ver que en el cabello del joven estd inscrita-
la palabra "sexo" y después en una imagen que muestra un vaso con

"tefresco de cola puede detectarse lo mismo en el hielo superior,-

- — ,er‘

- < T . « o0
Lo gque también resulta muy claro es lo mostrado en la siguiénte -
escenl? y en donde al parecer sdlo se destaca la conversacidn de. -

tres personas, pero poniendo mAs atencidn en algunos detalles :se
: p P g , ,

pueden descubrir algunos simbolismos manejados, ya que primeramen-

- M e e



Yo

L1850

sonas. Ahora blen, 51 se observa con cuxdadc a esta mujer se ve-
rad que esta acaricxando algo que pareciera sexr un glande enorme,-
poxr lo gque el simbolo sexual masculino es tratado con suavidad --

por la mujer extra en el espejo, ademids de que la mesa podria re-

flejar en el espejo una especie de senos y también se puede obsex
.-

var que en la parte superior“ael espejo hay unas letras gue al pa

"recer dicen "sex" pero que son algo borrosas.

‘El dolo en imagen se presenta en todas las secuencias del comer--h

..cial utilizando para éste finicamente personas bien parecidas.y dé

AlGn sin considerarse todos los aspectos subliminales antes mencio

nados, se puede relacionar el comercial con el fendmeno gestdlt -
gue sugiere la integracidn de los elementos en un todo, por lo --
que lo insinuante de la chica durante la conversacidn y el hecho-
de que partan abrazados del bar sin ni siquiera haber tomadc la -
bebida, pueden servir de base para completar lo que posiblemente-
hard3n ya que el fendmeno gestdltico complementa ideas en la mente

aun cuando la vista ya no capte nada.

'

buenos modales causando con esto un llamado emoc10nal hac1a el po

sible consumidor.

FECHA DE -TRANSMISION: 29 de octubre de 1984
CANAL: 5 -HORA: 22:20




.I.

IPOS DE ENGANO
(P O R CENT A J E)

~

Total

; ,de o .
Tipo fi Dolosa Dolosa
Producto en texto en imagen | Subliminal Erdtico Status Gestalt Lugar
Al imentos 11 22
Artfculos para s . ;
elvhogar 11 . 23 E 25
Artfculos de § ,
tocador 5 10 23 E 13 51 25
Bebidas 6 ‘18 57 %
Bebidas 5
Alcohél icas 5 Tl 35 7 j{ 15 22 22
'Ca!zado . 19
¢ - . ‘
Cigarros 10 13 22
Golosinas 19
Ropa 6 11 48 27 53
Va;ios o .8 - - 15 26
100 100 100 100 100 100 100

981



;- R - “seer - TIPOS DE ENéA_No .
e i - (P O R T E N|T AU E) ;
- . : : [
. \ !
R
' . ) i
Tipo de Tipo dfo . Dolosa Dolosa : , i
Producto engan en texto en imagen| | Sub!iminal Er6tico |Status |Gestalt Lugar } Total
N i ‘
Alimentos" 57 43 100
Artfculos para-
el hogar 57 14 29 100
Articulos 'de
tocador 24 19 5 14 14 19 5 100
Bebidas 33 33 ,‘34 100
Bebidas ’
Alcohblicas 25 21 21 4 17 3 4 100
Calzado 100 ) 100
Cigarros 50 25 | 25 100
Golosinas 100 y j i 100
Ropa 30 20 30 10 10 100
Varios 42 29 . 29 130
; i
: i
i i
v . |

it

“L8T




DOLOSA EN

SUBLIMINAL

L ) DOLOSA EN EROTICO STATUS GESTALT | LUGAR DESCRIPIIVO TOTAL e
] ANUNCXO - TEXTO IMAGEN i
Corvezs Superior La.s 4.1 407 12,50
Sybtotal % 24.96 20,85 20.85 4.37 16,68 8,32 4,17 : 100,00
Calzado
Te.ds Puma 100.00 - 100,00
' Subtotal % 100,00 160,00
Clrarrox .
saros 25.00 25.00 50,00 .
Comrander 25.00 25,00 £0.00 \
Sustotal.’ % 50,00 25.00 25,00 100,66
Goiceirys '
Hdlaacs Holanda 100,00 Iz 109,00
‘
Subtotsl % 100.00 £ 160.20
Ropa *
Hediss Clite 10.00 10,00 10,00 10,00 40,00°
Ropa interior Carnival 16.00 - 10.00 20,00
Pantalones Eduardos 10.C0 10.00 10.00 10.00 40,00
Subtotal % 30.00 20,00 30,00 10,00 10,00 160.C0
Viriss | i
Pontiprotectores Care Pras 14,28 14,28i
Puntirrotestores Fems 14.23 24.29 14,29 42.86"
Lavabril] (shazpso p/aute) 14,28 14,29 14,29 4,26
ot H
subtotal % ¢ 42.88 28,58 28.58 100.60"
. .
- ? &
i 3
b :
|
'
H EX '
i

<3

i)
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B o .
. DOLOSA EN DOLOSA EN | SUBLIMINAL| EROTICO STATUS GESTALT LUGAR DESCRIFTIVO TOTAL |
ANuUNCIO TEXTO IMAGEN ‘ - . ;
}
B R . P H
Alinentos N . L !
—rtnms H . 13 " .
nargacina Packay 14.29 14.29
¥ayonasa loarrs * 14.29 14.28 28.57
Corn Flases {cercal) 14.29 14.28 28,57
Pollo Canp bells », 3 14.29 14.28 e ! 23.57
Subtotal % £7.16 42,84 100.00
Art{culos sara el hogar
ruedbles p/bafo Idcal Stendar 14.29 . 4.0 14.28 ; 42,85
Ajax azonla (lizpliador) 14.29 ! i 24429
Detergente Vive . 14,29 14.28 ) 28.57
Detergente Ariel 13429 3 14.29
Subtotal % 57.16 ’ 14.28 28.56 } 100.00
i ; i
rrticules da tocador - : .
Loclén Capilar Kasvans 3.76 4,76 4.76 =y 12,23
Perfuneg Jovan Huzk OLl 4.76 ' 4,76 4.78 ' 4.77 g 15,05
Perfune Calnere 4.76 4.76 4.76 4.77 4.76% 19,95
. i
Pecfune gC)'.:u-‘.y 4.76 4.76 4.76 4.77 |, L’ 22.81
Perfuze :Aviance 4.76 4.76 4.76 4.76 4,77 " 25,41
r - .
I, :
Suh‘t'otél % 23.80 19.04 4.76 14.28 14,28 19,08 . 109.00
S . 1 :
i
Sebidas
vu50 de frutas 33.33 33.33 33,33 209.9%
. .
:‘.ub‘:otal’ % 33,33 33.33 33,33 300,09
Bebidas .Alcohdlicas ¢
Tesulla 'Sauza Hosnitos 4.16 4,17 _|.. . 4.7 432.50
Tequila Sauze Conmemorativo- - -f” Sergas T | 4.17 4.17 22,5
‘304 Bacecelt Slanco 4016 4,17 4,17 4,17 4.16 417 25,02
Hon Afofo de Bacardy 4.18 617 4.17 12059
Brandy Presidente 4.16 4,17 4,17 4.17 4.17 4.16 25,00

68T



gApup;;_;dgé“dbidsa_gn imﬁgen;seﬁeﬁcuentra en alimen--
: toé”(éi%)'y'bébidas'(18%)y lo que'haré‘dudarfen la apariencia de-

‘' loque’ consumimos.

-8dlo en las bebidas alcohdlicas o no alcohdlicas se encontrd ph-—
blicidad subliminal, cuyo objetivo estd dirigido al inconsciente-
del consumidor para hacer mias efectiva la publicidad, dado el ni-

me——vel de_ competencia gue existe en estos productos.

"El lector se Efgguntais.?ér qué 48% de la publicidad’ erdtica se -
encuentra en la comerckalizacién de ropa, la respuesta puede ser~
que ;os vendedores tienen en menté még gque la ropa la parte del -
cuerpo gue cubre, incitando asi a los compradores a lucirla con -

%‘ las prendas qgue promueven. . 7

- Es interesante observar que 25% de la publicidad con engafioc que -

 ﬁ%ce-referencia al sgatus, se encuéntra én artipulos para el.ﬁo--

gar y 22% en cigarros.

‘La publicidad gest&@ltica se usa principalmente {51%) segiin lo mues--

.trin los resultados en la promocidn de artipulos,dc tocador.

1
.

En cuanto a la publicidad de lugar, &sta se da preferéntemente en

> n; 1a promocidn de ropa (53%).



..anuncios . n determinado porcenta

“Entre-los.articulos para el hogar destacaron negativamente los --

muebles para bafio Ideal Stadndar y en bebidas los jugos de frutas.

En calzado, los tenis Puma, en golosinas los helados Holanda, en-
ropa Elite y pantalones Edoardos., Aln productos para la higiene-
intima de la mujer no sdlo son anunciados sino matizados de enga-

fios para promover su compra.

Esto sdlo confirma el supuesto planteado anteriormente: el uso [e

|

‘engahos en los comerciales es recurrente en todo tipo de produc--

tos. . g ’ . ‘ﬁ‘

En productos de tocador y bebidas alcohdlicas se encuentran todp

)5
~los tipos de enganos publicitarios. o kl

' bt
'%E.observa que entre los productos estudiados la publicidad queg{

menos se da es la de lugar, sdlo se llega a dar en algiin penfumei f
U
. bebida alcohdlica, o ropa. ' }

RN =

1

‘Existen algunos productos

tan un tipo de engaho,

dolosa en texto. : . L



;Respltadﬁfdéiﬁﬁf

‘guientes. conclusiones:

CONCLUSTONES GENERALES

\

dhustlvo'andlls1s de la informacibén obtenida -

ocumental y de campo, se arrib6 a las si-

"i; 4Elfmaterial“de la investigacién que se logrd obte-
ner, permitié determinar la veracidad de las hipdtesis plantea--
das, ya que se-puiv~<vaia~z=cLecontenido de los anuncios presen-—
tados y establecer comparaciones por edad, sexo y nivel socioceco
ndénico respecto de la préferencia gue tiene la poblacidn de la -
Ciudad de México por los hor%rios y canales de la televisién y -

la manera en que les impactan los comerciales presentados.

X .
2. [n cuanto a los supuestos planteados sobre la inves

tigacién, se pudo probar la hipbtesis principal, ya que el uso -
que‘laé transnacionales le dan a la televisidn ( como anunciantes

o patrocinadcres), modifica los patrones culturales de la pobla-

cidn para obtener mayores ganancias. .

Esto se descubre a través de dos aspectos:

a) E1 anélisis realizado sobre los anuncios, los cuales
U

son planteados con un gran nﬁmero de engafios y falac1as, destina-~

dos a’' provocar en la poblacibn necesidades encamlnadas a consumir

"los- productos que se les ofrece.

.

b) La influencia detectada por los mensajes televisados

en-la muestra de la poblacién encuestada,



i

s

:;ple~A, el minuto en el canal 2 de TV, es de ----

f?S“Z}OQQ}QQQ,OHf(sieﬁe millones de pesos en 1986). En cuanto a —-

'lésfhipétesis‘éecuhdarias, se probd el hecho de que la publicidad

genera niveles significativos de enajénacién en el consumo; la -
poblacién recuerda un alto porcentaje de los comerciales televisa
dos y realiza el consumo de productos en alto grado por estimula-
¢idén de la publicidad televisada, (ver cuadros 41 y 45 ¥y gréficas
§4 a 58 y 62 a 66). Destaca como refuerzo a esta actitud el he-

cho de que la mayorfia de las mujeres én 64% y de los hombres en -

56% no _cambian de canal aﬁn cuando se transmltan demaSLados co-

merciales en &l. (Ver cuadro 36 y gréfica 34), asi tambigén, un -
alto porcentaje de la poblacibn considera que los comerciales te
levisados son verdaaeios, esto ocurre.en mayor medida en el nivel
socioecondmico de 5.1 a 10 veces el salario minimo, en donde el
54% de la poblacibén encuestada asi ios considera. (Ver cuadro 38-

v gréafica 47).

3. Asimismo se probd que el grédo de enajenacibn depen-

- . : . : P . .
de, -en gran medida, del nivel sociocecondmico de los televidentes-

y de su posibilidad de sufragar las necesidades que tratan de in-

ducirles los anunciantes. Esta afirmacibén se basa en diversas --

' .observaciones c¢omo son:

~ —_—

- a) Los productos més recordados que se anuncian en tele



Ae la prduccién y para lograrlo se utiliza a la publicidad. Esﬁ

(33
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100

' Viéién, son. las bgblaas alcohollcas en cl caso del nlvel popular,

lo q@é;tamblen ocurre en e ‘nlvel medlo en dopde se agregan arti—

,culds;de;toga@qr,- eblaas no alcohollcas, sin embar-

go para ‘el nive os productos més recordados son los

articulos paiaie ocador, le siguen después las bebi-
'das alcohblicas;

37).

En el nivel popular destaca el hecho de que el piblico no recuer-
da anuncios sobre servicios, medicamentos, automéviles y es mini-

ma la proporcidn de la.poblacidn gue recuerda comerciales- sobre —-

alimentos, lo cual lleva a concluir que a menor nivel socioeconf-

mico, existe una mayor evasidn para recordar los productos de ma-

yor precio anunciados por televisién. (Ver gréficas 35 a 38).

‘5in embargo el espectro que abarca la televisién comercial es tde

+tal magnitud que 1ncluye en su difusidn a todos los niveles soc1o

1

econdmicos, suministrando a cada uno de estos una imagen precoﬂbg

b)

:xrar un mercado interno en expansidn que pueda absorber gran pari

.tiende a procurar un mercado f£acil a los articulos que se anun—ﬂ-

<clan; y algo muy importante es encontrar un receptor que absorhg
S

el mensaje qué se intenta enviar en los anuncigs que se le preseg

“tan, para crear un consumo dindmico y en aumento, acorde a un pa—

as: no alcohélicéé y los alimentos. (ver cuadro- -

,‘,
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4. Los nlnosfmex1canos mayores dc scxs afios dedican un

apromedlo de cuat‘ evxélén, 1o que equi

valg a,;4GO h _que‘el n&mero de horas que -~

asistenfal;colegl ta mayor ‘dedicacién de los nifios
al televisor'que' '-escuela; conduce a los menores a tener ma--

yor conoc1m1ento sobre los artlstas, los programas, los horarios-

de estos, los anunc1os y las frases comerciales que a los hechos-
hlstorlcos, heroes nacionales e informacién formativa en general,

Desde luego que esto se debe en gran medlda, no a que la televi--

A e Ak e ey
¢ .

sidn sea trivial en si misma, sino gue se utiliza en gran parte,-
no para la formacidn de los individuos, sino méds bien para su --

distraccidn y captacidn como consumidores.

El resultado de este estudio, resalta que los nifics de 8 a 15 ---
afios del nlve% popular, llegan a conocer los comerc1ales en pro—;
por01on de 88(a 12 respecto a las frases célebres, acorténdose la
diferencia entre ambos seglin se incremente el nivel de ingresos-
famiiiar; Asl tenemos que los nifios de clase media tienen un do-
minio de los comerciéles de un 65 a un 35 sobre las frases céle--
bres. Los de clase media alta en una proporcidn ée 58 a 42.
- S ' ’ :

El mayor conocimieﬁgg de frases comerciales sobre frases cé;ebres
;§e presenta en todos los grupos de edad de los nivéles popuiar Y
med&o; perc en el nivel socioeconfmico alto, Qélé se da en los-
';iﬁgs,'ya que a mayor edad se incrementa la proporéién del conoci
.miepto de frases célebres sobre frases comerciales,}al grado que,

en el grupo de mas de 46 afios, la relacién dé_frases comerciales

¥;<fréses céiébregméé défsé'éubi.



-,

1la chica". “Son faciles:

“”;bsfpéttohes culturales que =

VéS;@é,lvfteiev éién;k De esta manera se forma ---
ld%sdg‘éﬁéfa,'a‘ﬁna' generacidn de consumidores potenciales que --
aéeptan los mensajés y productos qde se anuncian. Este patrén --
obedece a una ideologila sustentada por empresas trasnacionales, -
en donde los nifios representan la simiente més importante para es
ta penetracidén ideoldgica, la cual se da por medio de comerciales
y la programacidn de caricaturas y series "enlatadas" de héroes,-
de publicidad de juguetes, de mﬁsica,.dé tiras cdmicas, revistas-

y alimentos "chatarra", productos en su casi totalidad de empre--

—sas-trasnacionales.. _Los nifios ven en su gran mayoria el canal 5,

donde son transmitidas las caricaturas y series de aventuras que-

-

en el 100% de los casos son "enlatados" de importacibn.
Debido a esto los nifios cambian las tradiciones culturales de su
medio, al pedir y jugar con los juguetes gque anuncian en la tele-
visi6bn, comer los pastelillos y frituras que se muestran en este-
medio, ejecutar bailes extranjercs y comportarse como héroes de -

una realidad ajena a su ambiente,

Los. medios de comunicacidn masiva cumplen una funcidn especifica-

.al programar comerciales para los nifios, ya que ademis de conse--

.guir ventas de efecto inmediato como lo serian ciertas marcas de

- juguetes y alimentos "chatarra”, los van educando y a largo plézo*

las transnacionales tendr&n adultos ya "educados" como consumido-
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L

ante yanque resul—-f

e pequefios a desear,

e -vida ‘impuestos desde afuera.

':G;V:Eé'imporfanté hacer notar que las costumbres tradi--
Acibnales de nuestra socieda&: como festejar el dia de muertos y -
;el dia de Reyes se ven debilitadas en las nuevas generaciones; -
esta conclusidn se deriva de observar que en el nivel popular, en
el grupo de edad de‘8-a 15 ancs, domina la idea de la festividad -
anglosajona del "Halloween" sobre el dia "de Muertos"; a partir-
de los 16 afios la preferencia, en este sector social, se invierte
a‘Eévor de nuestras tradiciones.j En los nifios del nivel medio se
da una situécién menos desfavorable a las costumbres autdctonas,-
perc en el nivel medio alto, las tradiciones anglosajonas reciben

en edades de 8 a 15 y 16 a 25 afios, preferencia sobre las costdn-

bres propias. (Ver cuadro 40 y graficas 49 a 53). vy

En lo que se refiere a la tradicién de regalar a los nifios en d
de Reyes, se observd que la costumbre tiende a perderse, cedlengo
el paso a Santa Claus, y esto ocurre conforme se incrementa el 1ii

vel socioecondmico. Mientras en el nivel popular la relacidn e

(N ,m.;.-.— ez

i
“de 67 a 33 a favor del dia de Reyes, en los nlveles medio y med

‘alto la relacidn es de 60 a 40 a favor de Santa Claus ( Ver cua—-

Sl

¥

dro 39 y gréfica 48),

7. La programacibn del canal 2 de TeleVLSa, esté enfoca

da prlnc1pa1mente a la familia tradicional mexicana de clase me—~‘

TR

dia, su auditorioc se compone en la mayor parte por personas adul—i

)
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tas. (Ver cuadro 16 y grdficas 1 a°7): Las personas que inte---

TTgran este plblico son dificiles de modificar en sus hdbitos y tra

s;universitarios asi como a funciona--

" rios pertenecientes al nivel socioceconfmicc medio alto. Es asi -

que la programafiGiaerests var i=es en~un 90% de "enlatados" de -

importacidn.

Los canales 11 y 9 (antes 8) cubren, programas en su éran mayoria
de difusibn cultural y dado que su pfogramacién carece de comer--
ciales, no fueron considerados como materia de andlisis en este -
estudio. Es p/irtinente resaltar que el procentaje del piblico -~
que observa estos canaies es pricticamente insignificante, compara
do con el auditorio que tienen los demds canales de la televisibn.
Los éanales 13y 4 fuerog‘;onsiderados en el preseﬁte trabajo, --
sin embargo dado que el nlmero de televidentes quevbbservan estos
canales, es muy pequefioc en comparacién con los canaies 2y 5, los

resultados derivados de estos no son significativos para inferir--
> |

Ly
i

generalidades, esto puede corroborarse en los cuadros y las grafi
s . -
cas del cuerpo de este trabajo (Ver cuadros 1 a 34 j;gréficas 1 a

' 21).

8. La televisibn no _es_considerada por un gran nGmero —

de televidentes como diversifn (72%), sin embargo como se observa

)
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frente al aparato de teleVlSlén

"fos. Las respuestas a esto no_son'nada féciles de obfener y pue-

den ser la pauta para un estudio que muestra ser por demés intere

sante., (Ver cuadro 44 gréfica 61).

9. En la totalidad de los comerciales transmitidos por-

televisidn se presentan uno o més enganos, los cuales son catalo-

'gados de acuerdo al tipo de falacias que contienen. (ver los capl

no -

tulos referentes a engarios p51c016g1cos y falacias en los comer--

c1ales transmltldos poxr televmslén) En todos los comerciales se

observaron enganos psicolfgicos, gque van desde la publicidad dolo

"sa en texto, en imagen, empleoc de publicidad subliminal, publici-

dad erbtica, publiciaaﬁ con efecto gestdltico, engano de status-

o de lugar, los cuales se aplican en mayor © menor grado, de acuer

do al producto que anuncian, Se da como comfin denominador el he-

‘cho de diferenciar a un producto de otro, no por sus semejanzas O

diferencias, sino por la distincidn artificial de imagen que pre-
senta el publicista. Su objetivo a fin de cuentas es incrementar
4as ventas y con_ellb las utilidades aunque para lograrlo se re--

guiere del empleo del engaiio,

10. EIl publicista no s6lo se apoya en los engaifios psico

de una aparente légica. Las falacias gque en mayor grado se dan -

"16gicos sino también en las falacias derivadas de la aplicacibn - .
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Sl

e “son: ~la~ de argumer

bor 1gnoran01aﬂi(ad Ignoratlan) y la de ---

,,"llamado popular" 7 . 'Tamblen ‘la ‘falacia de "causa fal
:Jsa“ Slrve de apoyo a lu,promoc16n de una grdn varledad de articu-
;Jbs ¥ ‘servicios. En las descr1pc10nes e identificacidén de las fa
lacias desglosadas por tipo de producto puede observarse con toda
claridad como son usadas é&stas para anarentar que ldgicamente son
~mejores, esto hace que la gente sea motlvada a conpfar lo que se
.anuncia por un efecto de repeticidén y fijacidn de elementos per--
suasivos que ha memorizado; habituéndose con el tiempo al uso de
productos superfluos y costdsos como sucede Con un gran nfmero de
articulos desechables. Repentinamente los televidentes s& ven en
frentados a simbolos y figuras que actfian en el inconsciente y en
poéés casos, en la parte consciente del individuo. Por ejemplo -
la Coca Col% se anuncia no sdlo como refresco sino como elemento-
que ofrece alegria, amistad y juventud; el perfume Alada proyec-
ta la imagen de asegurar un besc por cada géta que se use. No &g

i
ria tan importante comprar tal o cual refresco o perfume, sino -- -
Y

0
que nuestro inconsciente se vea agredido y manipulado. i

Cae

4

Es' necesario reconocer que la televisibfn y en general, los medids

!
masivos de comunicacidn son usados fundamentalmente con prop&s.::.-—‘l

b
N
%
b

ereat
0

tos de explotac16n y desarrollo de mercados de consumo, al marge,

l
del interés de apoyar la formacién de la’ poblac1on para ayudarle- |

Moo
a lograr mejores condiciones de vida. Por e;emplo la teleVlSlon'

i 1

podria destinarse al apoyo de la transmisidn de las reservas cull

- .

turales de una sociedad, y ayudar a la expansidn.y explotacidn de

.
éstas. Sln embargo los sectores soc1ales que detentan los medios

que los beneficie. La realidad aqui estudiada, se incluye en esa z
.



De las observaciones anteriores podemos concluir que las empresas

transnacionales siempre buscan ampliar sus mercados con un mayor-
nfimero de consumidores para obtener mayores ganancias y el medio-
mds eficaz que han utilizado hasta ahora, es‘la publicidad. Se -
auxilian de laap:&colngiahﬁgLlnfugoloreﬁ, letras adecuadas en las
etiquetas, rdtulos, envases llamativos, marcas con nombres atra--
yventes, todo esto para lograr un efecto de "imagen de marca".

Los empresarios y publicistas hacen caso omiso de la &tica més --

elemental, emplean falacias, engahos, publﬁcidad subliminal, acti

tudes oniricas‘y gest@lticas en sus mensajes, para lograr mayo--
G

res ventas y en consecuencia mayores utilidades econdmicas. Para

,'ello,cuéntan con la complicidad de psicéloéos,~sociélogos, estadi

grafos, dibujantes, disefadores, comerciantes y un sinfin de téc-

nicos para competir exitosamente en un mercado satﬁrado de produc
i

tos y servicios, de necesidades creadas y de obsolescencia calcu-

'

lada. - . - i

N :
Las empresas compiten por les consumidores “dlferenC1ando produc-
L d

tos", dejando en seqgundo t&rmino el valor de uso de;las mercan-~—-—
cias. No les importa la merma del poder adquisitivo del compra--
dof;-ya que ademds del costo de produccién y el porcentaje de uti

lidad deben prorratear a cada articulo 0 servicio el costo de to

do el equipo de personas que embellecen el producto“ Y del costo

- f
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omunicacibn. -

veﬁdé:éi‘articulos sldO'tambiéﬁ pfetende vender imagen, estatus, -

nivel de vida, exclusividad, elegancia, apariencia, etcétera.

La influencia extr;ﬁgera en la publicidad mexicana, ha alcanzado-
enormes propofciones en la imposicidn ae los patrones de consumo-
vy en la dominacién idecldgica. Los principales medios gue utili-
zan las transnacionales para lograrle son: las agencias noticio--
sas, las agencias de publicidad, las agencias de servicios de pro

duccidn de materiales audiovisuales, agencias de investigacidn de

mercado, etc. Estas organizaciones cuando no son subursales de -
- _2lguna nmatriz de un pafs desarrollado (casi siempre Estados Uni--
dos), son representantes o filiales de ellas. Ademds gquien ejer-
‘ce el poder de mando en estas organizaciones obedece a intereses-

extranjeros, tanto en ideologia, en economia y en polftica.

Tenemos ademis que el medio ambiente que predomina en la sociefad
i juega un papel preponderante, persuasivo y de presidn en los cn-
sumidores que provoca en ellos el deseo de adquirir, para no gu2-

darse atrfs de un pariente o vecino, los articulos con la tecnrlo

-

qfa m&8s avanzada, dandose una situacién combinada qgue podria czer

dentro del efecto de demostracibn, o bien ejemplificando la clzse

g ociosa de Veblen.

—

‘En nuestra ‘actualitaad la .crisis econmica ha afectado de manes. -

b exhorbitante el poder adquisitivo de la poblacién, zdemis de gue



7~~pleo del tlEﬁpO 1lb'e fuera del b0151llo del consumidor poten----=
clal,-oca51onan una sensac16n de aqre51V1dad de 1mpotenc1a, de -
injusticia, de frustacibn generalizada que pudieron volcarse en -

- " (5
descontento o en acciones - 'de viclencia social.

La publicidad ha sido desarrollada por capitalistas para ser apli
cada en una sociedad donde ias necesidadeé materiales han quédado
resueltas, ya que no se puede levantar una economia de excedentes
sobre la base de una sociedad con carencias. Asi la publicidad -
debénde primordialmente de las necesidades psicoldgicas del indi~ -y
viduo para vender, En este punto la publicidad se convierte en -
un estimulador de inter&s humano sirviendo de enlace entre los Veg
dedores de productos o servicios y el pfiblico, motivadé psicolégi

.

camente.

Lo anterior se da en paises comg Estados Unidos pero resulta un%—
. . . - k]
aberracifn, por dem&s incongruente, que se aplique en paises cor~

bl

grandes carencias como el nuestro. ' E-

Bh México las autoridades han hecho esfuerzos para detener el em::

o2

i
¥
puje arrollador de la publicidad por medio de anuncios sociales :

s
pi=to

l—‘u'

'y campafias que realiza el Instituto de Proteccibn al Consumldor

i i

Sin embargo, los resultados no son tan positivos.como era de de--

sear, debldo a.que la persuac16n y las tecnlcas empleadas por los

publicistas indagan los motivos que lnducen a eLeglr un producUJ_- .......
i
. de manera inconsciente en el pfiblico. Asi ademds de concluir la'}
: |

7 N
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venLa de productog‘que muchas veces rusultan pQI]udlClale

al or-
¢

shampoos, etc.,

resulta a -

las personas no. puedan detcctar fé01lmente para hacer vna evalua-
”016n consc1ente de la compra.

Esto creo yo es lo més aterrante.
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CUESTIONARIO PILOTO
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_ANEXO 1 -

PREGUNTAS

" (entregar a lé péfédﬁazlé tarjeta N° 1 y leérsela en orden en voz

alta)

1.

zado en los {ltimos 15 dias

i

Me puede decir usted de los siguientes puntos cuales ha reali

hora
rio

sicn

televi

radio

cine

teatro

diario. o

periddico|

revis
tas

otros

[y

Si no menciona la televisidn, preguntar si la ha visto Gltimamen-

ta.

i.b RAZONES

PARA NO VER LA TELEVISION.

te. En caso negativo preguntar el por gué y terminar la encues--

S e
" -, X
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B

4%+ (MOSTRAR LA  TARJEPH N° 2 Y LEERSELA EN ORDEY)

=)

DIA: Martes
: - >
Sl C a n 1l e s (o4 n a 1 e s
Hozxa 2 5 13 Hora 2 4 5 13
7- 9 7-9
2-11 2-11
11-13 11-13
13-15 13-15
15-17 15-17
17-19 17-19
19-21 19-21
+ 21 + 21
; i
b !
'i.'
3“
DIA: Miércoles DIA: Jueves o i
: W
¥t
l.,
C a n 1 e s C a a 1 e s L
Hora 2 5 13 Hora 2 4 5 13 %)
3
7-9 7-9
S9-11 9-11
1113 11-43
13-15 13-15 :
15-17 15-17
"17-19 17-19 .
19-21 19-21 ) .
+ 21 + 21 :
1]
‘Lﬂ'
. Ve et~ omoa e L e . W en W TN T ?.’\F)lﬁ

Ny s e k.
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n

13

:9+~11

9-11

11-13"

11-13

13-15

13-15

15-17

15-17

17-1¢

19-21

17-19

Sz

19-21

+ 21

+ 21

DIA: Domingo




B ¢ 'MOSTRAR™ TARJ

/= LEBRSELA--EN-VOZ_.

3. ipos’deprogramas que prefiere ver en . .

'(Seﬁalér'todAS‘laé preferencias)

aventuras y
series policiacas

Comedias

Noticiexos

Peliculas

Caricaturas

Culturales ) » Wi :

Deportivos

B Musicales

N ) Novelas

e e oo Qb EO .S

(ﬁQSTRAR LA TARJETA N° 4 Y LEERLA EN VOZ ALTA)

4, lCuiles son sus artistas favoritos?

. Favoritos Nacionales Extranjeros

Artistas

Cantantes

peg

‘5. En caso de gque en un programa de telev;sién pasen demasiados

comerciales, usted sigue viéndolo o cambia de canal,

Si contindo viendo el programa a pesar de
o los comerciales

. E gy
coe 2AD I K R e N YLD It




a2

i

No continto’viendo. el programa debido al
nlimerc de Comerciales que transmiten

6. éMe puedec mencionar algunos de los comerciales gque usted
“recuerde?

o =

7. <¢Qué opinidn tiene usted de

los anuncios transmitidos por la
televisidn? '

Ta. FALSOS

VERDADEROS

(MOSTRAR LA TARJETA N°

5 PARA LA PREGUNTA N° 8 Y LEERLA EN voz& :
ALTA) i
} -
8. En general los productos gue usted compra son por: 4!
o ‘:%
| N\
Recomendacidn ka
i
Publicidad %
i
’
ey Experiencia propia %

i

| e
i

s

Experiencia ajena
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'Halloween

(MOSTRAR LA TARJETA N° 6

PARA ‘LA PREGUNTA N° 11 Y LEERLA EN VOZ
ALTA)

11.

Puede usted recordar a qué& marcas o

productos corresponden
las siguientes frases:

&

SI RECORDO NO RECORDO

Se lleva bien con su sal y su limon

B Te voy a hacer polvo

La rubia que todos quieren ’ -

Recuérdame

Trajes hechos pero muy bien hechos

Hechos con amor

Saborecito de Maple y Ron

. Tiene chaca chaca
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REEC O _
uudiversidén. favorita? . - o .-

‘fPfimaria,i Bachillerato
Secundaria LICENCIATURA
Carrera corta C
- . Posgrado L .
o técnica I - S

Otros

Observaciones:

‘Datos socioecondmicos

Sexo: Masculino e Femenino

i Grupe de edad: 8 - 15 afos l:[ 16 a 25 afios :l
o 26 a 45 afos l l mas de 46 [::::]

Qolonia:

s el

Calle:

Nivel socioeconbmico:
oo _‘ 1.5 a 5 veces el sala- I:l 10.1 a 19 veces el
. —1 rio minimo . . salario minimo. -
3 [:::] 5.1 a 10 veces el sala-
rio minimo :

' Nombre del

-

Fgcha entrevistador

- . . e
B e T - m oy w7 L - R
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CUESTIONARIO DEFIWITIVO _ . ANEXO 2

.. ’Penétracidn de transnacionales en..-

anuncios de televisidn:

A. .iVE usted televisidn?
«n @
¢ .}y . s8I
{ ) NO

En caso negativo preguntar el por qué y terminar la encues

ta. )
RAZONES PARA NO VER LA TELEVISION

( MOSTRAR LA TARJETA N° 1 Y LEERLA EN ORDEN)

1. ¢Qué dias acostumbra usted ver la televisidn y en qué horario?

bIA: Lunes ’ DIA: Martes 7 “H. 3’
i Y
it
C al n a{ 1. e} s C a n al e s »4{L
Hora | 2 4 5 " 13 " Hora | 2 4 5 13
. 1t
7-9 7-9 b
911 S 9=11 &
11-13 11-13" h
13-15 ] 13=15 t
5-17 L 15-17 o
17~-19 17~-19 %? :
_{9-21 o 19-21 [
L4 21 - B R R Y :
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a l e 5
4 5 ] a3
-9 - 7-9
S l9-11 9-11
11-13 11-13
13-15 13-15
. 15-17 15-17
17-19 17-19
19-21 19-21
+ 2 1 J ;l::;w .+__ 2 Y]
‘DIA: Viernes DIA: . S&bado
C a n c a a 1 e s
Hora 2 t g 13 Hora 2 5 13
7-9 “7-9
9-11 9-11
1113 11-13
. - '
 13-15° 13-15
T is5-17 15-17
1.7-19 17-19.
19-21 19-21
21 =21 :
...gf ) '
e E

PG
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DIA: . Domingo

flora | 2~

7-9
9=11
11-13
13-15
15-17
17-19
1921
+-21

{MOSTRAR TARJETA' N° 2 Y LEERLA EN VOZ ALTA)

2. <Me puede indicar los tipos de programas que prefiere ver en -

la televisidn?

g

.

Sefialar todas las preferencias

Aventuras y series policiacas

Comedias

Noticieros

Peliculas

Caricaturas ‘ -

Culturales

Deportivos

Musicales . ‘ S

Novelas

2,

Otros - : . . .

3, cambia de canal por exceso de comerciales:

( )y Ss1I ' ( ) wNo



e’

los comerciales de la T. V.:

Verdaderos L ) - Falsgos

6. éQuien/regala a sus hijos? o

(: ) santa calus ( -} Reyes Magos

7. Usted celebra:

( ) . pia de Muertos ( . ) Halloween
(MOSThAR TARJETA N° 3 Y LEERLA EN VOZ ALTA)

8.  Puede decirme el nombre de las personas gue hicieron famosas

“las siguientes frases célebres:

FRASES CELEBRES SI RECORDO NO RECORDOQ

"Tierra y Libertagd" ' Q

" Soy siervo de la Nacién"

"Los valientes no asesinan”

"La Patria es primero"

[N S

“Ser o no ser, he ahi el dilema""

“América para los americanos"

"Acaso yo estoy en un lecho de rosas"

" Solo sé& gue no s& nada

(MOSTRAR LA TARJETA N°4 Y LEERLA EN VOZ ALTA)

9. Puede usted recordar a gqué marcas o productos corresponden la
. : T
siguientes frases: oo

. v

T I T L I T T
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13.

FRASES COMERCIMALES - SI-RECORDO NO RECORDQ

“Se lleva bien con su sal y'su limdn"

‘"Te voy a hacer polvo"

"La rubia que todos quicren"

"Recuérdame"

"Trajes hechos pero muy bien hechos"”

“"Hechos con amor"

"Saborcito de Maple y Ron"

"piene chaca chaca"

PR e e Lt e b A+ - i QicKrere )
L] I A

Los deportes, éprefiere?

( ) wverlos en T. Vv. . [ . practicarlos
iConsume usted productos enlatados?
( ) sI ) ( ) NO

{Considera a la televisidn como una

( VA

g SI » ( ) NO

En .general, usted compra por:

. publicidad

‘experiencia propia .

experiencia ajena (recomendacibn)

DATOS SOCIOECONOMICOS .

Sexé::}‘( . ) Masculino ( ) Pemenino -
.Grupo de edad: (. ) 8 - 15 afios ) 16 - 25 afios

! ) 26 - 45 afios ( ) méas de 46 afos

diversidn?’ e



fﬁUsted'haleﬁthiadbﬁ'

o e Hivel socio

“salari

“salario minimo

L

230.

¢ ) Primaria
(- ) VSecundaria
( )  Carrera corta o té&cnica
( ) Bachillerato
( )} Licenciatura
( ) * Posgrado
( ) Otros
- --Calle: - e - e e e e e - -
Colonia: b
ﬁecha:
Nombre del Entrevistador.
9 .
[ .
i
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“’un nﬁmero tedrlc ;‘}

Tdad real del unlverso

una.-muestra; Audiencia es la totali-

CULTURA

El concepto de '"cultura' que se aplica en este estudio es el con-

junto de hébitos, costumbres y tradiciones que mantienen en comfin

un ‘conjunto de individuos que pertenecen a la misma comunidad. --
Asi tenemos la definicién de Edwar Taylor:
Cultura:. "el complejo gloebal que incluye conocimientos,--
creencias, arte, moral, derecho, coétumbres y dualesqui&ra
otros hébitos y capacidades que el hombre adquiere por ‘;u

1
condicion de miembro de una sociedad'. (8) d

| o
- ' g

EMPRESA TRANSKACTIONAL

"La concentraulén y 1la centrallzac16n del capital resultante deg
"desarrollo del sistema capitalista Y de las fuerzas productivas -

"#an desembocado en la creacién de grandes unidades econémicas c01

fi
gran desarrollo en su crecimiento y en su dlver51f1cac16n. Se k
1
H
;

han convertido en enormes corporaciones de una fuerza y un pode-+

rio extraofdinhrios»que han trascendido los limites y posibilida—

des de’ los mercados internos de Jas grandes potenc1as econémlcas,

- S P

sus ;sedes. ‘De tal manera que- estas"hofporac1oncs se conVLcrton's

en la éélula productiva y comercial fundamental de la politica --

-



. i 231,

econémlca expanc10n1std del 51stcma capltaljsta con ObJCtD de. --

asegurar

miento. de

GESTALT =

Este es un»fénéneﬁb'oéefecto, uy1comﬁn‘en la interpretacién de -

‘los estimulos pcrccptlvos qu c n51ste en poder presentar una im-

‘presibn de total desor1entac16n, cu1d1ndo la expresién y presenta

,c16n de' afirmaciones, que pueden ser verdaderas si se toman una a
una al pie de'?gwiéz;;q“Ei 51gn1f1cado que una persona atribuye-
a un conjunto de estimulos es frecuentemente algo distinto de la-
simpie acumulacién de significados de los mismos. Este efecto --
puede producirse por la cita u omisidn de algunos de ellos. En -
el caso de la publicidad, 1llena una frase .que falta, lee entre 1%
neas o completa un argumento 16gico afiadiendo algo o lo que se --
afirma 1i rallente, con lo cual se engafia a s@ mismo, con la ayu

da del autor del texto. (10)

-

PRAGTICAS ENGANOSAS

- Estas précticas comprenden actividades de engafio péra realizar el
valor de un producto o servicic a los ojos de un c&mprador poten-
piai. Estas se puéden clasificar en dos categoriag:

. ~a) Las que son directa o flagrantemente engéﬁosas.

# -b) Las que engaflan de una manera sutil o'in%erencial.
Estas précticas son incitadas bésicamente por el deégo de aumen--
tar la credibilidad delrcomunicante, se distinguen ppr el hecho -

de que a menudo una autoridad; real o aparentc, presénta el mensa -

je.de ventas.
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Lgs pract]cqs con 1ntent05 engan0505, puede‘

1l/ut1112ar un: 1en4

- co enganoso,_

s prdctlcas fraudu]entas cvagera

'ELAQQ;’e “_ f estableter ‘las d1ferenc1as que existen entre el -
fraude descarado y ‘1a publicidad a la orden del dia. Los escrito
res pub11c1stas escogen mafiosamente las palabras para preducir en

el consumidor impresiones que discrepan, por lo menos en parte, -
de las verdaderas caracteristicas del producto. Saben crear una-
imagen del satisfactor, que no corresponde completamente a su efi

ciencia y resultados reales.

En la actualldad es de con51derarse la sagacidad.de las técnlcas-

“empleadas, ya que los public1stas actuales‘evitan sentar en ios -
= " anuncios afirmaciones falsas. Tienden més bieﬂ, a utilizar 1las -
formas menos evidentes de falsedad, porque tienen la intencién de
6cuItar una verdad e insinfan una mentira. (11}

Soon

PUBLICIDAD Y SU CLASIFICACION

A

Publicidad: es la estimulacidn impersonal de la demanda o de un-
cambio en la conducta de las personas atrévés de un medio electrd
“fico de difusién, basada en anuncios o comerciales pagados por un
comercianﬁe o por el gobierno. o '

A la publicidad se le puede catalogar como la parte de la mercado
técnia que difunde mensajes impersonales, masivos, através de me-

' dios masivos de difusién pagados por el emisor.
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La pub11c1dad’1ucratlva ok comerc1al puede a su ve2“subd1V1d1rsc -

de acuerdo'a 'su mensajeé en:

1.1

,‘f.

PUblicidad subliminal
1.2 Publicidad dolosa o engafiosa
1.3 Publicidad descriptiva

PUBLICIDAD NOCIVA

.elementos superfluos de d15tracc16n, la organlzaclén y construc-

'argumentos,

e Tiete NS S T

-~ sible consumldor.

(12)

Podemos considerar como Publicidad Nociva a la publicidad comer--

cial.

PUBLICIDAD DOLOSA

La clasificacién de la publicidad dolosa se puede ubicar en

tro grandes grupos:

1.

mensaje mismo, aqui se incluye la seméntlca de 1as palabras

pleadas, 1a omlsldn de materiales- pertlnentes, la 1ncluc16n

Y

c16n l6gica de argumentos persuasivos, la exp051c16n de argumen-i

tos con listado de factores en pro y en contra, la repeticién

los valores cmocionales,

la amenaza,

Se refiere a los factores directamente relacionados con

.

o
(x

a8

la formulacién'-

de 1la conclus¢6n, sin dejarla 1mplic1ta para que la deduzca el po

.
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ﬁ*los testimonios. Hasta la -

ffpromoc16n.mj

’51tuac1ones dependlendo de‘cémo pudiera ser percibido el anuncio

P Lt Lk e MR o A
. N

3. Los- factores 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 motivaCién puede ser un impulso biolégico simple o una ne-

cesidad del eSpiritu como la autorrealizacibén o el ser aceptado -

socialmente. La presencia de cualquier necesidad hace a la perso

na particularmente sensible a las comunicaciones que le ofrecen -

la satisfaccibn de esa necesidad y quizi no le permitan apreciar-
. s . !

tanto el valor del elemento persuasivo que se le expone.

Ja reaccién del consumidor al dolo publicitario se:puede inferir-

de 4os estudios sobre reacciones de los individuos ia otras expe--

riencias de frustacién. Se ha comprobado que los individuos que

no necesitan mucho de la autorrealizacién tienden a reprimir sus

A 0,
v .

experiencias de frustracién; egue los individuos con un alto gra-

do de necesidad de ser aceptados sociualmente, rcaccionan a la ---

frustracién con modos expresivos més bien que repredivos de defen

sa, y que c¢n general, los que saben autocvaluarse positivamente -

- . . “o. -
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son_mfs capaces de asimilar la experiencia negativa.

,dolosas son aquellos-

4 mlsmos esté amenazado y tienen en general -

alorac16n de si mismos y poca ‘necesidad de autorrealiza-

ste‘tlpo de individuos abunda més entre las clases po---

por. con51gu1ente, los consumidores més expuestos a las --
- préctlcas dolosas son los que forman el grupo de los que menos -
reconocen el dolo y cstén menos capac1tados para admitirlo en pd
blico y por tanto, de protegerse a si mismos divulgando sus expe

“riencias. (13)

PUBLICIDAD SUBLIMINAL

Esta contiene generalnente mensajes ocultos lelgldOS al ]ibldo
-que “Freud seﬁalé como -el instinto-sexual—ﬁubconsciente en cada -
_ﬁersona, Yy con gran éafga persuasiva. Esta técnicé se apoya en

téorias dei psicoanélisis y los reflejos condicionados.

El mensaje subliminal se logra através de figuras fijas o méviles,

en donde el mensaje es imperseptible de manera consciente, uséndg

se en ocasiones apoyos sonoros de gran sutileza para enfatizar --

1os efectos deseados en el receptor.

Lo $ubliminal limita la capacidad de rechazo del receptor, ya que
actfia en campos inconscientes salvando las barrcras que antepanen

los seniidoé aidactuar bajo la vigilancia del consciente. (14)~
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La direccidén necesita hace

@.las-personas el estfmulo A o primer comercial, y se dejan co--

Post -prue a, :

fafpublicidad de prueba para averi--
guar no solamente qué anuncio o campafia son mejores, sino tam---
bién porque son mejores, ayudando a conseguir una combinacién --

més eficaz y econémica.

PRETEST

Se reﬁne un.grupo para entrevistas individuales de profundidad y

- se les proyecta dos estimulos que pueden ser filmados, a lo gque-

se le llama "Story Board" que consiste en proyectar transparen—g :
cias con cada una de las secuencias visuales sincronizadas con -
thg

!
la grabacibn del audio comercial, para que los asistentes los -'¢

. . . I3l
evalfien, también pueden scr anuncios de prensa, o material de r¢

e

visién visual.

'

— ot

A

Ya dispuestos los estimulos en forma secuencial, se les muestra-

.

PERRRIE S~

;i

rrer 20 segundos antes de mostrar el segundo comercial o estfmu-;

" 1

o SRS

lo B, repitiéndose la secuencia después de 30 segundos.

Es 1a medicién cn base a una muestra; del porcentaje de radiocesz..._.

cuchas o televidentes que estan viendo un determinado programa -

-
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o

sa un-instrumento lla ado ‘audiometro.’

seé lleva a cabo una entrevista uti

" lizando'un cuestionario formal.

'ﬁé-ﬂuurd-u-w»%u.w ~-,-.L~,«_~. X heme ey
e C o e

Resuelto el cucstlonarlo, se cubren 105 t6p1cos, objeto del estu-

dio: .
1. Recordacién
2. Interpretacién
3. Credibilidad :
4. Acti?udes (elementos de agrado)désagfadb)q
5. Motiwacién a-la empresa
SLOGAN

Es el lema o frase corta y pegajosa acompafiada de una cancioncita

que refine las caracterfisticas principales del producto que se -a-

"aﬁuncia,ldﬁndole cierta categorfa.’ El Slogan identifica al pro--~

ducto o marca.

e

geig e . : :
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