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La presente investigaciOn desarrolla un panorama general de 

aquellos aspectos que utilizan las empresas transnacionales 

y nacionales, para incitar o persuadir al consumidor poten

cial mediante la publicidad, violando con ésto su capacidad 

de elección y reduciendo sus alternativas de décisiOn de -

consumo. 

Para demostrar lo an~erior, se presentaran aquellos engaños 

que dichas empresas utilizan para sus fines, en donde los -

individuos de cualquier sociedad o estrato juegan un papel 

importante en el desarrollo tecnol6gico. Por otra parte, 

es importante hacer notar el hAcho de que en una sociedad 

como la nuestra nos p~rjudica favorecer una situaciOn des

ventajosa, ya que los pa!ses desarrollados son los paises 

que regulan y manipulan nuestra existencia, tomando venta

ja de la explotaci6n de todas aquellas presiones, angustias 

y frustraciones que se sufren en la actualidad, utilizando 

para ésto una serie de conocimientos cient1ficos y sistem~ 

tices que condicionan el comportamiento individual y dan 

lugar a la manipulaciOn. 

Este trabajo de investigaci6n consta de dos etapas. La -

primera etapa se refiere al marco cxinceptual, incluyéndose 

en éste definiciones, clasificaciones, metodolog1as, ideo

log1as y engaños conscientes que utilizan los organismos 

en su publicidad. La segunda etapa se refiere a la inves

t igaciOn de campo, que consta de un estudio y análisis -
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Detectar aquellos mc>.nsajes que las grarides empresas nacio

nales y transnacionales incluyen en su técnica publicitaria 

televisiva, con el fin de provocar diversos est!mulos en el 

consumidor y as! incitar en mayor grado la conducta de com

pra. 
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La presente investigaciOn desarrolla un panorama general de 

aquellos aspectos que utilizan las empresas transnacionales 

y nacionales, para incitar o persuadir al consumidor poten

cial mediante la publicidad, violando con ésto su capacidad 

de eleccidn y reduciendo sus alternativas de decisiOn de -

consumo. 

Para demostrar lo an~erior, se presentaran aquellos engaños 

que dichas empresas utilizan pata sus fines, en donde los -

individuos de cualquier sociedad o estrato juegan un papel 

importante en el desarrollo tecnol6gico. Por otra parte, 

es importante hacer notar el hAcho de que en una sociedad 

como la nuestra nos p~rjudica favorecer una situaci6n des

ventajosa, ya que los pa1ses desarrollados son los ~a1ses 

que regulan y manipulan nuestra existencia, tomando venta

ja de la explotaciOn de todas aquellas presiones, angustias 

y frustraciones que se sufren en la actualidad, utilizando 

para ~sto una serie de conocimientos cient1ficos y sistem~ 

tices que condicionan el comportamiento individual y dan 

lugar a la manipulaciOn. 

Este trabajo de investigaci6n ccnsta de dos etapas. La -

primera etapa se refiere al marco conceptual, !ncluyéndose 

en ~ste definiciones, clasificaciones, metcxiolog1as, ideo

log1as y engaños conscientes que utilizan los organismos 

en su publicidad. La segunda etapa so refiere a la inves

tigaciOn de campo, qua consta do un estudio y análisis -
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exhaustivo de aquellos engaños m!s sig~ificativos que se dan 

por el medio publicitario televisivo aplicados por las empr~ 

sas, y por dltimo se hace menci6n de las conclusiones y reco 

mendaciones. 
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Para poder llevar a cabo la presente investigación es nece 

sario conocer algunos aspectos de publicidad, cuyos puntos 

w.4s importantes van desde la definici6n de lo que es esta 

actividad, las técnicas engañosas que ut lfzan las empre

sas a trav~s de ella (tomando en consideración su impacto 

en la sociedad), el c6mo es regulada legalmente y los me

dios en los que se utiliza; todo ésto con el fin de tener 

una visión m~s amplia de este elemento de la mercadotecnia 

y poder dar a conocer sus aspectos negativos en forma cri

tica. 
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1. DEFINICION DE LA PUBLICIDAD 

Al profundizar en el significado de la palabra "publicidad", 

vemos que proviene del lat1n publicas (sabido de todos), ad 

(hacia) ' publicare (hacer pdblica y patente una cosa que se 

quiere hacer llegar a todos) • 

A continuaci&l se citan algunas definiciCl'les de los estudio

sos .de la materia: 

Kotler: 

Son formas impersonales de comunicaci6n transmitidas a través 

de medios pagados por un patrocinador conocido (1) • 

Kennedy: 

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

Schelwe: 

Es una cornunicaciCn impersonal que paga la compañ!a o la orga

n iz aci6n patrocinadora y que usa los medios masivos, es una -

difusil'in que informa y persuade a la vez (3). 

Hepner: 

La presentaci6n no personal y la promoción de ideas, mercan

c!as o servicios en cualquier forma y por uha retribución ec~ 

n6mica, por cuenta de una entidad patrocinadora, identificada, 
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apoyada en el uso de: anuncios en revistas, periOdicos, pe

l!culas cinematograficas, propaganda al aire libre, directa, 

por correo, anuncios en el interior de tiendas, radio, car

teles, catalogos, directorios, libros, programas, circulares 

( 4) • 

Aguilar Alvarez: 

La publicidad es la ±dcnica que comprende todas las activi

dades medié1nte las cuales se dirigen al pllblico mensajes vi

suales u orales, el propósito de informarle e influir sobre 

él para que compre mercanc!as o servicios o se incline favo

rablemente hacia ciertas ideas o personas (5). 

Stanton: 

La publicidad se comprende de todas las actividades involu

cradas en la presentaci6n hacia un grupo de un personaje im

personal, oral o visual, patrocinado directamente acerca de 

un servicio o idea, este mensaje llamado anuncio es disemina

do a través de medios pagados por un patrocinador pagado, uti 

1 izando uno o mfls de los medios ( 6) • 

D. Cohen: 

Es una actividad comercial controlada que utiliza t~cnicas -

creativas para diseñar comunicaciones identificables y per

suasivas, en 1os medios masivos de comunicaciOn masiva, a fin 

de desarrollar la demanda de un producto y crear una imagen 
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de la empresa en armon1a de la realizaci6n de sus objetivos, 

la satisfacci6n de los gustos del consúmidor y· el desarrollo 

del bienestar social y econ6mico (7) 
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2. IMPACTO SOCIAL DE LA PUBLICIDAD 

En un mundo donde se está desarrollando una sociedad tecno-

16gica cada d!as m~s avanzada de donde se derivan presiones 

cotidianas que recaen sobre los individuos que la integran, 

se puede observar el constante crecimiento de la adquisiciOn 

de bienes que no brindan satisfacciOn alguna y s6lo evitan 

que se manifiesten en forma consciente las angustias y abu

rrimiento de dichos individuos. Para ésto, las empresas se 

han valido de una serie de medios como son la televisiOn, la 

radio, el cine, etc., en donde incitan· al· consumo. La socie 

dad se convierte a un paso acelerado en una estructura meca

nizada de compra, donde un poderoso grupo de personas persua

de a otro a efectuar un nuevo desembolso, participando en és

to la publicidad como un factor importante de este sistema, 

que se reduce al hombre a ser sOlo uno m~s de los consumido

res del total de la estructura del consumo. 

El consumismo se ha proyectado a una escala mayor de part ici

paciOn en el sistema, todo ésto con el fin de engrandecer el 

poder de monopolios nacionales y transnacionales, sin tomar en 

consideración las necesidades, recursos y potencial de compra 

del consumidor y vali6ndose de la publicidad para crear un ap~ 

tito que induzca a la compra. 
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Diferentes autores exponen la definiciOn del consumismo, si.=J 

embargo, todas ellas se encausan a una sola idea; la compra -

innecesaria de art!culos oon el fin de deshacerse posterior

mente de ellos, tratando cai ésto de satisfacer su ego. 

Lo anterior tiene como consecuencia que en una sociedad donde 

el desarrollo tecnol~icCI tiene una mayor importancia d!a con 

d!a, los valores personales se desplazan a un nivel inferior, 

tomando su lugar los valores materiales. Es por ésto que la 

publicidad se ha convertido hoy en d!a en un veh!culo de alto 

riesgo capaz de crear en el esp!ritu pQblico algunas'absurda:s 

aberraciCl'les, logrando con ésto impedir una libre decisiOn en 

la adquisiciOn de algQn producto y cuyo mal menor consiste en 

el gravamen impuesto a los costos de fabricaci6n, prejuicio -

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

SU CLASIF'ICACICN 

La publicidad est! tornando un papel muy importante en la ac

tualidad, debido a los avances cient1ficos y tecnol6gicos que 

de una forma u otra presentan los pa!ses desarrollados y que 

repercute en una sociedad subdesarrollada, por tal motivo es 

necesario hacer nota,r el efecto que puede tener en una socie

dad tercermundista, as! como la clasificaciert que puede pre

sentar. 

3.1. Efecto de la publicidad en una sociedad tercermun

dista. 

El avance tecnol6gico es hoy por hoy aquella forma de medida 

en que se dividen las capacidades de las sociedades actuales 

y en donde el mercado participa en forma activa. 

Los paises desarrollados tienen amplio dominio del mercado -

sobre los paises subdesarrollados, donde .el consumo se ve es

timulado enormemente por empresas transnacionales, cuyo ooje

tivo principal es el de elevar las ventas introduciendo para 

~sto ideas, inforrnaci6n, anuncios, servicios, etc., obtenien

do con 4!sto: 
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a) La obtenci6n de utilidades sobre productos que 

se encuentran casi si no es que obsoletos en el pa!s de ori

gen, que proporcionan inversiOn tecnol6gica para su desarro

llo. 

b) Imponer una forma de vida ajena a nuestras -

costumbres y necesidades y cai ~sto estimular la canpra de 

sus productos, haciéndonos creer que lo suyo esta mejor ela

borado que lo propio. 

Lo anterior da lugar a una mayor captaciOri de mercado y un ma

yor ciclo de vida del producto, trayendo cono aspecto negati

vo la fuga de divisas. 

Los paises subdesarrollados se encuentran en una posici6n -

muy desfavorable, ya que el dominio de los monopolios y tran~ 

nacionales transpasan las fronteras limitando as! la libre com 

petencia. 

El consumidor latinoamericano se ve manejado en su conducta de 

compra, ya que por mucho tiempo se le han impuesto productos 

extranjeros, los cuales no sOlo acepta sin cuestionamientos, 

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

propio pa1s. 
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Los avances tecnolOgicos que se observan en Latinoamérica sólo 

llegan a un limitado sector de la población, resultando éstos 

inadecuados en base al ritmo de vida que se lleva y que pocos 

pueden asimilarlos. 

Se ha observado que el comportamiento de las clases altas de 

los pa!ses desarrollados y subdesarrollados son muy similares, 

por lo que cabe señalar la menciOn que hace Erich Fromm del -

"efecto de demostración" (8), que no es otra cosa m!s que -

la compatibilidad de ambas clases para crear una especie de -

puente que sirva para unificar m!s las pautas sociales de am

bas, recalcando que con ésto sOlo se agudiza el problema la

tinoamericano, ya que se estimular!a m!s el ccnsumo de pro

ductos extranjeros lo cual nos llevar!a a frenar at1n m!s nues 

tro desarrollo tecnolOgico y por consiguiente la inversi6n en 

sectores básicos de la econom!a se ver!a desplazada. 

3,2. ClasificaciOn de la publicidad en una sociedad ter

cermundista. 

La publicidad en una sociedad como la nuestra se presenta de 

la siguiente manera: 

Publicidad del Producto.- Tiene por objeto anunciar el pro

ducto o productos de la empresa en virtud de dos estrategias 

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

va. 

La publicidad para la demanda primaria anuncia un grupo de -

productos, mientras que la publicidad para la ~emanda selec

tiva anuncia una marca espec!fica del producto. 

La publicidad para l~ demanda primaria es particularmente -

dtil cuando un producto esta en las primeras etapas de acep

taciOn por parte del pllblico. Puede utilizarse este tipo de 

publicidad cuando la empresa tiene una gran porci6n del mer

cado y por lo tanto, esta segura de que gran parte de la de

manda creciente va a pertenecerle. 

Publicidad cooperativa Horizontal.- Es cuando una asociaciOn 

comercial y sus miembros deciden combinar su esfuerzo publi

citario para promover el producto en relaciOn a su nombre ge

nérico. Las razones que pueden orillar a una industria para 

organizar una campaña de este tipo son: 

a) Remediar la disminución de la demanda primaria, 

b) Superar alglln desprestigio. 

c) combatir el efecto de los productos substitutos. 

d) Indicar nuevos usos. 
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Publicidad Cooperativa Vertical.- Esta publicidad rara vez 

tiene por objeto promover el producto gen~rico, lo más fre

cuente es que el fabricante ofrezca fondos econ6micos u otro 

tipo de ayuda a un distribuidor o mino~ista para sufragar en 

parte el costo de su esfuerzo publicitario en la publicidad 

de una marca concreta. 

La publicidad para la demanda selectiva se presenta cuando 

un artículo ha pasado por las etapas iniciales de su ciclo 

de vida, estando asegurada su aceptaciOn, tomando en consi

deraciOn el esfuerzo publicitario destinado para lograr di

cha demanda en la madurez del producto. El producto desea 

aumentar o por lo menos conservar la parte que tiene en el 

mercado, prcxnoviendo su propia marca mediante la diferencia 

ci6n de las ventajas competitivas que presenta. 

Factores para determinar la oportunidad de estimular la ·de

manda selectiva. 

a) La existencia de una tendencia favorable a la 

demanda primaria 

b) La importancia de las cualidades ocultas del -

producto en comparaciOn con sus virtudes exterio 

res que puedan verse y apreciarse 

c) La existencia de fuertes motivos emocionales pa

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

cuantiosos para hacer publicidad 

Publicidad Institucional.- Es aquélla que se utiliza para -

crear una imagen o prestigiar a la empresa, es decir, no se -

estll anunciando un producto en especial sino a la empresa, por 

ejemplo: Aurrer!, Liverpool, Sauza, etc, 

Publicidad Nacional.- Esta es la que se destina a alcanzar -

tantas personas cano sea posible, dentro de los límites geo

grllficos de la naci6n en que el producto anunciado esté a la 

venta, 

Publicidad Regional.- Esta publicidad se encuentra limitada 

por la geograf1a y significa que un producto puede ser distri 

buido solamente en ciertos estados o provincias, o en alguna 

región en especial. 

Publicidad Local.- Es aquélla que busca alcanzar s6lo aqueJJ.as 

personas que se encuentren dentro de un centro de distribución 

dado, una ciudad y sus suburbios o una población en especifico, 

Publicidad del Detallista.- Es una forma de publicidad local 

y se utiliza por parte de aquellos detallistas que tienen una 

clase y una variedad mayor que los dem~s, teniendo productos 

quo no soy hechos on la Jo.::alidad. 
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Las detallistas a menudo anuncian productos de marca nacional 

y que tienen una calidad uniforme en tcxlo el pa1s, respaldánd~ 

los con su propia reputación de servicio, honradez y trato -

justo a los clientes. Dentro de esta categor1a encontramos -

tiendas por departamentos, ferreter1as, establecimientos de 

aparatos el~ctricos para el hogar, tiendas comestibles, etc. 

Publicidad del Intermediario.- Es aqu~lla que centra su ate~ 

ciOn no en el consumidor final, sino en la persona que compra 

para vender, esta persona se puede clasificar la mayor de las 

veces corno mayorista, distribuidor o medianero; esta publi

cidad tiene por objeto la venta a otra persona que vende e in

fluye en una tienda para que se surta y venda una marca dada 

o en especial la mercanc1a. 

Publicidad Industrial.- En ocasiones llamada publicidad en 

publicaciones de negocios. Es la que se destina a alcanzar a 

la persona que compra no para ella misma y su propio uso, sino 

para su compañia y el uso de ~sta. 

Publicidad Profesional.- Es una clasificación ligeramente -

más amplia que la publicidad industrial y está dirigida a los 

miembros de las distintas profesiones y que compran diversos 

art1culos para su uso personal, recomendando estos productoz 

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

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

todas las impresiones que uno pueda tener sobre la calidad de 

un producto, puede buscar el aumento de una impresiOn favora

ble mediante la descripciOn de las personas que lo fabrican, 

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

Publicidad de AcciOn Directa.- Es la publicidad diseñada -

para obtener alguna respuesta inmediata por parte del lector 

o radioescucha. 

Publicidad de AcciOn Indirecta.- Esta es la que se diseña -

con el fin de influir en la opiniOn del lector y crear una i

magen favorable sobre la marca de tal manera que cuando él -

decida adquirir ese producto, compre el de la marca del anun

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

En un principio el gobierno se limitaba a controlar los nego

cios realizados por los individuos intentando evitar los frau

des, as! como el respaldar sus propias normas y su vida pol!

tica al operar y controlar sus negocios, ya que en ocasiones 

los negociantes trataban de manipular tanto al gobierno cano 

a los consumidores~ · 

En base a lo anterior, el gobierno se vi6 en la necesidad de 

crear reglamentos gubernamentales con el fin de controlar de 

alguna forma a las empresas, ya que ~stas incurr!an en un sin 

fin de métodos para crear el consumo de sus productos. Un -

problema fundamental que afecta a la sociedad es en base a la 

deformaci6n de la comunicaciOn que no s6lo trata como art!cu

los de consumo a los bienes y servicios, sino que también in

volucra al pensamiento, a las convicciones y a los seres hu

manos dando como resultado el deseo de consumir por consumir, 

tomando sin consideraci6n que tan s6lo pocas personas pueden 

satisfacer estas necesidades y la mayor!a de la poblaciOn -

sOlo puede satisfacer sus necesidades b!sicas. 

Todo ésto se deriva de un ambiente de confusiOn e inconscien

cia que se acrecenta de mru1era consistente. El consumo refle 

ja la cultura del pa!s, la manera en que se forma cada uno de 
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los individuos y que a su vez producen los h4bitos y patrones 

de conducta familiar y social en todos los niveles. 

El individuo se encuentra rodeado a toda hora y lugar de este 

ambiente de consumo y confunde los mensajes de los medios con 

el logro de sus fines. 

El gobierno pretende detectar mediante el an4lisis, todas es

tas deformaciones, cosa que resulta demasiado complicada, ya 

que las empresas utilizan una infinidad de métodos para el lo

gro de sus objetivos, sin embargo, se han ·creado algunos regl~ 

mentos en los cuales se establecen puntos de importancia a los 

que se tienen que someter las empresas. 

Dentro de los reglamentos mas importantes encontramos los si

guientes: 

al Ley Federal de Protecci6n al Consumidor 

b) Reglamento de Bebidas y Alimentos 

el Ley Federal de Radio y Televisión 

* NOTA: "Debido a la importancia de los reglamentos se mane

jara tan s6lo en este capitulo a la Ley Federal de 

ProtecciOn al Conaumidor y los demas reglamentos se 

rán mcmcionados en la b.ibliograf!a". 
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ARTICULO 5°.- Es obligaciOn de todo proveedor de bienes O· 

servicios informar veraz y suficientemente al consumidor. 

Se prohibe, en consecuencia, la publicidad, las leyendas o 

indicaciones que induzcan a error sobre el origen, compone!}_ 

tes, usos, caracter1sticas y propiedades de toda clase de -

productos o servicios. 

Los anunciantes podrán solicitar de la autoridad competente 

opiniOn o dictamen sobre la publicidad que pretenden reali

zar. 

Si la opiniOn o dictamen no se rindieran dentro del plazo de 

45 d!as, la publicidad propuesta se entendera aprobada. La -

autoridad podra requerir la documentaciOn comprobatoria y la 

información complementaria del caso, por una sola vez, dentro 

de los primeros 15 d!as de dicho término, ent.endi~ndose inte

rrumpido aquél durante todo el tiempo que el interesado tarde 

en presentarla, La apro9aciOn expresa o t~cita libera al anun 

ciante de la responsabilidad prevista en el art!culo B~ 
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Sin prejuicios de la responsabilidad en que se pudiera incu

rrir, no se entender! aprobada la publicidad cuando el anun

ciante hubiera proporcionado datos falsos a la autoridad. 

La información sobre bienes y servicios provenientes del ex

tranjero estar! sujeta a las disposiciones de esta ley, res

pecto de la cual existe responsabilidad solidaria entre la -

empresa matriz y sus filiales, subsidiarias, sucursales y age~ 

cias. 

ARTICULO 6°.- La Secretar!a de Industria y Comercio estar! 

facultada para: 

I. Obligar, respecto de aquellos productos que estime per

tinente a que se indique verazmente en los mismos en sus 

envolturas, etiquetas, empaques o envases, o en su publ! 

cidad en términos comprensibles, los materiales, elemen

tos, substancias o ingredientes de que estén hechos o los 

constituyan, as! como su peso, propiedades o caracter!s

ticas y las instrucciones para el uso normal y conserva

ción del producto. 

II. Fijar las normas y procedimientos a que se someterán las 

garant!as de los productos y servicios, para asegurar su 

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

cuyo caso ésta ejercer! la presente atribuciOn. 

III. Ordenar se hagan las modificaiones procedentes a los -

sistemas de venta de cualquier tipo de bienes a los de 

arrendamiento de bienes muebles para evitar pr~cticas -

engañosas o trato inequitativo al consumidor. Igual a

tribuciOn tendr&l las dependencias competentes en materia 

de prestación de servicios, 

IV. Determinar qu~ productos deber~ ostentar el precio de -

f&>rica. 

v. Fijar los precios de productos de consumo generalizado o 

de inter~s pdblico, incluidos los de importación, as! c~ 

mo las tarifas de los servicios que se ofrezcan al pd

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

tos o decretos que expida el Ejecutivo Federal. 

VI. Dictar las resolucione~, acuerdos o medidas administra

tivas pertinentes para hacer cumplir las normas de pro

tección y orientación a los consumidores. 

Las resoluciones de car!icter general dictadas con funda

mento en este articulo se publicarán en el "Diario Ofi

cial de J.a Federación". cuando tengan por objeto obligar 
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llnicamente a un nilmero limitado de sujetos, bastara la -

notificaci6n de la resolución respectiva, la cual se lle 

vara a cabo por correo certificado o en los términos se

ñalados en el Código Federal de Procedimientos Civiles. 

ARTICULO 7°.- En todos los casos, los datos que ostenten los 

productos y sus etiquetas, envases, empaques y la publicidad 

respectiva estarán en idioma español, en términos comprensi

bles y legibles y conforme al sistema general de unidades de 

medida, pero tratándose de productos destinados a la exporta

ciOn, previa autorizaciOn de la Secretarta de Industria y co

mercio, podrán usarse el idioma y el sistema de unidades de -

medida del pats al que se destine. 

ARTICULO 8° .- La falta de veracidad en los informes o ins

trucciones a que se refieren los arttculos anteriores, es -

causa de responsabilidad por los daños y perjuicios que oca

sionaren. 

ARTICULO 9°.- La dependencia competente en cada caso ordena

rá que se suspenda la publicidad que viole lo dispuesto en el 

articulo anterior y podrá exigir al anunciante que, a cargo 

del mismo, realice la publicidad correctiva en la forma en que 

aqu6lla la estime suficiente, sin perjuicio de imponerle las 

sanciones en que hubiera incurrido. 
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ARI' ICULQ :+O.º. - .. Se; ·prohibe :~ple ar·, en ":los productos~' ;éh: ·~us 

envases, .. empaque;:;,· envoJ.turas, etiquetas o ·propaganda•·expre

siones tales como "producto de .exportación''·,··· "ca1idad ·de ·ex

portaciOi:t" o cualc;¡µier.: otra que <lé:: a: en.tender.' que-• ex:iiste,.·•una 

calidad ... para ~l .. llle.rm~do in·~.rn.o.: y, ot:<ra~ para el externo:~r,'B'alvo 

autorizaciOn expresa de la autoridad competente • 

.. ~ - : -~ . ' :_' . • ~! 

Las leyendas. ''ga~~tizaqq'J,¡ ·''gar¡;mt.hll :·o 'cualquier;~equiva•" 

lente sOlo podr~. emplearsEt cuqn(19,..s~·· ind~que ::en ~qu1hconsis

ten y la fOXJlla en. que .. E!l c9n~U111id9:r,;pueda nace da efectiva'¡ -

o cuando se t;:l:a,~e de ~pr,oquctos~:suje.tos-a ·ho.i:tllaarrde,,c\lmpiliimle!!_ 

to obligatorio u ostenten la contraseña oficial correspondi~ 

te. 

ARI'ICULO 11 º. - ;,.:Lc?SI, términos:: de -la,s ,garé11Jt.1as ·seran ·cla·t:os ·y 

precisos. En todo caso deberán indicar su alcance, duraciOn 

y con~iciones ,,, as1 como los .establ,e.cii·mient.os ·y;".la :·fün:111a ern -

.. que .pu~4an .haa.e.r:se: efeo_tivas. r-;.Cuando ·d:a$ qarant:iaa •.RO>·:cumplan 

los requisitos mencionados, ·podl'l1-oz:denars~·&u,rnod.ificaci6rt o 

prohibirse su ofrecimiento. 

La .secretaria· de Industria y Comercio o· la· dependencia compe

tente, en su caso, quedarti facultada .par_a. f),ja.r las ·bases.- m1-

nimas que deberán contener las pOlizas de garant!a,. · 
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ARTICULO 12°.- Cuando se expetdan al pOblico productos con 

alguna deficiencia, usados o reconstruidos, deberán indicar-· 

se de manera precisa y ostensible tales circunstancias al -

consumidor y hacerse constar en los propios articulas, envol

turas, notas de remisiOn o facturas correspondientes. 

ARTICULO 13°.- El proveedor deber! incorporar en los produc

tos peligrosos o en instructivo anexo a los mismos, las adveE 

tencias e informes para que su empleo se realice con la mayor 

seguridad posible. También deberan proporcionar la misma in

formaciOn quienes presten servicios peligrosos. 

Esta obligaciOn sera exigible cuando la peligrosidad sea noto

ria, derive de la propia naturaleza del producto o servicio, 

o haya sido definida por autoridad competente. 

Las autoridades competentes estaran facultadas para señalar 

los t~rminos y la forma en que deba advertirse la peligrosi

dad de los bienes o servicios de que se trate. 

El incumplimiento de la obligación a que se refiere este ar

ticulo, es causa de responsabilidad por los daños o perjui

cios que se ocasionaren y sujeta al responsable a las sancio

nes correspondientes. 
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ARTICULO 14°.- No podrá condicionarse la venta del producto 

o la prestaciOn del servicio a la adquisiciOn o contrataci6n 

de otro. 

ARTICULO 15°.- Para los efectos de esta ley, se entiende por 

"promoci6n" el ofrecimiento al pGblico de bienes o servicios, 

con el incentivo de proporcionar adicionalmente otro objeto o ... ' ,. 
servicio de cualquier naturaleza •. Por "oferta", deber~ ente!!. 

derse el ofrecimiento al ptlblico de productos o servicios, en 

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

precios rebajados inferiores a los de éste. 

ARTICULO 16°.- En las promociones y ofertas se observar4n -

las reglas siguientes: 

I. En los anuncios respectivos, deberan indicarse las con-

diciones, el término de duraciOn o el volumen de mercan-

eta del ofrecimiento. Si no se fija plazo ni volumen, -.. , . 
se presume que son indefinidos hasta en tanto se haga cfe1 A•· 

conocimiento ptlblico la revocaciOn, de modo adecu~?º y -. ~. 
por los mismos medios de dif.usi6n. • /' 

II. Todo consumidor que retlna los requisitos respectivos -

tendra derecho, durante el término o en tanto exista el 

volumen de mercanc1as del ofrecimiento, a la adquisici6n 

• 
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de los productos o a la prestaciOn del servicio objeto 

de la promoci6n u oferta. 

ARTICULO 17°.- Para las promociones de productos se reque

rir:!i la previa autorizaci6n de la Secretar!a de Industria y 

Comercio; para las de servicio, la de la dependencia a que -

corresponda su control, inspecciOn o vigilancia, 

Las autorizaciones para las promociones se otorgarán sin pre-

juicio de la intervención de otras dependencias en los actos 

relacionados con la materia de su competerlcia. 

ARTICULO 18°.- Si el autor de la promociOn u oferta no cum-

ple su ofrecimiento, el consumidor podra optar por el cumpli-

miento forzoso, por aceptar otro bien o servicio equivalente 

o por la rescicidn del contrato y, en su caso, tendrá derecho 

al pago de daños y perjuicios, los cuales no seriin inferiores 

a la diferencia económica entre el valor del bien o servicio 

• • objeto de la promoción u oferta y su precio corriente, En su 

,,CaEl~s~p .. iccnj°1e la sanción a que se refiere la parte final 

del art!culo 30°. 

ARTICULO 19°.- El proveedor esta obligado a suministrar el -

bien o servicio en los t~rminos de la publicidad realizada, en 

los que se señalen en el propio producto o de acuerdo con lo 

que haya estipulado con el consumidor. 
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En caso de que el consumidor o el proveedor incurra en error 

tratándose de la compraventa de un bien, uno y otro tendrán -

derecho dentro de los tres d!as h1'lbiles siguientes a la cele

bración del contrato, al cambio o a la bonificaciOn del valor 

de la cosa por la compra de otra. 

En lo que se refiere al párrafo anterior y en aquel otro en -

que por mutuo consentimiento se rescinde el contrato, queda -

prohibido al proveedor de bienes, comprar, reconocer o bonif~ 

car al consumidor un precio menor al originalmente pactado o 

pagado, siempre y cuendo el bien no haya sufrido deterioro o 

haya reducido su valor por cualquier circunstancia sea o no -

imputable al consumidor. 

Los gastos que originen la devoluciOn o la restitución de la 

cosa, en su caso, seran pór cuenta de aquél a quien sea impu

table el error. 

Las reglas previstas en este articulo, no se aplicarán cuando 

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

Como hemos mencionado anteriormente, la publicidad es una 

forma de comunicaci6n de carácter impersonal, ésto es, que 

para poder cumplir su cometido deberá existir en el proceso 

un receptor (pllblico), un emisor (empresa) , un mensaje (p~ 

blicidad) y un medio. 

Un medio publicitario puede definirse como el camino o veh!

culo por cuyo conducto se lleva el mensaje de ventas a los -

clientes potenciales, un periOdico es un medio, como lo son 

las revistas, los anuncios mOviles, la televisi6n, la radio, 

etc. 

Generalmente, ning1ln medio es suficiente para llegar a todos 

los clientes potenciales y como resultado puede ser necesario 

el uso de una comf>inaci6n de varios medios para una campaña 

publicitaria. 

Los más importantes tipos de medios pueden clasificarse de la 

siguiente manera: 

a) Televisi6n 

b) ~d~ 

c) Periódico 

d) Revista 



e) Correo Directo 

f) Anuncios Exteriores 

q) Publicidad M6vil 

h) Exposiciones en el Lugar de compra 

5.1. Medios Publicitarios de Uso más Generalizado. 
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Los medios publicita.rios juegan un papel decisivo en el pro

ceso de compra, por lo que a continuación se mencionan al

gunas de las caracter!sticas primordiales de cada uno de ellos 

a excepciOn de la televisión, cuyo tema sera tratado poste

riormente en forma mas profunda, debido a la importancia de 

nuestra investigación. 

b) Radio.·· Puede clasificarse de acuerdo a las estacio

nes que lo componen, ésto es: 

Estaciones completas. Son aquéllas que integran 

su programación diaria con programas diversos como 

son musicales, dramáticos, de variedad, etc. 

Estaciones disqueras. Son aquéllas que cubren su 

programación t1nicamente con mrtsica. 

Los comerciales en estas estaciones pueden ser: 

Directos y en vivo 

Ambientados con ruido 



De tipo po~tico o en rima 

Dialogados 

Musicalizados 
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Las principales ventajas para las empresas que utilizan 

estos·medios son: 

Puede llegar a casi todo el pdblico y a nivel na

cional 

Es relativamente barato 

Es adaptable al tiempo del radioescucha 

Las desventajas mas importantes para la empresa son: 

No tiene mucho prestigio 

5elo transmite mensajes auditivos 

El radioescucha divide su atenciOn entre el medio 

y otra actividad 

c) Peri6dico.- Los periódicos en México pueden clasifi

carse de la siguiente manera: 

De acuerdo a su contenido (generales o especiali

zados 

De acuerdo a su frecuencia de apar.ici6n (diarios, 

semanales, quincenales, etc.) 
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De acuerdo a su tamaño (estándard, tabloide) 

Por su impresión (retrograbado, fotografiado, off

set). 

El mensaje comercial en los peri6dicos puede ser ela

borado a base de texto o combinación de texto e ilus

tración. 

Las principales ventajas de este medio para las empre

sas son: 

Puede laborarse un mensaje publicitario urgente 

Excluir o retirar un anuncio por alglln cambio de 

tlltima hora 

Su frecuencia 

Permite selección geogr~fica 

El anuncio puede verse cuantas veces se quiera 

Las principales desventajas son: 

No existe gran selectividad por grupos socioeconO

micos 

El volumen de anuncios que se publican les quita 

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

De acuerdo al pablico que van dirigidas (especiali

zadas, generales) 

De acuerdo a su frecuencia de aparici6n (semanales, 

quincenales, mensuales, etc.) 

El mensaje comercial en las revistas puede ser en tex 

to, con texto e ilustraciOn. 

Las principales ventajas del medio para las empresas 

son: 

Permite la selecciOn del p11blico a que va dirigido 

el mensaje 

Permite una excelente reproducciOn tanto en blanco 

y negro como en color 

Permite ver el anuncio cuantas veces se quiera 

Las principales desventajas son: 

Exceso de tiempo entre el lanzamiento del mensaje 

y la asimilaciOn del lector 

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

que son: 

- La publicidad directa que es cualqufer forma de 

publicidad que se env1a directamente a posibles -

clientes, por correo, por los concesionarios u -

otros medios 

El correo directo, ·que es cualquier publicidad di

recta que se envta por correo a los posibles clie~ 

tes, As! la distinguimos de aquella publicidad d! 

recta que no se env!a por correopondencia 

La publicidad por correo directo es aquélla que -

comprende cualquier m~todo para vender en el que 

el producto se promueve por medio de publicidad y 

el cliente lo pide por correo 

tos mensajes de este tipo de medio pueden ir en: catá

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

Las principales ventajas para las empresas que utilizan 

estos medios son: 

Su selectividad de p~blico 

Rapidez en hacer llegar el mensaje 

InformaciOn completa en el mensaje 
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Las principales desventajas son: 

- Alto costo por lector 

Dificultad para mantener una lista eficaz de di

recciooes 

f) Anuncios Exteriores.- Es el medio publicitario m4s -

antiguo y se divide en tres tipos: 

El denominado de papel, que es en donde la publi

cidad se imprime en hojas de pape 1 y se pegan. en un 

lugar escogido 

La cartelera pintada, que es en donde se utiliza -

lAmina y pintura para realizar el anuncio 

El de tipo espectacular, que es aquella cartelera 

animada con elementos que se mueven 

Las principales ventajas para las empresas que utili

zan este medio son: 

El mensaje es de f4cil comprensiOn 

Puede llegar a un buen nOmero de clientes potcnci~ 

les si se coloca en u~ buen lugar 
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Las principales desventajas son: 

El mensaje es breve 

La desaprobaci6n del ptlblico por invadir el paisaje 

g) Publicidad M6vil.- Es aqu~lla que se encuentra locali

zada en los diversos veh!culos como son: tr~v!as, autobuses, 

furgones, taxis, etc. 

Esta se divide en interior y exterior 

Interior,... Es aqu6lla que se localiza adentro de 

los diversos veh!culos pQblicos 

Exterior.- Es aqu~lla que se localiza en el exte

rior de dichos veh1culos 

Las principales ventajas para las empresas que utili

zan este Medio son: 

Se llega a un gran ntlmero de consumidores potencia

les 

Su costo es reducido 

Gran frecuencia en la repetici6n del mensaje 

Las principales desventajas del medio son: 

No existe seleccí6n de pQblico 
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h) Exposici6n en el Lugar de Compra.- cualquier tipo de 

exhibiciOn que pueda realizarse en el escaparate de un comer

ciante o en el interior de su establecimiento puede denominar

se apropiadamente publicidad en el lugar de compra. 

Las principales ventajas para la empresa que la utili 

zan son: 

Se puede tener una mejor ubicaci6n del anuncio en 

cualquier parte de la tienda 

Puede hacer resaltar los usos del producto o cier

tos detalles 

Las desventajas del medio sen: 

Pdblico reducido 

- No se tiene seleccien de.l pftblico 

. ,:; 
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5.2. La Televisi6n 

En la actualidad la televisión ocupa un lugar importante den

tro de la familia mexicana, debido a que son much!simos los -

hogares que cuentan por lo menos con un aparató receptor, ade 

mis cubre gran parte del territorio naciaial. 

Ha demostrado un cre~imiento mayor que cualquier otro medio 

publicitario y ofrece algtin entretenimiento o la ocasiOn de -

presenciar importantes acaitecimientos cerca o lejos de casa, 

con el simple hecho de dar vuelta a un bot&l. 

En base a lo anterior, los gastos publicitarios en este me

dio se han ido incrementando de una manera sorprendente en -

los Oltimos 25 años, siendo los gastos en televisiOn de red 

nacional con cobertura simult:inea del merc·ado nacional mayores 

que las cifras marcadas en anuncio de televisiOn nacional, u

tilizadas en estaciones individuales (con el fin de alcanzar 

111Brcados espec!ficos), y a su vez, mayores que los gastos -

en televisi6n local por parte de los detallistas. 

Por otro lado, las instalaciones f!sicas que proporciona la 

televisi6n para llevar el mensaje publicitario a los clientes 

potenciales, es de primera importancia por parte del anunciante, 

y tarnbi~n es n~cesario tomar en cuenta el nOmero y tipo de es

taciones disponibles para poder alcanzar el mercado, as! como 
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la organizaci6n de dichas estaciones o cadenas con el· fin de 

facilitar su uso como medio publicitario, y por dltimo, ya -

que el anuncio presentado por una estaci6n de televisi6n no -

puede llegar a un cliente potencial a menos que tenga un -

aparato receptor para mirar el anuncio, esta el ndmero de ap~ 

ratos receptores en uso y el ndmero de hogares que tienen te

levisor. 

a) Tipos de publicidad en televisiOn. La publici

dad en televisiOn es clasificada comdnmente en red .nacional, 

nacional de spots y publicidad local. 

Publicidad en Red Nacional.- Esta publicidad se logra em

pleando las instalaciaies de una red nacional, en la cual se 

producen o se originan los programas y comerciales, coruo es

tacifln central o estudio, desde el cual se env1.a la transmi

si6n a otras estaciones de la red nacional. Con ~sto se ob

tiene una cobertura amplia y simultAnea del país con una so

la transmisi6n. El anunciante que utiliza este tipo de ou

blicidad permite con frecuencia la producciOn de programas de 

alta calidad que atraen grandes audiencias y mejoran el nres

tigio del anunciente, tanto con el consumidor como con el co

mercio. Normalmente las redes nacionales tienen las mejores 

horas de transmisión en las estaciones encadenadas y los arre 

glos para el uso ñe la publicidad de red nacional, son m!s -

simples que los que se neceAitan para la campaña de spots co-
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merciales y el costo es menor de lo que sería para el mismo -

tiempo comparado dentro de las estaciones individuales involu 

credas. 

AQn cuando es alto el costo·de tiempo de red nacional, éste -

puede ser muy econ6mico viAndolo desde el punto de vista de -

costo por millar de televidentes, suponiendo que la distribu

ci6n del producto del anunciante coincide en forma razonable 

con el patrOn de las estaciones de red nacional. 

Respecto a las necesidades individuales·, el anunciante debe 

tomar ciertas consideraciones1 algunas estaciones de las ca

denas pueden ser relativamente débiles en cuanto a áres del 

mercado, ya que si el anunciante tiene una distribuciOn pobre 

en algunas 4reas, puede no obtener un beneficio completo en 

algunas de las estaciooes incluidas en la red nacional. 

El comercial que se transmite en un programa es el mismo en 

todos los mercados, pero no son ast los gustos de la gente 

que reciben éste, ya que var1a segOn el área del pa1s, es -

por esto que el anunciante normalmente hace compromisos cos

tosos y con bastante anticipaciOn referente a la publicidad 

en red naciooal. 

Publicidad Nacional en Spots.- Estas son todas las transmi

siones y publicidad que no ae encuentran dentro de la red -
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nacialal y que se originan en una sola estaci6n para su trans

misiOn. 

El anunciante que utiliza este tipo de publicidad puede em

plear el recurso del programa patrocinado o el de anuncio. Pue 

de tener un programa fiirn.ado o g~abado y utilizarlo en las es

taciaies individuales que seleccione, de acuerdo al mercado que 

desea alcanzar, 'o ·bien, puede preparar sus anuncios y transmi

tirlo's, participando durante el desarrollo de programas corno -

copatrocinador, tambi~n durante los cortes de estaci6n, en las 

estaciones que él desee en cada mercado y las veces que quie

ra en cada estaci.Sn, siempre y euando haya tiempo disponible. 

La publicidad con spots es selectiva:, el anunciante puede es

coger sin vacilar cutlle.s mercados· vá.'a cubrir con su publici

dad y puede omitir todos los dem~s. Puede seleccionar dife

rentes programas 'para distintos mercados si considera que tal 

procedimiento es aconsejable y puedE! fijar el horario de su -

;;rograma o anuncio de acuerdo a 16 que H cons iderei ·que sea el 

mejor tiempo durante el d!a, y·e1 mejor d1a de la semana para 

cada uno de ellos. El anunciárite' puede también ·variar el pro

pio anuncio canercial en cada mercado, incluyendo el enfoque 

usado y la personalidad que transmite su mensaj·e. si· el anun

ciante tiene una 11nea de productos, puede anunciar diferentes 

de ellos en varÚis mercados locales 1ieg~n le parezca. 



45 

Otra ventaja de la publicidad en spots es la flexibilidad, ya 

que el anunciante puede acoplar la cantidad de publicidad que 

coloque en cualquier ~ercado con lo que el considere que la si

tuaci6n del momento lo demanda en ese instante. 

Puede satisfacer con facilidad las necesidades que ocasionan 

las variaciones de la temporada. Es posible llevar a cabo i!!_ 

tensas campañas publ~citarias en cada mercado individual, con

forme va introduciendo un nuevo producto o prornoci6n especial. 

El anunciante puede variar el tipo y cantidad de publicidad -

tanto en tiempo como en mercado, puede ajustar las facetas de 

su programa para que est~n de acuerdo a las condiciones de los 

mercados individuales. 

Publicidad Local.- Esta publicidad se lleva principalmente -

por los detallistas y puede utilizar programas producidos o -

patrocinados por el minorista o puede ser un programa de red 

nacional que se patrocina en parte por un anunciante local. -

También puede ser una serie asociada que patrocine un minori~ 

ta. Una gran cantidad de la publicidad local consiste de an~ 

cios cortos y muchos de ellos es publicidad cooperativa, la -

cual es patrocinada por el minorista pero pagada en gran par

te p~r el fabricante. 
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b) Ventajas y desventajas del medio para las em

presas. La principal ventaja de la televisión como medio -

publicitario es que hace uso completo tanto de la vista como 

del sonido. La televisión puede atraer la atención y el in

terés del cliente potencial a través de la combinación visual 

y auditiva, as1 como la gran ventaja de poder utilizar movi

miento, éste permite que un vendedor realice en vivo una de

mostraciOn efectiva empleando el producto, ya que el vendedor 

puede discutir y explicar el uso del producto, as! como sus -

ventajas y caracter1sticas mientras muentra su uso en la te

levisión. 

El comercial es lo que más se acerca a lá venta personal que 

se puede alcanzar en la publicidad o pr6moé:'i0n. 

También mientras el comercial está en la pantalla, no existe 

competencia adyacente, como sucede en· los medios impresos y -

permite el uso de la voz humana¡ ésta taJ'lbién ofrece la ven

taja del color, ya que puede ayudar eri gran manera a la efi

ciencia de la publicidad y permite que el comercial desarrolle 

un excelente trabajo de identificación de la envoltura del -

producto. 

Debido a su tremenda popularidad ha comprobado ser un verdade

ro medio masivo, ya que gran cantidad de hogares cuentan [.O':" 

lo menos con un aparato receptor, que on promedio lo tienen -
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encendido no menos de cinco horas diarias, raz6n por la cual, 

el anunciante que utiliza la televisi6n puede alcanzar con su 

mensaje una gran parte de la gente y cubrir un gran volumen de 

territorio nacional. 

Como resultado de ~sto, muchos anunciantes de art1culos ce uso 

extenso, emplean la televisión como medio aun cuando no provo

can su ventaja de demostración, pero hacen publicidad de tipo 

de recordatorio. 

La televisión tiene la ventaja de ser oastante selectiva y ~ 

flexible en varias foITilas al seleccionar un tipo de programa. 

El anunciante puede ganar una clase de espectadores lo sufi

cientemente selectivos, as! como la selecciOn de la hora del 

d!a y el día de la semana, haciendo cierta selectividad de au

diencia. 

Puede enfocarse a aquellos mercados y !reas donde desee anun

ciar y las estaciones que quiera emplear. El anunciante en 

televisi6n puede usar la cantidad de tiempo que desee, puede 

utilizar spots comerciales para llevar a cabo programas publi

citarios de temporada, as1 como de saturaciones para ocasiones 

especiales, tales como promociones o introducciOn de nuevos -

productos. 
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Una de las principales desventajas es que el mensaje publici

tario dura sólo el tiempo en el que se presenta en la pantalla, 

as! que si el prospecto no est~ viendo o escuchando en ese mo

mento, el mensaje se pierde y en lo que respecta al prospecto 

se desperdicia. 

También en base de que en la mayorta de los mercados estan -

transmitiendo al mismo tiempo varias estaciones de televisiOn, 

el mensaje de cualquier anunciante puede llegar sólo a aquella 

parte de audiencia que sintonice una estaci6n en ese momento 

en particular, y en el caso de la publicidad que se hace dentro 

de los cortes de estaciOn, su audiencia se puede ver mas redu

cida, porque muchos espectadores pueden estar cambiando de ca

nal, seleccionando una nueva estaci6n para el siguiente peri6-

do de tiempo. 

AQn en programas patrocinados, los espectadores pueden reti

rarse del aparato para hacer otras cosas durante los comer

ciales, perdi~ndose el mensaje comercial. 

El costo de los programas buenos es muy alto, lo cual hace -

que la televisi6n sea inaccesible para muchos anunciantes pe

queños, por lo tanto el mensaje publicitario debe de ser bre

ve. 
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c) Uso de la publicidad en televisiOn. El anuncian-

te debe tomar en cuenta varios aspectos generales al planear -

el uso de la publicidad en televisión. 

Primeramente, deber! tomar en cuenta el tipo de programa que 
. 

va a patrocinar o a usar como veh1culo para su anuncio, si va 

a emplear anuncios comerciales o a patrocinar un programa, as1 

como el d1a y la hora del d1a que va a utilizar al medio. El 

anunciante encontra~a la siguiente clasificación de canales: 

Comerciales 

Culturales 

Mixtos 

Y los tipos de programas: 

Programas de noticias, de comentarios y an~

lisis de noticias 

Programas de comedias que pueden ser: 

* Hechas alrededor de la personalidad del co-

mediante 

* Hechas alrededor de la canedia de situa-

ciOn o argumento 

* Combinado 

Programas de pregunta y respuesta 

Programas drrun~ticos 

Programas do misterio 



,Proqramas de.variedad, 

Programas musi~ales 

Programas educativos 

Programas deportivos 

': ': ·'.'.~ : 

•.:.· 

Programas de acontecimientos espec,iales 

,'/ 
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La divisi6n del tiempo se clasifica de la. siguiente manera: .. 

Horario A (de 24 a 17 horas) 

Horario AA (de 17 a 19 horas) 

Horario AAA (de 19 a 2.4 horas) 

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

usar un programa de proyecci6n naciooal en ,d1as y, horas fijos, 

o a compartir un programa por medio del copatrocinio, o de pa

trocinios alternos o a participar en un programa y debe de de

cidir qu~ tipo de programa va a patrocinar (comedia, drama, -

eventos deportivos, etc. l Tratará de seleccionar un programa 

adecuado al producto que .atraiga la mayor audiencia posible -

de clientes potenciales, y que tambi~n.influya en forma posi

tiva en sus distribuidores y organizaciOn ,de ventas, 

El anunciante debera decidir si va a patrocinar un proqrama 

o utilizar spots. Existen ciertas ventajas al patrocinar un 

programa de televisi6n, ya que lo pueden edi~ar de tal manera 

que se ajuste a deseos espeéiales. ,Al patrocinar un programa 
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de buena calidad y popular, se transmite el prestigio tanto 

al consumidor como al comercio, 

Con frecuencia pueden utilizarse el programa y sus estrellas 

en forma eficiente cano arma de mercado. También el anuncian

te puede controlar la colocaciOn y tiempo de sus canerciales 

y puede integrarlos del programa si as! lo desea. Debido a 

los altos costos, los anunciantes seguidos copatrocinan un pr~ 

grama o patrocinan en semanas alternas. 

Debido a los altos costos de los prográmas para un solo patro

cinador y a los riesgos inherentes al seleccionar un programa 

popular, muy pocos anunciantes estful patrocinando programas, 

pero en cambio compran participaciones en varios programas o 

en su defecto emplean el spot comercial. 

Una tendencia actual para la programaciOn es la de reducir el 

nQmero de programas o series que tengan duraci6n de media hora, 

en vez de ello se trata de incrementar a los programas de mayor 

duraci6n, por ejemplo pel!culas y especiales. Las redes nacio

nales consideran que los programas de' mayor duraci6n (de 60 a 

90 minutos), que se transmitan de 19:30 horas a 23:00 horas, 

tienen mayor aceptaci6n (9) • Piensan que mientras más dura

ci6n tengan los programas, proporcionan mas tiempo para el de

sarrollo de la trama, lo cual les permite mantener la audien

cia durante toda la tarde, én especial si a estos programas 
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les sigun una peHcula. También es notable la tendencia a em

plear programas que son del agrado de un importante sector de 

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

audiencia es donde se encuentra bastante poder de compra. 

d) Rating y tarifas. El rating es ·ccins'iderado como 

la teleaudiencia. Este se puede medir a través del medi6metro

INRA (International ~esearch Associates, S.A. de c. V.), quien 

va a reportar con car!cter cuantitativo el tamaño de la tele

audiencia en el !rea metropolitana de la Ciudad de México. El 

medil5metro-INRA, basa su informaciOn en entrevistas personales 

realizadas entre la poblaciOn mayor a los ocho años. El cues

tionario es diseñado para que el sujeto reporte su exposición 

·al radio y a la televisión; ambas '"informaciones c'orresporiden 

a un mismo periOdo de tiempo' la 'niedici6n esta basada en el -

sistema de la activaci6n retrospectiva, fundamentada en el -

principio psicológico que explica !os procesos de retención o 

memoria a corto plazo. 

Respecto a las tarifas, ~stas son las escalas de los precios 

que se detenninan para los anuncios·que se manejan dentro de 

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

inanera: 



53 

Tarifas para anuncios dentro de un programa 

Tarifas para los anuncios entre programa y 

programa 

Tarifas especiales 

Cada tarifa variara segQn la duraciOn del anuncio, así cano la 

clase de horario en la que se anuncia, ya sea clase A , AA 6 

AAA. 

La siguiente relaci6n de tarifas corresponde al mes de mayo de 

1985, debido a que es el periodo correspondiente al estudio, 

haciendo la aclaraciOn de que Televisa maneja en el canal 2 las 

tarifas de un horario AAA, correspondiendo a un horario AA, por 

convenir as1 a sus propios intereses. 

,.\ 
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CLASE 

"AAA" 

17:00 

a 

24:00 Hs. 

"A" 

24:00 

a 

17:00 Hs. 
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ANUNCIOS DENTRO DE PROGRAMAS 

DURACION 

60" 

40" 

30" 

20" 

60" 

40 11 

30" 

20" 

CANAL 2 

3 ,600 ,000 ·ºº 
2,400,000,00 

1,B00,000,00 

1, 200, 00 o. 00 

1, BOO, 000,00 

1,200,000.00 

900,000,00 

600 I 000 ,00 

Televisa maneja en el canal 2 las tarifas de un horario AAA, 

correspondiendo a un horario AA, por r.onvenir as1 a sus pro

pios intereses, 
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1\NUNCIOS DENTRO DE PROGRAMAS 

CLASE DURACION 

"AAA" 

19:00 

a 

60" 

40" 

30" 

24:00 Hs. 20" 

"AA" 60" 

17:00 40" 

a 30" 

19:00 Hs. 20" 

"A" 60" 

24:00 40" 

a 30" 

17 :00 Hs. 20" 

CANAL 4 CANAL 5 CANAL 13 

630,000.00 3,300,000.00 1,200,000.00 

420,000.00 2,200,000.00 799,200.00 

315,000.00 1,650,000.00 600,000.00 

210,000.00 1,lOO;ooQ.00 

480,000.00 2,400,000.00 

320,000.00 1,600,000.00 

240,000,00 1,200,000.00 

160,000.00 aoo,000.00 

330,000.00 1,575,000.00 

220,000.00 1,050,000.00 

165,000.00 787,500,00 

110,000.00 525,000.00 

399,600,00 

804,000,00 

535,464.00 

402,000,00 

267, 732 ·ºº 

402,000 ·ºº 
267,732.00 

201,000.00 

133,866,00 



ANUNCIOS ENTRE PROGRAMA Y PROORAMA 

CLASE 

"MA" 

17:00 

a 

24:00 Hs. 

"A" 

24:00 

a 

17:00 Hs. 

DURACION 

60 11 

40" 

30" 

20." 

60 11 

40 11 

30" 

20" 

CANAL 2 

3,000,000.00 

2,000,000.00 

1,soo,000.00 

1,000 ,000.00 

1,530,000.00 

1,020 ·ººº·ºº 
765,000 ·ºº 
510,000.00 
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ANUNCIOS ENTRE PROGRAMA Y PROGRAMA 

CLASE DURACICW 

"AAA" 60" 

19:00 40" 

a 30" 

24:00 Hs. 20" 

"AA" 60" 

17:00 40" 

a 30" 

19:00 ffs, 20" 

"A" 60" 

24:00 40" 

a 30" 

17100 Hs. 20" 

CANAL 4 CANAL 5 CANAL 13 

540,000,00 2,100,000.00 1,200,000.00 

360 1 000.00 1,000,000.00 799,200.00 

270,000,00 1,350,000,00 600,000.00 

180,000.00 

420,000,00 

280 ,ooo ·ºº 
210,000.00 

140,000,00 

288,000,00 

192,000.00 

144,000.00 

96,000,00 

900,000,00 

2,040,000,00 

1,360,000.00 

1,020,000.00 

680 ,ooo ·ºº 

1,350, ººº· 00 

900,000.00 

675,000.00 

450,000,00 

399,600.00 

804,000.00 

535,464.00 

402,000,00 

267,732,00 

402, 000. 00 

267,732.00 

201,000.00 

133,866,00 
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TARIFAS ESPECIALES 

DURACION CANAL 2 CANAL 4 CANAL 5 

60" 3,600,000.00 630,000.00 3,300,000.00 

40" 2,400,000.00 420,000.00 2,200,000.00 

30" 1,aoo,000.00 315,ood.oo 1,650,000.00 

20" 1,200,000.00 210 ,ooo ·ºº 1,100,000.00 

NOTICIERO 

11 24 Horas" 

60" 4,200,000.00 

40" 2,aoo,000.00 

30" 2,100,000.00 

20" 1,400,000.00 
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6. LA MCIUVACION DE COMPRA 

El consumismo tiene lugar grac~as a la motivaciOn que las em

presas efect~an en el individuo a trav~s de los mensajes. Es 

tos mensajes persuaden al consumidor para que adquieran el pr~ 

dueto anunciado, para ésto las empresas deben: 

Conocer las motivaciones b!sicas del mercado que se va 

a adquirir 

Determinar cuál o cuáles se relacionan con la conducta 

que se quiere modificar o establecer 

Apelar a ellas para lograr que se estimule en consumo 

El deseo que tiene la joven de gustar al sexo opuesto, de ser 

bella, de tener un hermoso cabello es provocado por el fabri

cante para inducirla a comprar un determinado shampoo. 

Existen dos grandes grupos de motivaciones: 

Las que se derivan del impulso biolOgico (sexuales, -

alimentarias, etc.) 

Las que se originan en la relaciOn ~acial (aceptaciOn, 

prestigio, aprobraciOn, etc.) 

Las motivaciones sociales tienen siempre como antecedente un 

impulso biolOgico, como ejemplo tenemos el siguiente cuadro: 



Necesidad 

Vestir ----e> 

Estatus ----C> 

Satis factor 

Ropa 

Elegancia ,-.t;? 
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Acci6n 

comprar ropa de buena 
~alidad y nombre 

Es por Gato que los publicistas son hoy en d1a una especie -

de psic6logos creativos, cuyo fin principal es el de explotar 

al m!ximo alguna de estas necesidades. 

A continuaciOn se presentan aquellas nacesidades más utiliza

das por dichas empresas. 

a) Necesidad de Prestigio.- Del latin "prestigrum", que 

significa "juego de manos", ilusiOn con la que se impresiona. 

Actualmente se utiliza como sin6nimo de reputaci6n, renombre. 

La bQsqueda de prestigio toma diversas formas como puede ser 

el afán de sobresalir, la necesidad de llamar la atencidn o de 

seo de ser importante. 

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

sociedad de consumo, la enagenaciOn aumenta. 



El prestigio 

se obtiene 

Con la marca de cigarros que se fuma 

La cerveza que se bebe 

El restaurante que se frecuenta 

La camisa que se usa 

La lociOn que se aplica 

Los viajes que se hacen 
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Los publicistas y fabricantes manipulan al pablico y cargan 

sus productos con "agregados emocionales" y "cualidades ma

gicas", transform4ndolos as! en satisfactores insuficientes 

de las necesidades del sér humano. 

b) Necesidad de Estatus. - Del lat :ln "status", que sig

nifica "situaciOn a la que se le ha añadido actualmente el -

concepto de nivel". 

La necesidad de estatus se satisface sin tomar en cuenta J.a 

situaci6n real del sujeto. 

Todos los miembros de una sociedad o grupo ocupan un estatus, 

el cual procura cada uno que sea mas elevado, buscando signos 

que le permitan convencerse y convencer a los demas de su po

sicOn. 
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Se observa que aquellas personas que poseen un estatus ele

vado en el sistema social como el ser presidente, regente, -

gerente, etc., est!in rodeadas de elementos que actOan como -

indicadores de su estatus (ingreeos elevados, casas,. viajes, 

etc.) 

A menudo, estos elementos se confunden con el estatus mismo 

por medio de la publicidad y entonces se puede creer que se 

tiene un estatus elevad~ por tener un· Ford Mustang o tomar 

Añejo de Bacard1, etc. 

c) Necesidad de Aprobaci6n.- Del lat1n "aprobare", a su 

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

El individuo por naturaleza busca que su persona sirva de mo

delo a otros, siendo los aspectos más importantes: su aspecto 

f1sico (fuerte, bella, alto, fino, rubio, etc,): su conducta 

(romántico, valiente, virtuoso, etc,); sus ideas (liberal, 

conservador, culto, etc.) 

Esta motivaci6n es una de las m4s usadas por los publicistas 

para vender sus productos, as1 las necesidades del s6r humano 

son explotadas con fines mercantiles. 
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d} Necesidad de Pertenecer. - Del lat!n tlpertinere t1, que 

significa "tener asido", "tener ocupado t1. Esta necesidad es 

psicolOgica e impulsa al individuo a formar parte de una socie 

dad o grupo. As! mientras mas valioso es aqudllo a lo que se 

pertenece, mas plena es la satisfacciOn que proporciona. 

Si aquéllo a lo que se pertenece se devalaa ante los ojos del . 

individuo, entonces éste tender4 a pertenecer a algo más valio 

so. 

Con frecuencia el mismo sentimiento devaluatorio lleva al in

dividuo a adoptar formas y modos ajenos a nuestra cultura, por 

lo tanto, prefiere lo importado a lo hecho en M~xico, o busca 

la imagen extranjera en su forma de conducirse, vestirse y co~ 

s=ir, etc. 

Todas estas necesidades al no ser satisfechas, crean ansiedad 

y frustraciones, mismas que el publicista pretende acallar a 

través de mensajes habilrnente engañosos. 

6.1. Mensajes Dolosos en Texto. 

~s mensajes dolosos en texto son aquellos que contienen una 

idea equivocada o creencia falsa, una argurnentaci~n incorrecta 

o un razonamiento que parece correcto en el que se utilizan -

premisas falsas, ocasionando una conclusiOn falsa. 
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SegQn Irving M. Copi, a ese tipo de razonamiento se le denomi 

na falacia, raz6n por la cual, para objeto de nuestro estu

dio, analizaremos las falacias (10). 

Ahora bien, tanto los publicistas corno los venaedores, utili

zan falacias para orillar a sus posibles clientes al prop6si

tc1 de la venta y a obtener utilidades/lucro, mediante el dolo 

y el engaño, ya que po existe un modo seguro para evitar las 

falacias, puesto que son trampas en las que cualquier persona 

puede caer en su razonamiento, Algunas alternativas serian -

la familiaridad con los errores, as1 como la habilidad para 

indicar y analizar cada uno de los engaños. 

Irving M. Copi, menciona las falacias no formales y nos dice 

que son aquéllas en las cuales cualquier persona pueee caer 

debido a la falta de atenci6n al tema o por ser engañado por 

alguna ambigüedad en el lenguaje utilizado y as! mismo, nos 

hace una clasificaci6n de éstas, agrupándolas en falacias de 

atinencia y falacias de ambigUedad. 

La clasificaci6n de estas falacias se presenta en el cuadro 

siguiente. 



FALACIAS NO 

FORMALES 
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CLASIFICACI~ DE LAS FALACIAS 

FALACIAS 

DE 

ATINENCIA 

- Argumentum Ad Baculum (Apelaci6n 

a la Fuerza) 

Argumentum Ad Homihem (Ofensivo) 

Argumenturn Ad Hominem (Circunstan 

cial) 

Argumentwn Ad Ignoratiam (Argume!!. 

to por Ignorancia) 

Argumentum Ad Misericordiam (Lla

mado a la Piedad) 

Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

Argumentum Ad Verecundiam (Apela

ci6n a la Autoridad) 

Accidente 

Accidente Inverso (Generalizacidn 

Apresurada) 

La Causa Falsa 

Petitio Principii (Petici6n de 

Principio) 

La Pregunta canpleja 

Ignoratio Elenchi (ConclusiOn Ina 

tinente) 



FALACIAS 

NO 

FORMALES 

FALACIAS DE 

AMBIGÜEDAD 

- El Equ!voco 

La Anfibolog!a 

El'Enfasis 

- La ComposiciOn 

- La Divisi6n 

66 



67 

a) Falacias de Atinencia,- Son aqu~llas en las que sus 

premisas carecen de atinencia.16gica, originando una verdad 

insostenible, por lo tanto, son incapaces de establecer su -

verdad. Estas requieren de una continua vigilancia, as! como 

de una excelente consciencia. 

Estas falacias se clasifican de la siguiente f.orrna: 

Argumentum Ad Baculum (Apelacidn a la Fuerza).- Esta falacia 

se aplica cuando se apela a la fuerza o amenaza de fuerza pa

ra lograr la aceptaci6n de una conclusi6n·y generalmente se -

recurre a ella cuando las pruebas o argumentos racionales f ra 

casan. 

Argumentum Ad Hominem (Ofensivo).- En esta falacia no se tra 

ta de contradecir la verdad de lo que se dice, sino se ataca 

al hombre que hace la afirmacidn. 

Argumentum Ad Hominem (Circunstancial).- Corresponde a.lar~ 

laciOn entre las creencias de una persona y las circunstancias 

que lo rodean, pudiendo darse en una discusi6n entre dos indi

viduos en la cual uno de los participantes puede ignorar la -

verdad o falsedad de sus afirmaciones y tratar de probar que 

el otro individuo acepte ftstas, debido a las circunstancias -

especiales en las que ~ste se puede encontrar. 
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Arqumentum Ad Iqnorantiam (Argumento por Ignorancia).- Surge 

cuando se asume una proposici6n como verdadera en base de que 

no se ha demostrado su falsedad o que es falsa, ya que no se 

ha demostrado su verdad. 

Arqumentum Ad Misericordiam (Llamado a la Piedad) • - Esta -

falacia se utiliza cuando se pretende un llamado piadoso; que 

Wla determinada conclusi6n se acepte, o sea, que no existan -

pruebas s6lidas que verifiquen la verdad de una conolusi6n, -

pero que se le acepte sobre su base de un llamado piadoso ha

cia las personas receptoras de la informaci6n. 

Argwaentum Ad Populwn (Llamado Emocional al Pueblo) .- Se -

define como el intento de ganar un asentimiento popular para 

una conclusiOn que no est4 sustentada en pruebas v4lidas para 

despertar pasiones y entusiasmo en la multitud. 

Argumentum Ad verecundiam (ApelaciOn a la Autoridad) .- Esta 

falacia surge cuando se recurre al sentimiento de respeto ha

cia una persona famosa para ganar el asentimiento a una con

clusiOn. El uso de este argumento resulta no siempre falaz, 

ya que en el caso de utilizar una reconocida autoridad en el 

campo especial de su competencia ayuda a dar mayor fuerza a -

una determinada conclusiOn. 
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Accidente.- Esta falacia consiste en aplicar una regla gene

ral a un caso particular, cuyas circunstancias "accidentales" 

no lo llega a hacer valido, ya que lo que es verdad "en ge

neral", puede no serlo universalmente y sin reserva, porque -

las circunstancias modifican los casos . 

. ~ccidente Inverso (GeneralizaciOn Apresurada).- Esta falacia 

se da al tratar de aomprender y caracterizar todos los casos 

de cierta especie, si s6lo consideramos casos excepcionales y 

generalizamos apresuradamente una regla que se apega a los ca

sos t!picos. 

L3 causa Falsa.- En esta falacia se toma algún acontecimiento 

como causa de otro, simplemente por ser antescesor, es decir, 

que establece una conexiOn casual, de la cual no tiene ningu

na base o razonamiento que sea capaz de demostrar ser causa -

del efecto sucedido. 

Petitio Principii (PeticiOn de Principio).- Esta falacia se 

u~iliza cuando la premisa del razonamiento es tomada como la 

ccnclusidn que se pretende probar, es decir, que no existe -

ninguna prueba para afirmar la verdad de la conclusidn, aunque 

el razonamiento sea valido, ya que no es válido plantear como 

premisa algo que resulte como conclusi6n utilizando otras pa

labras. 
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La Pregunta Compleja.- Esta falac~a es llamada tambi~n corno 

la pregunta tramposa, emplea preguntas entrelazadas que no -

pueden ser respondidas con un simple s1 o no, ya que no es una 

pregunta simple o Qnica, sino que es una pregunta compleja, -

que resulta ser engañosa o comprometedora para quien deba con

testarla • 

Ignoratio Elenchi (Conclusión Inatinente) .- Esta falacia se 

comete cuando un razonamiento que se supone dirigido a esta

blecer una soluci6n particular es usado para probar una con

clusiOn diferente, lo que quiere decir qus tal conclusiOn no 

es a la que se puede llegar con tales premisas. 

b) Falacias de Ambigüedad.- Son llamadas tammi~n fala

cias de claridad, ya que contienen palabras o frases ambiguas, 

que var!an y cambian de manera mas o menos satil en el curso 

de un razonamiento, raz6n por la cual se debe tener presente 

el significado real de los t~rminos empleados. 

Las falacias de ambigüedad se clasifican de la siguiente ma-

nera: 

El Equ1voco.- Esta falacia surge por los distintos significa

dos literales, ya que se llegan a confundir los diferentes si~ 

nificados que puede tener una palabra o frase y es utilizada 

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

se presenta esta falacia por descuido. 
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La Anfiholog1a.- Esta faiacla ''pahé' de préinisa~:'cuyci'plantea-
miento es ambiguo, su estructura gramatical es confusa de a

cuerdo a la combinaci6il de las paiabras empleadas; ptiaieridb -

ser cierto por un lado' y faisó 'par e1'' otro.;· .. 

·r·. - . ·. • 1· r;( ;_ ~-

recalquen o destaquen algunas partes claves del enunciado, -

consiguiendo con l!sto :¡ffforar ef's:iqnific'a:do:;· 

··!·::»'.• .. i .,.,·.. ·.'.'! ;.r.,·.: 

La Composici6n.- Esta falacia es aplicada en dos tipos ·ae· ~ 

razonamiento, relacionados entre s! y que'resultan inválidos: 
' •.. · .. :. ··"'• ... ·. . '·'\.rl! :-, 

el primero surge de las partes de un todo- a· las ·pártes 'de un 
~. j.. • ,.,.·, •••••• ~ ··.~r-,····~·; :·.: 

todo mismo, de una rnanera·:f'alaz: ''El' s'egundb 'razonamiento Pª!. 

te de las propiedades' particularei:/ dé ros'·:elein~ntosi~ de ''lma -

colecci6n hacia el total. 'dé ·las propied~deÍS. de 'todo~s lois ele-

mentos. 
. r; 

La Divisi6n, - Esta falacia es la inversa''dé Ía' fálaciÁ '·de -

composici6n y también cuenta con dos tipos de razonamiento¡ el 

primero consiste en argumentar falilzménte -·qúe '16\:1·u~ es~cierto 

de un todo debe sedo también en cada una: áe "sus: part~s·:· 'Éi 

segundo razonamiento ·consiste en d~dueir;·q&e dif'cél'da~·\~riii";dé -

las propiedades de una colecciOn de elementos, deb'é•.1 ser fo· ··para 

las propiedades los elementos mismos. 

•' •I 
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6.2. Mensajes Dolosos en Imagen. 

Los mensajes dolosos en imagen son aquellos que en su con

tenido proyectan :ún!genes inteligentemente expuestas y que 

p;etenden dar satisfacción a todas aquellas necesidades, te

mores, frustraciones a traves del consumo. 

Para entender mejor ,lo anterior y para fines de nuestro es

tudio, hemos clasificado dichos mensajes en siete tipos, que 

son: 

a} Mensaje Engañoso de Prestigio 

b} Mensaje Engañoso de Estatus 

e) Mensaje Engañoso de Pertenencia 

d) Mensaje Engañoso de Aprobación 

e) Llamado Erótico 

f) Fen6meno Gestalt 

g) Mensaje Subliminal 

a) Mensaje Engañoso de Prestigio.- Es aquel que utili

zan loa publicistas al presentar en el mensaje una serie de 

situaciones en donde se proyectan im!genes del elemento -

"prestigio•. 

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

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

b) Mensaje Engañoso de Estatus.- Corno se ha visto an

teriormente, el publicista maneja los indicadores económi

cos como un reflejo de estatus, incluyendo en su mensaje vi

sual personas de aparente buen nivel, tomando "x" bebida, -

o asociando el. producto anunciado con el oro, joyas u otros 

productos de buena i¡nagen, reforzando estos mensajes con tex

tos como: "para el hombre con ~xito", "para personas con -

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

c) Mensaje de Pertenencia,- Este engaño tiene lugar en 

aquellos mensajes en los que en su contenido muestran valo

res de pertenencia, ajenos a lo propio, asociados con el pro

ducto anunciado. As1 por ejemplo, al presentar al refresco 

"x" y relacionarlo con un ambiente extranjero, o dando a en

tender indirectamente que los valores extranjeros son mejores 

que los propios, o presentar a "x" producto con un s1mbolo -

mexicano, etc. 

Estos mensajes a veces provocan en el individuo un sentimien

to devaluatorio que los lleva a despreciar exageradamente y -

poco objetivamente todo aquello de lo que forma parte, como el 

decir "yo prefiero lo importado porque nuestra calidad es in

ferior en producci<5n". 



74 

d) Mensaje Engañoso de Aprobacidn.- Este tipo de engaño 

se da en el mensaje que pretende satisfacer la necesidad de -

aprobaciOn con la adquisiciOn del producto anunciado, atribu

y~ndole a éste una serie de aspectos positivos reflejados en 

im!genes. Por ejemplo, al utilizar a bellas mujeres o perso

nas cultas, valientes, etc., en su contenido tratando con Asto 

de crear un llamado emocional de aprobaciOn hacia el cliente 

que lo use. 

e) Llamado ErOtíco.- El sexo ha sido explotado por los 

fabricantes y publicistas desde hace mucho ~iempo, sin embar

go, las técnicas han cambiado paulatinamente, ya no se usa el 

elemento sexual abiertamente, prometiendo en el mensaje acci~ 

nes futuras de este tipo. Los estudios han revelado que las 

frustraciones de un mensaje erOtico mal llevado provocan más 

desaciertos que aciertos, por lo que se ha utilizado a este -

elemento en forma m4s sutil y sOlo con la idea que se asocian 

con la acci6n sexual. 

Este tipo de mensaje ha sido reforzado con textos h4bilmente 

acomodados que inspiran en el receptor una emociOn de sexo y 

placer. 

La respuesta que tiene el pQblico ante mensajes er6ticos mas 

sutiles es m!s favorable para las empresas. 
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Un ejemplo cl~sico de la comercialización de nuestros profun

dos anhelos sexuales es el que se refiere al estudio que el 

Dr. Dichter realizó para la Chrysler Corporation (11). El -

estudio consistía en dar explicaciOn a una situaciOn descon

certante. 

Mientras que la rnayor1a de los hombres compraban autornOviles 

familiares, su preferencia se notaba hacia los convertibles. 

El Dr. Dichter después de estudiar la situación infiriO que 

el autom6vil convertible significaba una amante simbOlica que 

inspiraba placer y romances, haciendo con 'ésto sentirse joven 

y aventurero al cliente, sin embargo, los consumidores al de

cidir su compra, se inclinaban por el sed~ cuatro puertas, -

que reflejaba aquella mujer sencilla y que finalmente escogiO 

para su esposa. 

En la actualidad este tipo de publicidad ha sido ampliamente 

utilizada y en donde incitan a comprar tanto a hombres corno a 

mujeres con irn!genes altamente sugestivas, 

f) Fenómeno Gestalt.- Este fenOrneno tiene lugar en la 

percepci6n del sér humano, en donde se moldean y organizan -

una serie de est1rnulos independientes para la composiciOn de 

un todo. Koehler afirma que la psicolog1a de la Gestalt es 

el an!lisis de los elementos esenciales que existen en la or

ganización de est1mulos y que los datos independientes no 
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aparecen como tales para el observador. En otras palabras, -

los fen<5menos percibidos por el individuo son en realidad to

talidades organizadas que reflejan una respuesta y no elemen

tos sensoriales independientes (12} • 

Los publicistas conociendo esta reacci6n del posible consumi

dor, elaboran mensajes en donde el receptor organiza los ele

mentos de ~ste y los. asimila. As1 pues, en una secuencia de 

im4genes, el receptor completa el argumento ldgico, o añade -

algo a lo que se afirma literalmente, utilizando para ~sto -

textos impresos o hablados dentro del mismo mensaje. 

g) Mensaje Subliminal.- Es una comunicación interperso

nal subconsciente que manipula y persuade mediante ilusiones, 

irn4genes, vanidades personales, etc.1 los medios de canunica

ci6n rechazan su existencia por el hecho de ser prohibido, 

sin embargo, se encuentra plasmado en sus mensajes. Estos no 

pretenden lllCl'lipular al consumidor mediante est1mulos verbales 

o gr4ficos a nivel consciente, sino subconsciente, en el que 

se ha comprobado se captan est!mulos que manipulan y dirigen 

la conducta de compra. 

La percepción inconsciente es un hecho r·eal probado en el año 

de 1957, por el neurocirujano Wilder Penfield. Este fue el -

primer paso en la demostraci6n de un mecanismo espec!fico den

tro del cerebro (13). 
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Los conceptos más utilizados en estos mensajes son el sexo, -

el amor y la muerte. Estos anuncios son elaborados con el fin 

de implantarse en el nivel subconsciente, permaneciendo ah1 -

hasta el momento de realizar la compra, sin someterse a una e

valuaci6n y enjuiciamiento del nivel consciente. 

Los mensajes subliminales se pueden dar de dos tipos: 

Con la utilización de stmbolos 

Con la sobreexposici6n de imagenes 

En el primero los s1mbolos son manejados ampliamente y donde 

se representan con diferentes imágenes situaciones divergen

tes a las expuestas. En otras palabras, los símbolos de amor 

y muerte son utilizados por todas partes en los medios de co

municaci6n. El s1mbolo falico se ve representado por cigarros, 

puros, cuellos de botella, velas, etc.¡ por otro lado, el sí!!!_ 

bolo vaginal usado comllnmente se reduce a todos aquellos ar

t1culos de forma circular como son las copas, labios, ojos, -

etc. En el caso de s1mbolos de muerte se incluyen irnagenes 

de violencia, guerra, miedo, etc. 

Seg~n Bryan Wilson, se ha observado que el hombre ha tenido -

la necesidad de simbolizar y se ha descrito como una actividad 

humana primaria como es el comer, vestir, dormir, etc., siendo 

~sto un proceso cerebral fundamental y automático (14) • 
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En la sobreexposici6n de imfigenes se observan delineaciones con

fusas que el individuo capta en su subconsciente y en donde en 

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



I I . M E T O D O L 9 G I A 

D E L A I N V E S T I G A C I O N 
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1. DISEílO DE LA INVESTIGACION 

Se detennin6 analizar los comerciales transmitidos en tele

visiOn en su horario estelar {AAA), que consta de las 19:00 

a las 24:00 horas, ya que dicho horario comprende el espa

cio de mayor teleaudiencia segtin el medi6metro-INRA, que re

porta de manera cuantitativa el tamaño de la misma. 

2, HIPOTESIS 

Las empresas 1Jt ilizan técnicas engañosas en sus comerciales 

televisivos para incrementar el consumo de sus productos y -

servicios. 

2.1. Hipótesis - Derivadas. 

El aspecto psicológico del individuo es atacado 

por medio de la publicidad televisiva, utiliza~ 

do para ésto imagenes engañosas. 

El manejo de argumentos il6gicos es un elemento 

que se usa en el medio publicitario televisivo, 

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

Antes de realizar la recopilaci6n de datos, se efectuará un 

sondeo preliminar por medio de la observaci6n directa, con 

el fin de determinar lo más exacto posible el ndmero de co

merciales tanto de productos como de servicios transmitidos 

en cada uno de los canales y dentro del espacio de mayor te

leaudiencia. 

3,1, Determinaci6n del universo. 

Por la naturaleza de la investigaci6n el universo constará 

de todos aquellos anuncios no repetidos de publicidad co

mercial exclusivamente, transmitidos en un peri6do de una 

semana (del 19 al 25 de mayo de 1935) y de acuerdo al hora

rio AAA, por lo que el nt1mero exacto se determinará en la fa

se de implementaci6n (capítulo IIIl , 

3.2, Determinaci6n de la ~uestra. 

Para seleccionar la muestra, se utilizará el sistema de mues 

treo al azar y ésta se encontrará comprendida dentro del pe

ri Odo establecido entre el 19 y 25 de mayo de 1985, y de a

cuerdo al horario estelar que consta de las 19:00 a las 24:00 

horas1 ésta será presentada en forma oportuna en la fase de -

implementaciOn debido a la naturaleza de la investigaci6n. 
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4. TABULACION Y ANALISIS DE LOS ANUNCIOS 

Los datos registrados se convertiran a nllmeros relativos para 

su análisis, ésto será realizado en cada variable clave, esti

mando los porcentajes, proporciones y las medidas de tendencia 

en donde haya lugar. 

En base al análisis de cada uno de los ranqos, se procederá 

a agrupar las respuestas seg~n las variables investigadas, 

con el fin de comparar y evaluar la infonnaci6n sobre un mis

mo rubro. 



I I I . I M P L E M E N T A C I O N 
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l. FILMACION 

Se filmo la totalidad de anuncios transmitidos en el perio

do establecido con la ayuda de equipo de. filmación, el cual 

contiene: cuatro videocassetteras y cuatro videocassettes, 

ésto con el fin de cubrir el espacio de mayor rating en los 

diferentes canales de transmisiOn al mismo tiempo. Poste

riormente se efectud una revisi6n cuidadosa de la informa

ción obtenida, con el fin de descartar aquellos anuncios co

merciales repetidos, as! como aquellos anuncios que contenían 

en su secuencia mensajes de tipo social o pol1tico, resulta~ 

do sdlo hasta esta fase la determinaciOn del universo el cual 

constd de 227 anuncios comerciales. 

Debido a que la muestra representativa de este ndmero resul

to en extremo pequeño, se decidiO actuar sobre un 30% (68 co

merciales del total del universo) , tratando con ésto brindar 

una mayor exactitud y confiabilidad a la investigaciOn. 

2. OBSERVACION DIRECTA 

En base al sondeo preliminar que se realizó en la fase de pla

neaciOn, se decidid realizar la observaciOn Qnicamente de los 

canales 21 41 5 y 13, debido a que en los canales 9 y 11 mane

jan casi en su totalidad publicidad de tipo social (como el -

anuncio de alcdholicos anOnimos), y pol1tica (como los anuncios 
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de los partidos políticos), que dan un ntlmero muy reducido de 

mensajes de tipo comercial, los cuales se encuentran ya inclu!

dos en las frecuencias sujetas a investigaciOn. 

Se puede hacer notar que un gran nOmero de antmcios comercia-

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

consiguiendo con ésto reducir el nOmero de la investigaciOn. 

3, REGISTRO Y CONTROL DE DATOS 

Parte de esta fase fue llevada simultáneamente con el proceso 

de filrnaci6n, ya que se pretend1a llevar un rdcord de cada -

f;~ uno de los comerciales filmados, haciendo las anotaciones tan-

·,. to de las fechas corno de las horas y los canales de transrnisi6n. 

~,: Posteriormente, la secuencia de cada comercial fue plasmada en 

registros en donde se fue describiendo paso a paso las caracte-

r1sticas más significativas de cada uno de los anuncios, con 

~l fin de hacer más claro el análisis que posteriormente se 

" habr1a de realizar. Despu~s se procediO a dividir todos los 

~ anuncios por rubros, con el fin de que cada uno de dstos pudie-

ra manejarse de una forma rn!s pr!ctica; ya que se tenía a cada 

1 uno de los comerciales en sus rubros respectivos, se procedió 

a ordenarlos en orden alfab~tico. 

,: Los anuncios comerciales sujetos a nuestro estudio se dividie-
-, 
·':.ron en trece rubros, los cuales se presentan a continuaciOn: 

e· 
r¡· 



ALIMENTOS 

Complemento dietético Bionorm 

Caft! Diplomat 

Chocolate Chocomilk sabor nuez 

Hot Cakes Gamesa 

Margarina Primavera 

Chocolate Milo 

Queso Fiorelo 

ARTICULOS DE TOCADOR 

Acondicionador Elséve Balsam 

Crema Nivea Baby 

Desodorante Mum 

Locidn Maevans 

Loe idn Patricks 

Pasta dental Colgate 

Shampoo Silkience 

Tinte Belcolor de Wella 

Tinte Gala 

ARTICULOS PARA EL HOGAR 

Cocina K2 

Detergente Salvo 
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Detergente Viva 

El Palacio de Hierro 

Fibras Scotch Brite 

Papel Higi~nico Lys 

Papel Higiénico Regio 

Servilletas Pétalo 

Suavizante Suavitel 

BEBIDAS ALCOHOLICAS 

Brandy Don Pedro 

Brandy Presidente 

Cerveza Superior 

Ron Añejo de Bacard! 

Vodka Smirnoff 

BEBIDAS REFRESCANTES 

Refresco Coca Cola 

Refresco Pepsi Cola 

Refresco Sprite 

CALZADO 

Zapatos Candies 

Zapatos Sensaci6n de Canad4 
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Zapatos Tenis Panam 

Zapatos Windys 

CIGARROS 

Cigarros Bensoo & Hedqes 

Cigarros Kent 

Cigarros Marlboro 

Cigarros Montecprlo 

Cigarros Viceroy 

GOLOSINAS 

Chicharrones Sabritones 

Chicléts Adams 

Chicléts Motitas 

Chocolate Presidente 

Galletas Ritz 

Gelatina Pronto 

Palomitas Barcel 

Papas Sabritas 

Pastelitos Chocorroles Marinela 

Pastelitos Submarinos Marinela 
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PRmSA 

Peri6dico Novedades 

Revista Ritmo 

Revista Tejido Gu1a 

ROPA 

Pantalones Sansabelt 

Vagabund 

SERVICIOS 

Bancomer (Industria) 

Bancomer (Vivienda) 

Tarjeta de Cr~dito Carnet 

Multibanco Comermex 

Secci6n Amarilla 

VARIOS 

Insecticida Raid 

Pilas Duracel 

Monedas conmemorativas Tesoros del Mundial 

Toallas Femeninas confort 

Toallas Femeninas Kotex Novaera 
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VEHICULOS 

Renault Alliance 

4, ANALISIS 1 EVALUACION E INTERPRETACION 

Debido a que se encontraron te6ricamente dos grandes grupos 

de engaño, uno referente al grado de lógica en el argumento 

y otro en cuanto al engaño visual, se decidi6 aplicar un mi~ 

mo procedimiento para ambos grupos, pero con dos criterios -

distintos. 

El análisis se realiz6 a cada uno de los anuncios en forma 

detallada, apoyandose en la congelaciOn de imágenes, para 

poder detectar los engaños que se presentaban. 

En la evaluaci6n se procedi6 a dar un valor a cada uno de los 

engaños presentados en cada rango con relaci6n a los demás, -

con el fin de poder determinar qu~ tipo de engaño contaba con 

un mayor incremento. 

Referente a la interpretaci6n, se utilizaron gr~ficas compara

tivas, con el fin de poder determinar en qu~ rango se presen

ta el engaño con un mayor incremento, las cuales son presen

tadas en el siguiente punto". 



A L I M E N T O S 
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ANUNCIO: COMPLEMENTO DIETETICO BIONORM 

OescripciOn del Comercial: 

Aparecen un hombre y una mujer arregl4ndose para salir, en 

eso la mujer dice "incre!ble, hace unos d1as estaba sufrie!!_ 

do y ahora" en el momento en el que el hombre le ayuda a 

subir el cierre de ~u vestido, entonces una voz masculina -

agrega "recupera tu figura en menos de lo que piensas" al -

mismo tiempo en el que la pareja se dispone a salir y apare

ce la presentaciOn del producto encima de la imagen, la voz 

masculina contintla diciendo "toda una !!nea para bajar de -

peso", en eso aparecen todas las presentaciónes del produc

to y la voz añade "naturalmente Bionorm, ahora en sus nuevos 

sabores fresa y plátano", al momento en que aparecen los le

treros respectivos abajo de cada sabor y de pronto la imagen 

cambia observfuidose a la pareja en una reuniOn en donde asis

ten varias personas y una de las mujeres presentes le comenta 

a la protagonista "qu~ bien te ves" y la mujer voltea hacia -

la cámara exclamando "Bionorm", por Oltimo la voz masculina -

concluye "la forma segura que te ayuda a recuperar figura", 

observ4ndose sobre la imagen la presentaciOn del producto en 

sus diversos sabores los cuales son cubiertos al cerrarse -

una prenda de vestir. 



ANALISIS 

, Fecha de TransmisiOn: 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

19 de mayo de 1985 

19:50 

4 
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l. Argumentwn Ad Ignoratium (Argume!!_ 

to por Ignorancia) 

2. El Equ!voco 

J. Mensaje Engañoso de Estatus 

4. Mensaje Subliminal 

l. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en 

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

rar figura", ya que se necesitar!a comprobar realmente si el 

producto hace que cualquier persona obesa recupere su figura. 

2. El equ!voco se presenta en el momento en el cual una de 

las mujeres que está en la reuniOn le dice a la protagonista 

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

su arreglo puesto que est4 bien vestida y'porta algunas alha

jas o en cuanto a su figura debido al producto. 

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

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

aparenta un buen 1iivel que asiste a una reuniOn elegante. 

:j 
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4. El mensaje subliminal se encuentra en el nombre del pro

ducto, ya que en éste existe una "N" mal empleada segctn las 

reglas gramaticales, pero st puede representar un stmbolo fa
lico. 
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ANUNCIO: CAFE DIPLOMAT 

Descripción del Comercial: 

Aparece una mujer hablando por teléfono que dice "hola mi amor", 

al mismo tiempo en el que se observan dos boletos para el tea

tro, de pronto se corta la imagen apareciendo un hombre que di

ce "esta noche vamos al teatro, a las ocho?", después aparece 

un frasco del producto junto a otros objetos dentro de los cua

les se encuentra una taza de café, en seguida aparece de nuevo 

la mujer quien responde "s!, c6rno est.1s? 11
,· después aparece el 

hombre que le contesta "tomando un café" 7 de nuevo aparece la 

mujer jugando con un collar quien pregunta "lDiplornat?", ente!!_ 

ces aparece el hombre y le contesta "claro", después aparece 

de nuevo la mujer con un frasco del producto el cual recorre 

con los dedos y exclama "Mmm, café de altura", vuelve a apare

cer el hombre que le dice "como yo", después de ésto aparece 

nuevamente la mujer que se recuesta y con una de sus manos se 

agarra el cabello al mismo tiempo que dice "arrogante" y pre

gunta "¿porque te gusta tanto?, dime" en eso aparece el hom

bre que le contesta "luego" dejando la taza de cafe, de pron

to aparecen los boletos frente a un frasco del producto poste

riormente se oye corno llega el hombre que le da un beso a la -

mujer, ella le ofrece una taza ·de cafe preguntándole "¿un café?" 

a lo que el hombre exclama "Mmrn, que aroma tan invitante", en 

este momento se encuentran ya sentados y la mujer le dice --
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"como yo", al mismo tiempo en que ella pasa los brazos alrede

dor de él y rompe los boletos, en seguida lo abraza y se corta 

la imagen apareciendo un cucharón que es incrustado en granos 

de café acompañados por la voz que añade "Nescafé Diplomat" y 

aparecen dos tazas de café junto a un frasco y la voz concluye 

"el sabor de caf~ reci~n tostado, el caf~ de altura", al mis

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

ANALISIS 

Fecha de TransmisiOn: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

21 de mayo de 1985 

22:06 

5 

l. La Pregunta Compleja 

2. Ignoratio Elenchi (Conclusi6n 

Inatinente) 

3. Argumentuin Ad Ignoratium (Argumen-

to por Ignorancia) 

4. Mensaje Engañoso de Estatus 

S. Mensaje Engañoso de AprobaciOn 

6. Llamado Er6t ico 

7. Fen6meno Gestalt 

8, Mensaje Subliminal 
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l. La pregunta compleja se presenta en el momento en el cual 

la mujer le pregunta al hombre "lporqu~ te gusta tanto?", ya 

que ella está asumiendo que el café realmente le gusta al hom 

bre, lo cual resulta falaz. 

2. La conclusión inatinente se presenta en el momento en el 

cual la mujer le pregunta al hombre "¿cOmo estás?" y él le con 

testa "tomando un ca'ft!", ya que la respuesta está fuera de lu

gar, debido a que la mujer no preguntó "¿qué haces?" o algo -

similar. 

J. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en 

el cual una voz dice "el sabor de caft! recién tostado", ésto 

estar!a susceptible a comprobación ya que se necesitar!a com

probar con un café reci~n tostado para ver si existe una simi

litud en el sabor. 

4, Se presenta el mensaje engañoso de estatus, ya que el pro

ducto se respalda con la imagen de las personas que muestran 

un buen nivel, as! como con el juego de ajedrez y el collar de 

perlas, ésto reforzado por la voz femenina que acompaña a las 

im4genes "café de altura". 

S. El mensaje de aprobación lo encontramos en el momento en 

el cual la mujor pregunta "lDiplomat?" y lil contesta afirma

tivamente "claro", demostrando con esta respuesta que él está 
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satisfaciendo su necesidad y a su vez está seguro de tener -

una aprobaci6n por parte de la mujer que le preguntd, lo cual 

resulta falaz ya que el hecho de tomar determinada marca de -

caf~ no es un factor determinante para que un individuo pueda 

o no pueda ser aprobado. 

6, El llamado erOtico se presenta en el momento en el cual -

la mujer le da un beso en la mejilla al hombre, por otro lado, 

al finalizar la escena en donde ella abraza al hombre y los -

dos juntan sus mejillas en donde se puede apreciar como ella 

le habla al o1do al mismo tiempo que eón la mano izquierda -

toma el cuello de ~l, todo ~sto reforzado por una voz que di

ce "qu~ aroma tan invitante", "como yo". 

7. El fendmeno gestalt se presenta en el momento en el cual 

el hombre dice "qu~ aroma tan invitante", a lo que la mujer -

responde "como yo" y en ese instante ella rompe los boletos y 

lo abraza. 

B. El mensaje subliminal se presenta en la escena donde apare

ce la mano femenina y un frasco del producto, en donde con un 

dedo recorre lentamente el frasco en una forma sugestiva, por 

otro lado se encuentra otro mensaje subliminal en la parte en 

la que un cucharon es introducido en los granos de caf~, ya -

que ~sto representa una relacidn sexual segan la utilizaciOn 

de los stmbolos. 
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ANUNCIO: CHOCOLATE CHOCOMILK SABOR A NUEZ 

· Descripci6n del <:omercial: 

Aparece un desayunador en el cual se observan diferentes fru

tas, en éste se encuentran dos niños (niño y niña), comiendo 

nueces y de pronto se escucha una voy que dice "hola", enton

ces la niña exclama "¡Pancho Pantera!", el cual al aparecer -

afirma "si les gusta la nuez, les va a encantar mi nuevo Choco 

milk Malteado sabor a nuez, pruébenlo y verán que rico es", en 

eso aparece un letrero que dice "nuevo'' y •en seguida se escu

cha un coro que canta "nuevo Chocomilk Mal tea do con sabor a 

nuez, pruébalo y verás que rico y nutritivo es", al mismo tiem 

po en que cada uno de los niños toma su vaso, posteriormente 

aparece el bote del producto y por Gltimo aparecen los niños 

junto con el personaje animado, exclamanflo "va de nuez" al -

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

compañero", 

ANALISIS 

Fecha de TransmisiOn: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

23 de mayo de 1985 

21:48 

2 

l, causa Falsa 
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2. Argumentum Ad Populum (Llamado -

Emocional al Pueblo) 

3. Ignoratium Elenchi (Conclusión 

Inatinente) 

1. La causa falsa se presenta en el momento en el cual el pe~ 

sonaje animado exclama "si les gusta la nuez, les va a gustar 

mi nuevo Chocomilk M,alteado sabor a nuez", lo cual resulta fal 

so, ya que no es causa el hecho de que les guste la nuez para 

que les encante el producto, en otras palabras, se está toman

do como causa a algo que no lo es, 

2. El llamado emocional al pueblo se presenta a lo largo de 

la canciOn y enunciados independientes en donde se mencionan 

las frases "nuevo Chocomilk Malteado con sabor a nuez, pruéba

lo y verás que rico y nutrí tivo es" y "tu gran amigo", ya que 

se realiza un llamado hacia todos los posibles consumidores 

invitándolos al consumo mediante dichos estimules. 

3. La conclusi6n inatinente se da espec!ficamente en la can

ciOn "pruf!balo y verás que rico y nutritivo es", se observa 

una ci.erta atinencia en cuanto a la conclusi6n que se refiere, 

ya que al probar el producto, se podr!a comprobar qué rico pe

ro no nutritivo es, por lo cual, este texto resulta doloso. 
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ANUNCIO: HOT CARES GAMESA 

Descripci6n del Comercial: 

Aparece el atleta Raal González quien gana la competencia de 

caminata en la Olimpiada de Los Angeles, Cal., al mismo tiem

po en que un letrero recorre la imagen mencionando el hecho, 

de pronto un persona.je animado aparece diciendo "Ratil Gonz~

lez conoce el sabor del triunfo y el fresco sabor de la cali

dad Gamesa", despu~s aparece el mencionado atleta desayunan-

do y entonces el personaje animado vuelve a salir diciendo 

"qui! Hot Cakes con mantequilla y miel", posteriormente el pe! 

sonaje afirma "claro, con la harina de Hot cakes Gamesa" y el 

deportista concluye "salen de campeonato", entonces la carica

tura agrega "hay que iniciar el d1a con energ1a" y el depor

tista complementa la idea diciendo "con los nutritivos Hot -

Cakes Garnesa"; la escena cambia y se observa como parten los 

Hot Cakes acompañados por la voz del at;leta qtle dice "!qué d~ 

sayuno!" y el personaje animado añade "pura calidad", des

pu~s aparece una mesa servida, unos Hot Cakes y una caja del 

producto al mismo tiempo en que una voz masculina afirma "quien 

conoce el sabor del triunfo, prefiere el fresco sabor de la -

calidad" entonces la imagen se borra y aparece el logotipo de 

la compañta junto con dos letreros, uno que dice "el fresco -

sabor de· la calidad" y otro abajo que menciona "Gamesa", por 

tUtirno un coro famcmino reafirma "Grunesa". 



ANALISIS 

Fecha de Transmisión: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

25 de mayo de 1985 

21:30 

5 
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1. Argumentum Ad Verecundiam (Ape

laciOn a la Autoridad) 

2. Accidente Inverso y Fenómeno -

Gesbalt 

3. Argumentum Ad Vaculum (Apelaci6n 

a la Fuerza) · 

4. Argurnentum Ad Populum (Llamado -

emocional al Pueblo) 

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

campeOn de la Olimpiada de Los Angeles, recomienda indirecta

mente el producto sin ser una autoridad en el camJlO nutricio

nal, por lo que su opini6n engaña al expectador. 

2. El accidente inverso y el fen6meno gestalt se presentan en 

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

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

radamente una situaci6n que no es verdadera, ya que por el lle-

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

todos los dem4s triunfadores lo prefieren, ademSs el receptor 
. 

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

se obtendr4 el ~xito. 
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3. La apelaciOn a la fuerza se presenta ya que respaldan la 

calidad del producto anunciado con la fuerza del nombre de la 

compañia. 

4. El llamado emocional al pueblo se da en base a la situaci6n 

graciosa que se establece con el personaje animado, as! como -

con el coro femenino mencionando la palabra "Gamesa", logran

do con ~sto un· llamado emocional hacia el posible receptor. 

··::.: :., ·' 
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ANUNCIO:_ MARGARINA PRIMAVERA 

Descripci6n del Comercial: 

En wia mesa en la cual se encuentran verduras y legumbres, ap~ 

rece el producto en todas sus presentaciones y se escucha un -

coro que canta •plato limpio" seguido por una voz masculina -

que agrega "co~ sopa de pasta a la primavera", en ese momento 

aparece un envase de margarina y una cuchara, entonces la voz 

empieza a dar una receta "ponga dos cucharadas copeteadas o -

media media barra de Margarina Primavera en una cacerola, dore 

la pasta a fuego lento y saz~nela a su gusto y tendr!", escu

ch4ndose de nuevo el coro que repite "plato limpio", todo t!sto 

es acompañado en im!genes que muestran la forma de preparar 

el platillo7 por Qltimo, se observa la misma imagen del prin

cipio acompañada por la voz que agrega "con sopa de pasta a -

la Primavera". 

ANALISIS 

Fecha de TransmisiOn1 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

22 de mayo de 1985 

21:29 

4 

l. Argumento Ad Populum (Llamado Emo

cional al Pueblo) 

2. causa Falsa 



105 

1, El llamado emocional al pueblo se presenta, ya que en el 

transcurso del comercial se asocia a el producto con un pla

tillo elaborado con E:!ste, resultando ser un llamado emocional 

debido a que causa en el espectador un est!mulo, por otro la

do, se incluye en el comercial la frase "plato limpio" en un 

tono melOdico, la cual resulta sugerente, 

2, La causa falsa ae presenta en base a que se establece como 

una condiciOn, que al preparar el platillo con el producto -

anunciado se tendrá un "plato limpio", sin tomar en cuenta -

otros factores como pueden ser el apetito el gusto de la per

sona que lo pruebe. 
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ANUNCIO: CHOCOLATE MILO 

Descripcieln del Comercial: 

En medio de un estadio en lo que parece una competencia de -

doble salto, aparece un atleta vistiendo un uniforme en el cual 

se encuentran las letras del producto acompañado por una voz 

que dice "nuevo Milo delicioso", entonces se cambia la imagen 

apareciendo un bote del producto junto a un vaso que se está 

llenando con leche y chocolate y un plato de comida, abajo de 

~ste unas letras que dicen "vitaminas",· cambiándose la imagen 

y apareciendo de nuevo el atleta ejecutando su primer salto, 

la imagen se corta y aparece de nuevo el bote, el vaso y un -

letrero que dice "leche entera", acompañado de la voz que -

agrega "porque s6lo el sabor del triunfo es tan bueno como el 

sabor de Milo", en ese momento se observa que el atleta rea

liza su segundo salto y manifiesta una reacci6n de triunfo, la 

voz dice "Milo, el sabor del triunfo", por t1ltimo aparece el 

atleta tomruido un vaso de leche con chocolate quien interrumpe 

esta acci6n para exclamar "¡pruébalo! ", apareciendo en el re

cuadro unos platos con fruta y comida acompañados de unas le

tras que dicen "es de Nestl~". 



ANALISIS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

24 de mayo de 1985 

20:22 

5 
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1, Mensaje Engañoso de Aprobación 

2, Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

3. Argumentum Ad Ignoratium (Argu

mento por Ignorancia) 

4, Ignoratio 'Elenchi (Conclusi6n -

Inatinente) 

5, Causa Falsa 

l. El mensaje engañoso de aprobación se presenta ya que la 

relaci6n que se hace entre el producto anunciado y el atle

tismo caen en el engaño, debido a que se explota la necesidad 

que tiene el hombre de sentirse aprobado y triunfador. 

2. El llamado emocional al pueblo se presenta en la frase 

"nuevo Milo delicioso" y "vitaminas", resultando ser un lla

mado hacia el receptor del mensaje, sugiriendo con ésto que -

el producto ademas de ser delicioso es alimenticio y tratan -

de ganar la aceptación dol receptor al hacer la aclaraci6n de 

que el producto pertenece a Nestlé por el simple hecho de per

tenecer date a dicha compañia. 
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3, El argumento por ignorancia se detecta en el letrero plas

mado en la imagen que dice "leche entera", ya que puede tomar

se como v4lido por el televidente sin saber si de verdad con

tiene la. cantidad de ·leche que se menciona, 

4, La conclusi6n inatinente se presenta en la parte que dice 

"porque s6lo el sabor del triunfo es tan bueno como el sabor 

de Jllj lo", ya que se ,establece una conclusiOn totalmente iló

gica. 

5, La causa falsa se presenta ya que en el mensaje se atribu

ye como causa el ~xito del atleta por el simple hecho de ~l -

consuma el producto, reforzando esta idea en la parte que dice 

"Milo, el sabor del triunfo". 



109 

ANUNCIO: QUESO FIORELO 

DescripciOn del Comercial: 

Aparecen varios quesos, pero en el centro y con mayor clari

dad el producto anunciado, acompañado por una voz que dice 

"si de queso se trata, s6lo Fiorelo", en seguida aparece -

sOlo la caja del pr~ducto acompañado de las letras "fresco 

hasta, mes, d!a" y la misma voz continaa "s6lo Fiorelo le -

da la garant!a de frescura", despu~s aparece una mano qui

t4ndole la envoltura al queso y al fondo se pueden apreciar 

varios platillos, la voz agrega "sdlo Fiorelo tiene delicio

so sabor a leche, cuidadosamente seleccionada", se corta la 

imagen y aparecen varios platillos decorados elegantemente, 

acompañados por la voz que complementa "pru~belo con lo que 

guste" seguido de ~sto aparece un platillo que contiene un 

queso completo en el cual se puede ver cómo cortan una parte 

acompañado por la voz que añade "pero antes, pru~belo solo": 

por Oltimo, aparece una caja del producto en medio de los -

platillos al mismo tiempo en que la voz concluye "F iorelo, 

una revelacidn", junto con ~sto aparecen las letras "los -

expertos" y el emblema "Chambourcy", 



ANALISIS 

Fecha de Transmisión: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

23 de mayo de 1985 

17:06 

4 
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1. Arqumentum Ad Ignoratio (Argumen

to por Ignorancia 

2. Mensaje Engañoso de Estatus 

l. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en 

el cual tornan como exclusivas algunas ventajas que ofrece el 

producto, como son: la garant1a de frescura, la leche que es 

cuidadosamente seleccionada, siendo que todo ésto tendr!a que 

estar sujeto a comprobaci6n y comparaci6n con otros productos 

similares. 

2. El mensaje engañoso de estatus se presenta en el momento 

en el cual se hace acompañar al producto con platillos muy -

elegantes, lo cual resulta falaz ya que por el simple hecho -

de comprar el producto, las personas no van a poder realizar 

platillos similares a los que se exhiben en el anuncio. 
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ANUNCIO: AC'ON!JICIONADOR ELSEVE BALSAM 

Descripción del Comercial: 

Aparece una mujer sentada frente a un tocador con una bata 

de seda, pasa suavemente su mano sobre su brazo al mismo -

tiempo en que dice "me encanta la sensaciOn de la seda", en 

seguida se aqarra e~ cabello y dice "me encanta la sensaciOn 

del cabello sedoso•, entonces aparece el envase del produc

to y agrega "por eso yo uso Els~ve Balsam, acondicionador de 

Loreal•, se puede observar como vac!a un poco de contenido -

en su mano, despuds lo frota al mismo tiempo en que añade -

"Els~ve Balsam ti.ene una exclusiva f6rmula francesa que ••• 11 

y aparece una tana de su cabello ht1medo, el cual peina al -

m181IO tiempo en el que agrega "desenreda mí cabello", des

puds aparece otra toma en donde aparece pein&ndose de lado 

complementando "y lo deja sedoso", vuelve a aparecer otra to

rna en donde se cepilla el cabello y pregunta "¿ven cOmo bri

lla?", en eso se cambia la toma al otro lado de su cabello y 

aparece sentada frente al tocador tocándose el cabello al 

rr.ismo tiempo en el que llega un hombre maduro y ella dice -

"me encanta Elséve Balsam", en eso el hombre toma su cabello 

y ella agrega "es un acondicionador fino, como la seda", por 

dltimo aparecen dos envases del producto junto con un peine 

y ella concluye "y claro, Els~ve Balsam es de torea!" apare

ciendo las letras "de L'1real", que consiguen recalcarse en e 1 

momento en el que es acentuada la palabra. 



ANALISIS 

Fecha de TransmisiOn: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

20 de mayo de 1985 

22:15 

2 
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1. Argumentum Ad Ignoratium (Argume!l 

to por Ignorancia) 

2, Argumentum Ad Populum (Llamado -

Emocional al Pueblo) 

3. Mensaje Engañoso de Estatus 

4. Mensaje Engañoso de Aprobaci6n 

5. Mensaje Subliminal 

6. Llamado Er6tico 

l. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en 

el cual se habla de que el producto tiene una exclusiva fOr

mula francesa, lo cual ser!a susceptible a comparaciOn de que 

sea realmente exclusiva su fOrmula, as1 como francesa; por 

otro lado se necesitar!a comprobar que realmente desenreda el 

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

2, El llamado emocional al pueblo aparece en el momento en el 

que se acentaa la palabra Loreal, ya que con ésto pretenden 

despertar la aceptaci6n y ganar la atenci6n del espectador. 
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3. El mensaje engañoso de estatus se presenta en el momento 

en el cual utilizan personas de un buen nivel, tratando de -

asociarlas con el producto; por otro lado, buscan asociar al 

producto con la bata de seda fina reforzado por las palabras 

"Elséve Balsam es un acondicionador fino". 

4. El mensaje engañoso de aprobaci6n se presenta en el mo

mento en el cual ella afirma que por eso Elséve Balsam es lo 

que usa, ya que deja su cabello sedoso, d6cil y que le encan

ta, cumpliéndose el mensaje en el momento en que el hombre se 

acerca y toma su cabello acarici~dolo de' una manera suave y 

delicada, mostrando una aceptaci6n. 

S. El mensaje subliminal lo podemos detectar en el momento 

en el cual la modelo vac1a un poco del contenido del envase 

en su mano y lo frota de una forma poco usual, no como re

gularmente se har1a ya que lo hace muy lentamente, 

6. El llamado er6tico se presenta en la escena en donde sale 

el envase del producto y en el fondo se puede observar una de 

las orejas de la modelo, siendo ésto una zona erOgttrta. 
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ANUNCIO: CREMA NIVEA BABY 

Descripción del Comercial: 

Aparece la imagen de una señora acostada en lo que podr!a ser 

la cama de un hospital, una enfermera le lleva a un niño y la 

mujer lo toma entre sus brazos, al mismo tiempo en que se es

cucha una .canci6n "mis brazos, cuna de una vida, cuna de ter

nura y suavidad" en eso la imagen cambia y aparece el rostro 

del niño al que acaricia, se corta la imagen y aparece una -

botella del producto, la cual es tomada cuidadosamente y des

tapada al mismo tiempo en que una voz masculina dice "Nivea 

Baby, crema liquida", despu~s aparece una toma en donde se -

observa como cae la crema entre los dedos de la mujer, pos

teriormente aparece una niña la cual se unta crema en la cara 

y la voz prosigue "especial para suavizar la piel de su bebé, 

Nívea Baby con manzanilla", la imagen cambia volviendo a apa

recer la mujer junto con la niña y el beb~ al cual acaricia, 

después cambia la toma y se pueden observar las tres presen

taciones del producto junto con un letrero que está a la de

recha y dice "un producto BDFooo" y otro letrero se encuentra 

a la izquierda que dice "es de buena cuna", por Qltimo, un le

trero abajo de éstos que menciona "con la experiencia Ni vea", 

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



ANALISIS 

Fecha de Transmisión: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

23 de mayo dd 1985 

20:13 

5 

1. Argumentum Ad Populum 

Emocional al Pueblo) 
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(Llamado 

2. Mensaje Engañoso de Pertenencia 

3. Mensaje Subliminal 

4. Apelación a la Fuerza 

s. Anfibología 

l. El llamado emocional al pueblo se presenta en base a que 

la atención del espectador se ve estimulada por la melod!a, -

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

2. El mensaje engañoso de pertenencia se presenta en base a 

que se explota la necesidad de pertenencia con la frase "espe

cial para la piel de su beb~", ya que se ataca al grupo fami

liar al que pertenece el teleespectador. 

3. El mensaje subliminal se presenta en la escena en donde -

aparece la botella del producto, ya que constituye un estimulo 

subliminal puesto que se enfoca principalmente el cuello de la 

botella, esta idea se ve reforzada por la forma en que la mujer 
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toma delicadamente el producto y lo destapa, as! como en la -

forma en que recibe la crema entre los dedos por lo que el -

receptor simboliza inconscientemente un acto sexual. 

4. La apelaci6n a la fuerza se presenta por el letrero que -

aparece al final del anuncio en el que se menciona "un produc

to BDFooo", con •ato se apela a la fuerza de la compañia, para 

tratar de convencer·mas facilmente al televidente. 

5, La anfibologta ae presenta en la frase "es de buena cuna", 

ya que se confunde al receptor puesto que entiende que el pro

ducto es de buena calidad, pero po: otro lado puede entender 

que el bebe es de buena cuna, razOn por la cual debe de utili

zar el producto resultando ser un engaño para el espectador. 
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ANUNCIO: l)ESODORANTE MUM 
: ;·· _1, :· -

DescripciOn del Co,mercial: 

Aparece la. actriz Susana oosamantj:!s diciendo "yo. no, experi-
• •• ·.¡ : .:. __ : ~ •• :i.; ...: · · ·.·. •. 1.: · .:d r.t ·.:, :> ... • ' i.: r· t: . ., .. ·'>l. ;·'1.,1 .. ·-..· .' 

mento cm: 9ua~.9'.u~er .. ae~d?~;m.~e.~ .. ~1~9.~~ s.f. s~t.,ff .: ~u~r.º'.,.:!-.i ~~W;: 

pul!s se obse,rya"' ~n ~~v~e. del 1,>r~,\l~p .~l: '?u~~'.• t~ID4..)Y· }.o ·°'T 
cerca a su. m~~fH~ agreg~~º, "y~ ~~ ~l:'ed?, .. cor .• ~H!\1 P,plH~r-.~~

gica•, cambia la toma y se observa como lo destapa al mismo 

tiempo en que dice "pc;>rgue Mwn mE'. ~~'.'.la ,protE!c::c~~~. ,qu~ ;nei;:e

sito y no m~ irrita•, puede obs~zyane,'como s~. l.R apLic¡¡ y. -
• o ' • • , '•,' 1 ~ , ,' ! '• . '. , ' ., I • , , • 1 ' · • ,, : • . ··'•, · f ~~ ',' ' '. 

agrega "Mum bo~ita m~qica rinde. ha¡¡ta. tres v~ces .. J114S., qu.e . .,9:: 
~. .• . •. ,__ .. · .. .·• . ·'' . •' ·, .. . • . . • .. ·.• .l • ' • • .1 \ • • • ., •• 

tros ~º!!Odc>r~~~s.~.! ~8iP~~s.}nh~~a,,,s~ .. ~Z:~ll:.Y .. ~x~~~·ª·" ::Y/iHl~ 
delicadas frag~ncias, _yq me. q\ledo, con ~UJll, .. pot;q4EI .Mµm se .. que-

• ¡ • - ••• '\ • • • : ·• ' . -~ '.. ·' ' ': ••• 1. l ..... , ... .. ' 1 .•. '" . • •.• 1 • .• • 1 • 1 ; •. •· 

da conmigo", finalmente muestra el desodorante al mismo tiem-

po en el que aparece un letrero que dice "Mum se queda con

migo". 

ANALISIS 

Fecha de Transmisión: 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

23 de mayo de 1985 

19:07 

2 

l. ArgumentWll Ad Verecundiam (Apela

ción a la Autoridad) 
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2. Argumentum Ad Ignoratiwn (Argu

mento por Ignorancia) 

3. Petitio Principii (Peticidn de 

Principio) 

1. La apelaci6n a la autoridad se presenta ya que el produc

to trata de respaldarse en la actriz Susana Dosamantes para -

ganar la aprobaci6n del pdblico. 

2. El argumento por ignorancia se presenta ya que se habla 

de que el producto ofrecido rinde hasta tres veces m4s que -

otros desodorantes, siendo necesario saber de qué otros deso

dorantes se habla y a su vez ésto seria susceptible a compar!!, 

ciOn. 

3. La peticien de principio se presenta en el momento en el 

que la actriz dice que ella se queda con Mum, ya que Mum se -

queda con ella, lo cual presenta una conclusiOn falaz, pues-~o 

.que se est& tomando una premisa como conclusiOn. 
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ANUNCIO: LOCION CAPILAR MA EVANS 

Descripci6n del Canercial: 

. 
Aparecen dos hombres jugando golf en un club y al finalizar 

el juego acuden a los vestidores, en donde uno de ellos se -

arregla el cabello y se da cuenta que lo esta perdiendo, en

tonce·a exclama "Jcaraaba, mi cabello poco a poco se est4 que..; 

dando en el peine:", el otro hanbre lo escucha y le contesta 

"as1 empecé yo" mostrando su cabeza un tanto calva, en eso -

aparece el actor Juan Ferrara, afirmando "a m1 la locidn Ma 

Evana me ayud6 a resolver el problema" a la vez que muestra 

el producto, · la imagen cambia y aparece un peine en donde la 

voz del actor agrega •usando diariamente" volviendo a cambiar 

la tema en donde aparece el actor mirándose en el espejo -

quien complementa "la constancia es la base del éxito", en -

otra tema el actor obsequia el producto a los dos primeros -

_personajes 11 t1senla y sigan las instrucciones", desput!s diri

giéndose a la c!mara sugiere "no dejes tu cabello en el peine, 

en tu cabeza luce mejor" por Qltimo aparece el producto sobre 

wia toalla en donde una mano coloca un peine junto al producto,. 

la voz del actor concluye "si a usted no le interesa su ca-

bal lo,· no piense en Ma Evans". 



l\NALISIS 

Fecha de Transrnisi6n: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

22 de mayo de 1985 

22:18 

5 

l. Mensaje Engañoso de Estatus 
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2, Argumentum Ad Verecundiam (Ape

laciOn a la Autoridad) 

3, Fenómeno Gestalt 

1, El mensaje engañoso de estatus se presenta ya que manejan 

indicadores econ6rnicos corno el reflejo del estatus, presentan 

personas de aparente buen nivel econOmico, asociadas con un de

porte fino corno el golf, lo cual resulta completamente indepen

dientemente con tener o no tener. 

2, La apelaci6n a la autoridad se presenta ya que las circuns

tancias se ven reforzadas con el actor, en donde su opini6n -

no deber1a ser favorecida por el pGblico televidente por el -

solo hecho de ser conocido en el medio art1stico. 

3, El fen6rneno gestalt se presenta a lo largo del comercial, 

en situaciones que establecen la relación "hombre con cabello 

con éxito" y "hombre sin cabello sin éxito", ya que se observa 

que el hombre calvo pierde con su oponente el partido de golf. 
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Además se presenta la frase "la constancia es la base del -

~xito", dejando al receptor que ordene y moldee los est1mulos 

independientes. 

_¡·,, 

.. :¡•. 

. .. · 
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ANUNCIO: LOCION PATRICKS :, ' 

Descripci6n del comercial: 

Aparece una mujer con un regalo el cual se lo entrega.a un -

hombre, los dos se encuentran en la terraza de un edificio~ 

en eso la mujer dice "para ti mi amor" a lo que el hombre 

exclama "Jah, Patricks:", apareciendo la botella del pro

ducto que esta saliendo de la caja, entonces la mujer le -

pregunta "¿recuerdas c6mo nos conocimos?" en eso se corta la 

imagen y aparece ella subiendo a un transporte pQblico t!pico 

de San Francisco y . al subir, por accidente se le cae el bolso,· 

entonces ella ve como él recoge el bolso y exclama en el mo

mento en el que él sube al transporte "llegaste en el momen

to justo" después agrega "con tu aplomo de hombre de verdad y 

luego ese aroma tan viril de Patricks", después vuelven a ap~ 

recer otra vez en la terraza y ella le dice "tan tuyo", se -

corta la imagen y aparece una loción y un desodorante siendo 

ésta recorrida por una mano femenina y con un dedo recorre el 

frasco al mismo tiempo en que una voz masculina acompaña a. la 

imagen "loci6n y desodorante Patricks, para hombres que dejan 

huella", entonces la voz agrega "Louis Philipp M6naco", a la 

vez en que aparece un letrero con lo mencionado. 

4 : ... ~ .... ' . ' ......... 



ANALISIS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

19 de mayo de 19.85 

21:49 

5 
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1, Mensaje Engañoso de Aprobaci6n 

2. Mensaje Engañoso de Pertenencia 

3, Mensaje Subliminal 

4, Pregunta Canpleja 

5, Ignoratio Elenchi (Conclusi6n 

Inatinente) 

6, Argumentum Ad Ignorati.um (Argu

mento por Ignorancia) 

1, El mensaJe engañoso de aprobaciOn se presenta.en el mo

mento en el cual la mujer dice "ese aroma· viril de Patricks, 

tan tuyo", ya que la mujer est~ asumiendo que debido al aplo

mo de hombre y al aroma viril ella qued6 cautivada, lo que -

resulta falaz porque el hecho de que un individuo utilice la 

loci6n no quiere decir que vaya a impactar a las mujeres o -

que deje huella, 

2, El mensaje engañoso de pertenencia se presenta en el mo

mento en que la escena se desarrolla en un pa1s extranjero 

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

J. El mensaje subliminal se presenta en el momento en el que 

aparecen unos envases del producto junto con una mano femenina, és 

te se localiza en el momento en el cual con un dedo recorre el 

frasco de la lociOn, ya que el dedo indice lo pasa de una mane-

ra muy suave y con mucho cuidado, lo que no representa que se 

estd mostrando una lopi6n. Por otro lado se encuentra en el -

frasco un s1mbolo f4lico representado por dos letras P, una in

vert1da de la otra, completando el s!mbolo por la figura que -

se encuentra encima de las letras. 

4. La pregunta compleja aparece en el momento en el cual la mu

jer le pregunta al hombre "¿recuerdas cOmo nos conocimos?", ya 

que ella está asumiendo que ya se conoc1an. 

S. La conclusi6n inatinente se presenta en el mOl'lento en el 

cual se habla del aplomo de hombre, tratando de relacionar a 

éste con el aroma de la lociOn y a su vez al tratar de conjun

tar estos dos aspectos con el mismo individuo para ganar el -

asentamiento popular. 

6. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en el 

que se afirma que es un aroma viril el del producto y ésto se

rta susceptible a comprobar para ver si realmente es un aroma -

viril o no. 
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ANUNCIO: CREMA DENTAL COLGATE 

Descripci6n del Comercial: 

Aparece la sala de espera de un consultorio dental en donde se 

encuentran dos señoras (madre e hija) esperando, en eso se a

proxima un niño a la señora m4s grande diciendo "abue, abue, no 

us6 la maquinita, me puso cero" en eso la señora se sorprende 

y le pregunta "¿cero?", y el niño le contesta "cero picaduras", 

entonces la señora dirigiéndose a su hija le dice "ay hija y -

tanto dulce que come Toño" la cual le contesta "f!jate que -

con Colgate no hay problema", la imagen cambia rápidam:mtc y 

aparece el producto, vue!ve .l ca11;biar y sale el ;-,iño preparan

do su cepillo dental con el producto, después de ~sto sale o

tra vez la madre del niño diciendo "Colgate con prevén lo pro

tege contra las picaduras y a Toño le encanta el sabor de Col

gate y por eso se cepilla y se cepilla", al mismo tiempo en lo 

que aparece la imagen del niño reflej!ndose en un espejo de ba

ño con una expresi6n de gusto, la imagen cambia y se observa a 

los tres personajes conviviendo mientras los acompaña una can

ci6n que dice "la crema dental Colgate, una crema dental com

pleta" y en eso aparece una pasta dental junto con unas letras 

sobre la imagen que dice "una crema dental completa, visite a 

su dentista regularmente". 



ANALISIS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

22 de mayo de 1985 

22:12 

2 
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l. Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

2. Argumentum Ad Ignoratium (Argu

mento por Ignorancia) 

1, El llamado emocional al pueblo se presenta ya que se -

trata de crear una situaci6n popular con la tonada "la crema 

dental Colga te, una crema dental completa". 

2, El argumento por ignorancia se presenta al tratar de que 

el argumento "fíjate que con Colgate no hay problema", se -

tome como v!lido, ya que se cae en la falacia por el hecho ce 

que el consumidor tendr!a que probarla y no s6lo por el simple 

hecho de utilizar la pasta se puede garantizar de que uno no 

tenga problemas, ya que no se toma en cuenta el cepillado ade

cuado u otros factores, 
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ANUNCIO: SHJ\MPOO SILJ<IENCE 

DescripciOn del comercial: 

Apar~cen tres mujeres con tipo extranjero, las cuales al -

momento de voltear la cabeza dicen "Silkience lo hace otra 

vez", en seguida aparece una botella del producto y una voz 

que dice "shampoo aut.oajustable", se cambia la imagen y apa

rece un perfil animado donde se recalca el ~rea grasosa, la 

imagen se refuerza con unas letras que dicen "prueba de com

putadora", en eso se escucha una voz masculina "limpia pro

fundamente donde hay grasa" y una voz femenina agrega "Y sua

vemente lo reseco", entonces un letrero refuerza la idea ªP!! 

reciendo la frase en la animaci6n "es la esencia de la super

limpieza selectiva", la imagen cambia y aparece una de las -

mujeres volteando al mismo tiempo en que la voz masculina agr~ 

ga "Silkience" y la femenina "shampoo autoajustable", posterioE_ 

mente aparecen dos presentaciones del producto junto con espu

ma y se escucha "1 impia profundamente donde hay grasa" y las -

tres modelos afirman "y suavemente lo reseco", por 1Utimo apa

recen las letras "Silkience". 

ANALISIS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

25 de mayo de 1995 

19:30 



129 

Canal: 5 

Tipo de Engaño: l. Mensaje Engañoso de Aprobación 

2. Mensaje Engañoso de Pertenencia 

3. Argumentum Ad Ignoratium (Argumen-

to por Ignorancia5 • 

4. Fen6meno Gestalt 

l. "El mensaje engaño~o de aprobación se presenta ya que apa

recen tres mujeres muy bellas y tratan con ~sto de crear la -

sensación de aprobacidn al utilizar el producto. 

2. El mensaje engañoso de pertenencia se presenta en base a 

que las tres mujeres poseen aspecto extranjero, tratando con -

~sto de provocar una respuesta en aquellas mujeres que poseen 

un sentimiento devaluatorio hacia sus propias caracter!sticas. 

3. El. argumento por ignorancia se presenta en la frase "limpia 

profundamente donde hay grasa y suavemente lo reseco" y "es la 

esencia de la super limpieza selectiva", ya que resultan ser un 

engaño puesto que el consumidor no tiene posibilidad de compro

bar la veracidad de los enunciados. 

4. El fen6meno gestalt se presenta, ya que las tres mujeres -

afirman "Silkience lo hace otra vez", dejando al espectador del 

mensaje a que complete la idea de la firma como ml!s le estimule. 
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ANUNCIO: TINTE BELCOLOR DE WELLA 

Descripci6n del Comercial: 

Aparece una mujer agarr4ndose el cabello y pas4ndoselo hacia 

el frente, en seguida aparece otra de espaldas a la c4mara en 

donde s6lo se puede ver su cabello, se corta la imagen y apa

rece una mujer rubia levant4ndose el cabello al mismo tiempo 

en el que una voz masculina dice "es ella" se corta la imagen 

y aparece un hombre corriendo, enfoc4ndole ~nicamente sus pieE 

nas y la voz agrega "pero m4s bella con· Beil.color de Wella", -

desputls vuelve a aparecer la mujer rubia y la voz dice "es na

tural", cort4ndose otra vez la imagen y apar~cic.ndo las pier

nas que van corriendo, se vuelve a cortar la imagen y aparece 

una mujer con cabello castaño, se escu::ha otra vez la voz "o 

es Belcolor", repitiendo la imagen de las piernas corriendo, 

cambiando por otra toma en la que aparece la mujer rubia quien 

da la espalda a la camara y se est4 levantando el cabello con 

un peine, en eso aparecen unas letras que dicen "Delcolor", al 

mismo tiempo en que la voz dice "es Belcolor de Wella", vuelve 

a aparecer la mujer de cabello castaño alborot4ndoselo y la voz 

agrega "Belcolor tiene una fOrmul.:i" y en ese momento cambia la 

imagen en donde aparece otra mujer que está volteando la cabeza 

y la voz añade "que cubre las canas", entonces aparece el le

trero de Belcolor, en seguida se hace una toma a la mujer de -

pelo castaño, la cual está volteando, cort4ndose la imagen en 
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donde vuelven a aparecer las piernas corriendo y la voz mascu

lina complementa "con 23 tonos que son moda y color para tu -

cabello", en eso se les hace una toma a cada una de las 1111.idelos, 

primero a la mujer de cabello obscuro, en seguida a la mujer 

de cabello castaño y po= Oltimo a la mujer de cabello rubio, al 

final se juntan las tres en donde se puede observar como llega 

el hombre abrazándolas al mismo tiempo en que la voz concluye 

"son ellas, pero mas bellas con Belcolor de Wella", al momen

to en que aparecen tres cajas del producto con tomas diferen

tes y el letrero de Wella. 

ANALISIS 

Fecha de TransmisiOn: 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

20 de mayo de 1985 

22:14 

2 

1, Argumentum Ad Ignoratium (Argume~ 

to por Ignorancia) 

2. Ignoratio Elenchi (Conclusi6n Ina 

tinente) 

3. Mensaje Engañoso de Aprobación 

4. Llamado Er6tico 

s. Fen6mono r.estalt 

G. Mensaje Subliminal 
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l. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en 

el que se habla de una f6rrnula exclusiva de Wella, que cubre 

las canas ya que se necesitar1á comprobar realmente que sea 

una fórmula exclusiva y que gracias a ésta se cubran las ca-

nas. 

2. La conclusidn inatinente se presenta en el momento en el -

que tratan de relacio~ar los tonos con la moda, ya que en nin

gQn momento los tonos son moda, resultante ésto falaz, ya que 

los tonos s6lo podr4n influir en la IOOda y cada persona tendr~ 

que utilizar el que mejor le acomode, pero con ésto tratan de 

ganar la aprobaci6n de las personas. 

J. El mensaje engañoso de aprobaci6n se encuentra en el anun

cio en el momento en que la voz dice "es ella pero m4s bella, 

con Belcolor de Wella, son ellas pero m4s bellas con Belcolor 

de Wella", resultando falaz el hecho de que alguna de estas -

mujeres se~ rn4s bella por el simple hecho de haber utilizado el 

producto, sin tomar en cuenta otro~ factores como son la edad, 

el tipo de piel, los rasgos personales, etc., reforzando ~sto 

con la aprobaci6n del hombre hacia las tres modelos. 

4. .El llamado erdtico se presenta en el momento en el cual 

las modelos muestras zonas er6genas tales como las orejas y el 

cuello, ésto sucede en el transcurso del anuncio. 
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5, El fendmeno gestalt se presenta casi en la parte final del 

anuncio, cuando el hombre abraza a las tres modelos, en esta 

parte se puede observar que el hombre al momento de abrazarlas, 

con la mano derecha cubre a una de las modelos a la altura de 

su busto y ~sto es reforzado por la expresión de la modelo. 

6. De acuerdo al mensaje subliminal se puede observar la pala

bra •sex" en la mode~o de cabello castaño, esta modelo se en

cuentra de frente a la c4mara y se estS riendo, pero el cabe

llo le cubre parte de la cara. 
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ANUNCIO: TINTE PARA ~ABELLO GALA 

OescripciOn del Comercial: 

Aparece una modelo joven sentada detr4s de un escritorio, en -

lo que aparenta ser una oficina, en frente de ella hay tres -

cajas de tamaño pequeño, primero muestra una de color azul, que 

tiene un signo de pesos grande en el frente y al momento de to

marla dice ."hay tintes que justifican sus resultados siendo de

masiado caros", la deja encima del escritorio y toma otra caja 

de color rosa-naranja, al mostrarla menciona "otras se basan 

en personalidades lejanas a nosotros", por t1lt imo torna otra -

caja que dice Gala, la cual se acerca y afirma "Gala es el 

tinte a la crema con bellas realidades", entonces se levanta 

de su asiento y toma su cabello al mismo tiempo en que agrega 

"como este brillante color y esta sedosidad", finalmente apa

rece una caja del producto junto con unas flores de azar y la 

mujer concluye "Gala, una bella realidad" apareciendo simultá

neamente esas palabras en la pantalla, 

ANALISIS 

Fecha de TransrnisiOn: 

Hora: 

Canal: 

20 de mayo de 1995 

21:30 

2 



Tipo de Engaño: 
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1. Argumentum Ad Hominem (Ofensivo) 

2. Anfibolog1a 

3, Causa Falsa 

4, Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

1, El ofensivo se localiza en la parte que nos dice "hay tin

tes que justifican sus resultados, siendo demasiado caros" y 

"otros se basan en personalidades lejanas a nosotras", ya que 

se ataca a los otros productos por sus caracter1sticas de pro

mociOn y no por las propiedades que ellos tienen, lo cual re

sulta falaz ya que se trata de conquistar el asentimiento de 

Gala a causa de situaciones especiales. 

2. Le anfibologta se presenta cuando se dice "Gala es el tin

te con bellas realidades", ya que esta frase puede ser verdade

ra por un lado porque es real, es decir, es un objeto tangible 

f1sicamente y por otro lado puede ser falsa porque ¿realmente 

producir1a esa sedosidad y brillo? 

3, La causa falsa se da en la parte que dice "Gala es el tin

te a la crema con bellas realidades, como este brillante color 

y sedosidad", es decir, se trata de hacer crea1· que Gala sera 

la causa de un cabello hermoso, lo cual no dnpcndc del produc

to exclusivamente, sino de otros factores como la salud y ca

racterísticas propias de cada persona. 
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4, El llamado emocional al pueblo se presenta en base a que 

utilizan a una bella modelo con ropa de buena calidad, tratan

do de ganar con ~sto el asentimiento popular. 



ARTICULOS 

PAR A 

EL HOGAR 
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ANUNCIO: COCINAS K2 

Descripción del Comercial: 

Aparece el actor Julio Alem~ junto a una cocina integral de 

la cual muestra sus ventajas, a la vez que menciona "las coci

nas K2 tienen más cualidades que las de ningún otro fabrican

te, nuestras ventajas: son de madera indestructible, no de -

14mina que se oxida, alacenas de 60 cm. de alto, en la parte 

superior de la campana nosotros tenemos una alacena no una -

tabla como las demás, nuestra cubierta es de formaica de alta 

presidn, las de otras son de baja presi6n; nuestras llaves -

son belamond de una sola pieza, garantizadas contra todo, tie

nen divisi6n para cuchiller!a y cubierta corrediza para lograr 

mayor espacio, nuestro mueble del fregadero es de una sola -

pieza y una alacena, jaladeras muy c6modas; la estufa es de -

lujo desarmable con comal, termostato y ventana grande; K2 es 

la tlnica que tiene respaldo especiero, nuestra cocina es la -

mejor que se fabrica en México, en serio, vale la pena que nos 

conozca antes de comprar; precio de introducci6n $169,700.00 -

con todo y asador y parrilla¡ K2, su f~brica" y por Gltimo -

aparece el emblema de la firma. 



ANALISIS 

Fecha de Transmisión: 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

24 de mayo de 1985 

19:47 

2 

l. Arqumentum Ad Verecundiam 

ciOn a la Autoridad) 

2, Arqumentum Ad Ignoratium 

mento por Ignorancia) 

3. Accidente Inverso 
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(Apela-

(Argu-

1, La apelaciOn a la autoridad se presenta al aparecer el ac

tor Julio Alem.in anunciando el producto, ya que ~l no es auto

ridad en el campo y su opini6n no debe de ser favorecida por el 

pOblico, 

2. El argumento por ignorancia se encuentra en las frases si

guientes "las cocinas K2 tienen mAs ventajas que las de ningdn 

otro fabricante" , "K2 es la Qnica que tiene respaldo especie

ro" y "nuestra cocina es la mejor que se fabrica en M~xico", ya 

que estas afirmaciones est!n sujetas a comprobaci6n por lo que 

carecen de validez. 
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3. El accidente inverso se presenta en el momento en el que el 

actor generaliza apresuradamente el hecho de que otras cocinas 

no tengan ciertas caracter!sticas como en las siguientes frases: 

" ••• no una tabla como las dern4s" y "las de otras son de baja -

presiOn ". 
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ANUNCIO: DETERGENTE SALVO LIMONIZADO 

Descripci6n del Comercial: 

Aparece la actriz Evelyn La Puente junto con una amiga, a quien 

le pregunta "con qui!! lavas tantos trastes grasosos?", al mismo 

tiempo en que aparece un letrero con su nombre (Evelynl a lo -

que su amiga contesta_ "con detergente para ropa y lim6n", en

tonces Evelyn le dice "hay algo mejor" a lo que su amiga pre

gunta "¿con este aroma?" y Evelyn contesta "s!, Salvo Limoni

zado" al mismo tiempo que muestra la bolsa del producto, en -

eso su amiga vuelve a preguntarle "no sale mas barato comprar 

un solo detergente para ropa y trastes?" y Evelyn responde - -

"lo barato puede salirte caro, mira" entonces se muestran dos 

recipientes y uno de ellos dice "otrd' mientras el otro dice 

"nuevo Salvo Limonizado", en eso le pregunta Evelyn a su amiga 

"a ver quién lava más", entonces cambia la imagen apareciendo 

otra en donde se ve como las dos est&n lavando platos, cuando -

las dos llevan la misma cantidad la amiga exclama "¡se corto la 

espuma~", entonces Evelyn le dice "y Salvo Limonizado tiene po

der para arrasar con la grasa de mas platos", vuelven a comparar 

los dos recipientes, en donde se puede observar que el recipien

te de Salvo tiene una abundante espuma, mientras que el otro -

aparece ya sin espuma; por Oltimo aparecen dos columnas de pla

tos, una de ellas parece contener el doble de platos que la otra 

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

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

pio limón". 

ANALISIS 

Fecha de Transmisi6n1 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

19 de mayo de 1985 

23:15 

2 

l. Argumentum Ad Verecundiarn 

ciOn a la.Autoridad) 

2. Argumenturn Ad Ignoratium 

to por Ignorancia) 

(Apela-

(Argumen-

3. Accidente Inverso (GeneralizaciOn 

Apresurada) 

4. Fen6meno Gestalt 

l. La apelación a la autoridad se presenta en el momento en el 

cual tratan de respaldar la calidad del producto, por medio de 

la opiniOn de la actriz Evelyn La Puente, sin que n lla sea una 

autoridad en el campo, 

2. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en el 

cual mencionan la frase "ya hay algo mejor", lo cual seria sus

ceptible a comparación. 
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3, La generalización apresurada tienen lugar ya que en base a 

una demostración se compara al producto anunciado con otro de -

la competencia, tornando como ver1dico que rinde más que los de

más. 

4, El fen6meno gestalt tiene lugar en la frase "Salvo rinde -

m4s", dejando ante el espectador la idea de que el producto rin 

de más que todos los demas. 
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ANUNCIO: DETERGENTE FUERZA VD/A 

Descripci6n del Comercial: 

. 
La escena se presenta en un restaurante en donde un hombre y 

una mujer estc1n conversando, en eso llega un mesero a quien 

se le ladea un plato y ensucia la camisa del hombre, entonces 

éste exclama "¡mi cam~sa favorita!", en ese momento aparece -

una mujer que viste una camiseta en la cual se lee la palabra 

Viva, la cual dice "de qui! se preocupa, ya hay nuevo Fuerza -

Viva que saca las manchas mejor que otro detergente" y muestra 

el detergente al mismo tiempo en que se ve un letrero que dice· 

"nuevo", se corta la imagen y aparece otra en la cual se pue-

de apreciar como la camisa es pintada en una de las manchas al 

mismo tiempo en que la mujer añade "pintamos mfrs esta mancha y 

con lápiz labial", despu!!!s coloca la camisa dentro de una lava

dora a la cual agrega un poco de detergente, esta acci6n es a-

compañada de una voz masculina que dice "nuevo Fuerza Viva, con 

su fOrmula biopoderosa", apareciendo la camisa en el agua. junto 

con un letrero que dice "f6rmula biopoderosa" y la voz agrega -

"saca hasta la mancha mlls pintada", pudH!ndose observar como se 

desmancha la camisa con el movimiento del agua, la imagen vuel-

ve a cambiar y aparece la camisa, ñespu!!!s vuelve a aparecer la 

mujer quien complementa "brilla de tan limpia, mmm, nuevo aroma 

primaveral, con nuevo Fuerza Viva las manchas se van como vinie-

ron" y en eso se observa una regresiOn de la imagen que muestra 
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el momento en el cual se mancho la camisa, por Oltimo, el deter

gente aparece junto a un letrero que dice "nuevo", acompañados 

de la voz masculina que concluye "saca hasta la mancha mas 

pintada" y la espuma que aparece en el letrero 1 irnpia algunas -

manchas que hab1an en éste. 

ANALISIS 

Fecha de Transmisión: 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

24 de mayo de 1985 

20:29 

2 

1. Argurnentum l\d Ignorat iurn (Argu

mento por Ignorancia} 

2. Ignoratio Elenchi (Conclusi6n 

Inatinente} 

3. Argumentum Ad Populurn (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

1. El argumento por ignorancia se presenta debido a las afirma

ciones "saca las manchas mejor que cualquier otro detergente", 

"con su fOrmula biopoderosa, saca hasta la mancha mas pintada" 

y "nuevo Fuerza Viva saca hasta la mancha m~s pintada", ya que 

resultan engañosas puesto que para confiar en esta información 

el espectador tendr1a primero que comprobar que en verdad es -

mejor el producto que todos los demas, despu~s de conocer el t~r 

mino "biopoderosa", ñel cual no se da ninguna explicación y puede 
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prestarse a confusiones y por a1timo, constatar que en verdad 

saca hasta la mancha m!s pintada, lo cual resulta imposible, 

2. La conclusiOn inatinente se presenta ya que se establece la 

relaciOn de que el detergente por poseer ciertas caracter!sticas, 

haga que desaparezca las manchas como vinieron, lo cual resulta 

un engaño puesto que para desmanchar (en caso de que lo haga), 

se necesita forzosamente el tallado y lavado. 

3. El llamado emocional al pueblo se utiliza por medio de la 

espuma que se observa limpiando las letras,.resultando ser una 

forma original y sutil de ganar una cierta aceptaci6n por par

te del posible cliente, 
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ANUNCIO: EL PALACIO DE HIERRO 

DescripciOn del Comercial: 

Comienza con unos p~talos que caen en un manto blanco, al -

mismo tiempo en que una voz masculina se escucha "como dec1a 

DiOgenes", entonces la imagen cambia y aparece una mujer de -

aspecto sensual, recostada en el manto y la voz contint1a "la -

belleza es la mejor carta de presentaci6n", de nuevo aparecen 

los p~talos cayendo y despu~s se observa a la mujer recostada 

vi~ndose en un espejo, la voz agrega "desctn>rala plenamente 

usted misma, consultando a las máximas autoridades de belleza 

y cosmetolog1a", la mujer cambia de posiciOn y aparece primero 

sentada, despu~s de frente y por último entre el manto, luego 

se descubre el rostro, volviendo a aparecer los p~talos que -

caen mientras el locutor prosigue "durante el Décimo Festival 

Internacional de Belleza en el Palacio de Hierro", por último 

se observa a la mujer recostada boca abajo y junto a ella las 

letras tradicionales "El Palacio de Hierro". 

ANALISIS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

Canal: 

22 de mayo de 1985 

22:26 

5 



Tipo de Engaño: 
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l. Mensaje Engañoso de Aprobaci6n 

2. Argumentum Ad Ignoratium (Argu

mento por Ignorancia l 

l. El mensaje engañoso de aprobaci6n se presenta al incluir en 

el comercial a una modelo de aspecto sensual, atribuy~ndole a -

los cosm~ticos la creaci6n de las caracter!sticas f1sicas de la 

mujer, explotando para ésto la necesidad de aprobación. 

2, El argumento por ignorancia se presenta en la frase "consul 

tando a las m4ximas autoridades", ya que se afirma una situaci6n 

dificil de comprobar, pudiendo con ~sto confundir al posible -

cliente. 
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ANUNCIO: FIBRAS SCOTCH BRITE 

Descripción del Comercial: 

Aparece la actriz Maria Victoria en su papel de sirvienta, fro

t!ndose la cara con 1.una fibra y diciendo "son tan. suavecitas y 

ademas tan buenas para limpiar el baño", en eso cambia la ima

gen y se puede observar como ella limpia una llave de agua con 

la fibra y dice "la fibra esponja para lo más delicado", la ima 

gen cambia y enfoca a la porcelana del lavabo y ella agrega "la 

fibra blanca para dejar luciente todo el baño•, vuelve a cambiar 

la toma y se puede apreciar como su mano limpia el azulejo, pos

teriormente vuelve a salir de frente a la c4mara con dos fibras 

afirmando "son tan blanquitas las aut~nticas fibras Scotch Brite 

para baños" y en seguida aparecen unas envolturas, las cuales se 

colocan en cada una de las fibras en el momento en el cual apa

recen unas estrellitas alrededor de ~stas y por dlti.mo en la -

imagen aparece un recuado acanpañado por la voz masculina que -

concluye "fibras Scotch Brite, cuestan un poco más porque duran 

mucho mfls" 1 apareciendo un letrero debajo de la imagen mencionan

do lo mismo. 

ANALISIS 

Fecha de Transmisión: 

Hora: 

22 de mayo de 1985 

21: 08 



canal: 

Tipo de Engaño: 
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2 

l. Argumentum Ad Verecundiam (Apela-

ciOn a la Autoridad) 

2. Mensaje Subliminal 

J. FenOmeno Gestalt 

4. Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

l. La apelaci6n a la autoridad se presenta ya que la actriz -

Mar1a Victoria aparece como una autoridad en el campo de la lim

pieza, por lo que resulta poco confiable'en·la informaci6n que 

nos brinda, sin embargo, el espectador se puede confundir, debi

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

2. El subliminal se presenta en la forma en el que la mano fe

menina limpia el conducto del agua, ya que éste representa un -

s1mbolo f4lico pudi~ndose provocar con esta situaciOn un est!mu

lo hacia el inconsciente, reforzado por las palabras "para lo -

m!s delicado". 

3. El fenOmeno gestalt se presenta en el texto "fibras Scotch 

Brite cuestan un poco mas porque duran mucho m!s", ya que se -

deja al receptor que complete la frase para que entienda que -

las fibras Scotch Brite cuestan un poco m!s que las demSs pe.ro 

con la ventaja de que duran ~ucho mSs que las mismas. 
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4. El llamado emocional al pueblo se presenta al aparecer en la 

imagen estrellas alrededor de los paquetes, ya que provocan en 

el espectador una sensación de limpieza y con ~sto se trata de 

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

Descripci6n del Comercial: 

En lo que parece un supermercado, una mujer observa unos ro

llos de papel higiénico y dice "mi familia merece lo mejor", 

en eso aparece otra imagen de ella misma que trata de repre

sentar a su consciencia, diciéndole "pero hay que cuidar el -

gasto", entonces la mujer toma el rollo y dice "Lys es el me

jor papel higi~nico por la suavidad de su grabado esponjadito" 

y su consciencia agrega "con Lys siempre ahorro", después apa

recen las dos que afirman "con Lys siempre estamos de acuerdo", 

despu~s la mujer y la consciencia concluyen cada una respecti

vamente "Lys es m4s suave" y "m4s econ6mico", a la vez que apa

rece el texto "mtis suave y mas econ6mico". 

ANALISIS 

Fecha de Transmisidn: 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

25 de mayo de 1985 

19:48 

2 

1, causa Falsa e Ignoratium Elenchi 

(Conclusidn Inatinente) 

2, Fen6meno Gestalt 

3, Mensaje Engañoso de Pertenencia 
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l. La causa falsa y la conclusi6n inatinente se presentan en el 

texto "Lys es el mejor papel higiénico por la suavidad de su -

grabado", resultante ésto falaz, ya que el hecho de que tenga -

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

2. El fen6meno gestalt se presenta en la frase "Lys es mas sua

ve y m!s econ6mico", ya que el televidente completa la idea de 

que el producto anunci~do es m4s suave y económico que los de

más, por lo que resulta engañoso. 

3. El mensaje engañoso de pertenencia se ve explotado en la fra

se "la familia merece lo mejor", ya que la mujer le sugiere al 

consumidor que adquiera el producto para sentirse bien con su -

propio grupo familiar. 
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ANUNCIO: PAPEL HIGIENICO REGIO 

DescripciOn del Comercial: 

Aparece un vendedor y una ama de casa en un supermercado, la 

señora exclama "¡nuevo Regio:" y el vendedor afirma "mejorado", 

entonces la señora toma un paquete y dice "qu~ suavecito" al -

mismo tiempo en que se puede ver como la señora sonrie, estan

do los dos juntos llega otra señora y entonces el vendedor a

grega "suavidad acolchonadita, siéntala", en eso le pasa el pr9_ 

dueto a la señora que acaba de llegar, la señora lo toma y lo -

aprieta al mismo tiempo que exclama "¡suavidad acolchonadita!", 

vuelven a aparecer los tres personajes y el vendedor le pasa el 

paquete a una de las señoras que tiene dos paquetes en sus ma

nos y le dice "y que colores", entonces se cambia la imagen y 

aparece el vendedor cerrando un ojo quien expresa "ñññ", apa

rece luego una mano tomando uno de los bultos de hasta abajo -

de una pir&mide y se escucha una voz de mujer que exclama "¡mmm, 

qué blanco!", después vuelve a aparecer el vendedor trepado en 

una escalera tratando de evitar que se caiga la pirllmide dicien

do "hay Regio mejorado", en eso varias señoras toman los paque

tes desordenadamente, consiguiendo tirar la pirllmide y el ven

dedor cae sobre los paquetes cayéndole encima algunos de ellos 

y posteriormente sale del fondo y concluye diciendo "nuevo Regio 

mejorado, suavidad acolchonadita, siéntala" al mismo tiempo en 

el que aparecen las letras "sÚavidad acolchonadita". 



ANALISIS 

Fecha de Transmisión: 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

22 de mayo de 1985 

20:56 

5 
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l. Argumentum Ad Ignoratium (Argu

mento por Ignorancia) 

2, Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

3, Ignoratio Elenchi (Conclusión 

Inatinente) · 

1. El argumento por ignorancia se localiza en el momento en 

el cual se hace menci6n de que el producto ha sido mejorado, por 

lo tanto seria necesario comprobar que efectivamente tenga alg~ 

na mejora con relación al producto que antes ofrec!a. 

2. El llamado emocional al pueblo se presenta en el momento en 

el cual aparecen amas de casa jóvenes y bien vestidas, tratando 

con ~sto de respaldar al producto y as1 ganar el asentimiento po

pular, 

3. La conclusión inatinente se presenta en el momento en el cual 

se habla de una suavidad acolchonadita, por lo tanto ~sto resul

ta falaz, ya que en ninglln momento se puede hablar de que exista 

una suavidad que sea acolchonada. 
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ANUNCIO: SERIVLLETAS PETALO 

Descripci6n del comercial: 

Aparecen en escena dos hombres que están viendÓ la televisión 

y comiendo, en ese momento, uno de ellos argumenta "nos vamos 

a batir", de pronto un paquete de servilletas se balancea y 

se escucha una voz aguda que dice "dejen que les ayude", en

tonces los hombres se sorprenden y del paquete aparece una -

serv1lleta en dibujos animados, la cual se presenta diciendo 

"yo soy ~talo, su servilletit" y comienza a cantar "vean que 

cerv1l!etas, sientan que suavecitas, miren que resistentes y 

tamb1An que absorbentes", en la imagen el texto se ve refor

zado con escenas donde se muestra primero a los hombres miran

do la servilleta, después limpiándose la boca, luego sacudien

do una servilleta en donde el personaje animado salta y por a1-
timo se ve como limpia, luego el personaje concluye su canción 

"yo soy Pétalo, su servilleta", de pronto dos mujeres se apro

ximan por lo que el personaje vuelve a su lugar de origen y -

los dos hombres exclaman "¡ P~talo estaba can tanto!", una de -

las mujeres toma el paquete de servilletas y les dice "st, co

mo no" y se dirige hacia la otra mujer diciendo "lo cierto es 

que Pétalo es mi servilleta, porque a diario se nota como -

rinde", en eso el personaje aparece rápidamente despidi~ndose 

de los hombres y éstos se sorprAnden, la imagen cambia y apa

rece un letrero que dice "dfo tras d1a su servilleta" abajo -
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un paquete de servilletas, del cual vuelve a salir el persona

je cantando "yo soy P~talo, d!a J:ras d1a su servilleta". 

ANALISIS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

22 de mayo de 1985 

20: 40 

2 

1, Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

2. Equivoco 

l. El llamado emocional al pueblo se presenta en base a la 

invitaci6n del personaje animado en el momento de decir "vean 

que servilletas, sientan que suavecitas, miren que resisten

tes y tambi~n que absorbentes", adem!ís de presentarla en -

forma de canciOn con un personaje animado; provocan en el -

consumidor un est1rnulo ajeno a las características físicas -

del producto anunciado. 

2. El equivoco se presenta ya que el lenguaje consigue tran~~ 

quiversarse vulgannentP. con palabras iguales pero con diferera 

te significado, por lo que la frase "yo soy Pl!talo su servi

lleta" constituye un engaño de este tipo por atribuirle es

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

servidor. 
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ANUNCIO: SUAVIZANTE DE ROPA SUAVITEL 

Descripción del Comercial: 

Sale un hombre de su recfunara y se dirige a su esposa dicién

dole "esta pijama raspa, no la aguanté" al mismo tiempo en -

que se la muestra, entonces la mujer responde "enjuago varias 

veces", de pronto por la televisi6n aparece el conocido lo

cutor Jorge Riancho, llamándole la at~nciOn "señora, enjua

gar no basta, use Suavitel ", la mujer se sorprende y le pre

gunta "¿para pijamas?" a lo que él responde "oara toda la -

ropa que toca su piel", la imagen cambia y aparece un tejido 

a gran escala junto con un letrero que dice "calcio y deter

gente" en tanto que se escucha la voz del loculor "Suavitel 

penetra y elimina los residuos de calcio y detergente que -

provocan asperezas, dejando su ropa esponjadita, suave y con 

fresco aroma primaveral", entonces le muestra una prenda a la 

mujer, ésta la toma y se la frota en el rostro diciendo "sua

ve", observándose una serie de florecitas que centellean al

rededor del t~jido, en eso la mujer le lleva la prenda a su -

marido y le pregunta "¿haber ahora?", el hombre toma la prenda 

y al prob3.rsela exclama ";ni hablar, i!sto si es suavidad!", 

entonces se diriqe hacia su esposa y le dice "mi amor, eres 

una maravilla" y la mujer señala un s1 con la cabeza, la ima

gen cambia y se observa como cae una botella del producto en 

un montOn de toallas, provoc'ando con ~sto cna sensaeiOn de --
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suavidad, al mismo tiempo en el que la voz del locutor agrega 

"Suavitel hace la suave diferencia", por ültimo un coro feme

nino se escucha junto con un letrero que aparece diciendo -

"Suavitel es· amor". 

ANALISIS 

Fecha de TransmisiOn: 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

25 de mayo de 1985 

19:38 

5 

l. Argumentum Ad verecundiam (Ape-

laciOn a la Autoridad) 

2. Argumentum Ad Ignoratium (Ar-

gwnento por Ignorancia) 

3. Argumentum Ad Populwn (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

4. Mensaje Engañoso de AprobaciOn 

l. La apelaciOn a la autoridad se presenta en el momento en 

el cual el locutor Jorge Riancho recomienda el producto, por 

lo que su opiniOn carece de veracidad, ya que no es una au

toridad en la materia. 

2. El argumento por ignorancia se presenta en el texto "Sua

vitel penetra y elimina los residuos de calcio y detergente -

que provocan asperezas", una' afirmación que el espectador no 
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puede constatar a simple vista, por lo que resulta falaz tal 

afirmación. 
··';·' 

3 ." ~l llamado emocional al pueblo se presenta en la imagen -

donde la mujer frota la prenda contra su rostro y se observa 

la aparición de una serie de florecitas, con las cuales tra

tan de provocar un est1tnulo emocional de suavidad y buen aro

ma al .consumidor, poi; otro lado, la frase 11 Suavitel el amor" 

y la imagen en donde cae la.botella del producto en un mon

tdn de toallas, contienen tambi~n un estimulo de la misma -

clase. 

4. El mensaje engañoso de aprobacidn se ve explotado en todo 

el comercial, ya que se concluye que al consumir el producto 

se obt~ndrá la aprobación del grupo familiar al que se per

tenece. 
,·,.:. 

1 :·· ·'·"" 

'-:.: ... ' -~' 

. ·.: ·: 

·,·'. .. :,., .. · .. · ' f • ~ ' "' 

J ", ~ 4 • 

: .,, 



,. 

A L e o H o L I e A s 



162 

ANUNCIO: 3R1'.NDY DON PEDRO 

Descripción del Comercial: 

Aparece una pareja en un bar, en seguida se puede apreciar una 

mujer que se atraviesa entre la pareja y la cámara, ellos estan 

sentados en una mesita en donde hay una botella del producto, 

se puede escuchar m~sica de piano y en eso el hombre toma la 

mano de la mujer, una voz masculina dice "el don de lo bien -

hecho perdura en el tiempo", se corta la imagen y aparece la 

mujer, la voz agrega "como perdura en el gusto", vuelve a cor

tarse la imagen y aparece una botella del producto, en segui

da aparece un señor maduro limpiando un reloj de colección y 

la ·voz se escucha, "en este reloj de co lecci6n cuyo mecanismo 

de fantas1a funciona con exactitud desde el siglo XVIII y cuya 

figura canta cada vez que da la hora", despu~s se cambia la -

imagen donde aparece un señor junto con las barricas de las 

cuales vac1a de un barril un poco de brandy a una jarra, en

tonces la voz dice "usted que sabe" en seguida aparece la bo

tella del producto en donde es enfocado el escudo y la voz -

agrega "distinguir el don", se vuelve a cortar la imagen y -

aparece el señor vaciando el brandy, la voz contin~a dicien-

do "de lo bien hecho, lo aprecia en brandy", en eso aparece 

una botella y la voz acompaña a la imagen "Don Pedro", se cor

ta la toma y aparece una botella, en seguida se puede ver como 

cae una gota de brandy al ti~mpo en el que la voz dice "desde 
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su origen, su esmerado proceso de elaboraci6n", aparecen de nue 

vo las barricas y la voz agrega "y añejamiento, hace que sea -

el gran que tiene", entonces se corta la imagen enfocando a la 

pareja observando el reloj, la voz argumenta "el don de 1 o -

bien hecho", aparece entonces el señor junto a la pareja segui

do por un acercamiento al reloj en el cual se puede observar -

un canario junto a la cara de la mujer, cortan esta imagen por 

otra del producto y por ~ltimo aparece la pareja sentada en -

el bar, brindando al mismo tiempo en que la voz afirma "non -

Pedro el gran brandy que tiene", en eso la cámara se aleja y 

aparece la "o" de "don", la voz completa ei texto diciendo -

"el don", apareciendo la botella de brandy la cual se encuen

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

Domecq" 

ANALISIS 

Fecha de Transmisi6n: 

.Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

15 de mayo de 1985 

22:22 

2 

l. Argumentum Ad Ignoratiwn (Argu

mento por Ignorancia) 

2. Ignoratio Elenchi (Conclusi6n 

Inatinente) 

3. Mensaje de Prestigio 



4. Fen6meno Gestalt 

S. Mensaje Subliminal 
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1. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en 

el cual se habla de un reloj que ha estado funcionando desde 

el siglo XVIII, ya que ésto ser!a susceptible a cornprobaciOn, 

adem!s se hace notar que ha estado funcionando con exactitud. 

2. Se presenta la conclusión inatinente en el momento en el 

cual se establece una comparación entre un brandy y un reloj, 

siendo estos dos productos completamente diferentes y a su -

vez, se habla de un don que posee el brandy, siendo ~sto fal

so ya que una bebida puede ser calificada como buena o excelen 

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

3. El mensaje de prestigio aparece en el momento en que la 

voz dice "el don de lo bien hecho", ya que con la palabra -

"don" quieren darle prestigio al producto, tratando de de

mostrar que ~ste es de muy buena calidad, siendo acompañado 

y comparado con un reloj del siglo XVIII, lo que resulta -

falaz, ya que son dos cosas completamente diferentes y cada 

cosa deber!a compararse con productos similares. 

4. El fenOmeno gestalt aparece en momento en el cual el -

hombre toma l.:i mano de la mujer y la observa, entonces ella 

le hace una seña como si lo llamara (pero ~sto se presenta -
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de una manera muy rltpida)' reforzado por la voz que acompaña la 

acciOn diciendo "bien hecho", seguido por el movimiento que -

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

canpletar la idea. 

S. El mensaje subliminal se encuentra en la sobreexposiciOn 

de im&genes, este mensaje puede observarse en la parte en don

de se presenta la bo~ella de la bebida, ya que aparece una -

sombra en ésta, ubicada entre la etiqueta y el cuello de la -

botella, esta figura representa el perfil de la cadera de una 

mujer delineada por los tonos y sombras de la botella. 



166 

ANUNCIO: BRANDY PRESIDENTE 

DescripciOn del Comercial: 

Se presentan dos parejas en una feria, en donde uno de los -

hombres dice "la verdad, hay que reconocer que tengo muy bue

na punter1a" el otro hombre agrega "yo no voy", el primero -

contin11a diciendo "lo importante es la concentraciOn" al -

mismo ti~mpo en que .-:amina., har.ia las c!maras, el otro hom

bre comenta "creerás que nunca me he sacado la loter1a?", a -

lo que el otro responde "pues yo si", ent01;1ces una de las -

mujeres pregunta "¿cu!ndo?", ~l le responde "me saqu~ la lo

ter1a con ella", señalando a su pareja y la otra mujer excla

ma "¡ob,,iamente! ", el otro hombre los interrumpe preguntando 

"haber tdrtolos, ¿quie:i.en dlgu mas adema.s ue amor?" a lo que 

contesta la mujer "s!, querernos brandy con soda", despu~s el 

hombre qui:! hizo la pregunta agrega "¿td y yo con cola Tere?" 

y su pareja le contesta "ajá", entonces una mesera les pre

gunta a todos "en ton ces dos brandies con cola y dos con soda, 

¿Presidente?" a lo que uno de los hombres contesta "obvia

mente", en ese momento se escucha una canci6n que dice "con 

la gente Presidente, si es con soda suavemente", entonces en 

la imagen aparecen las dos parejas en los caballitos de la -

feria, despu~s aparece un vaso con hielos el cual esta siendo 

llenado al mismo tiempo en que la canci6n continda "y con cola 

obviamente", despu~s aparece una imagen con la botella del -
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producto seguid~ por un vaso con hielo y uvas, mientras la -

canciOn sigue "uva por uva, Presidente" y en ese momento les 

traen el servicio, la imagen vuelve a cambiar y se observa a 

los personajes practicando el tiro al blanco, en el cual una 

de las mujeres gana un premio y la canciOn añade "obviamente 

con la gente Presidente, si es con soda suavemente", en eso 

aparece un vaso con soda, una botella del producto y se ve -

como se llena un vaso, despu~s salen unos juegos pirotécnicos 

acompañados por la canciOn "Y con cola obviamente", éstos son 

cortados rápidamente para dar lugar a un vaso que se est! -

llenando con refresco de cola y brandy, 'en .seguida aparece -

una botella del producto junto con unas uvas seguidas por las 

letras "Presidente obviamente", las cuales estlln formadas por 

las luces de los juegos pirotécnicos y la canciOn complementa 

"uva por uva Presidente obviamente", vuelven a aparecer los -

protagonistas pero ahora jugando loter1a en una mesa y en se

guida aparece un vaso que se está llenando con dos botellas, 

una de cola y otra de agua mineral, en eso una voz masculina 

argumenta "Brandy Presidente", cambiando la imagen en donde -

aparece una botella del producto y seguido de ésto aparecen -

las parejas sentadas en el restaurante ya con el servicio de 

bar en tanto que la voz afirma "con el sabor que s6lo la uva 

puede dar" y la canciOn concluye "uva por uva Presidente", des

pu~s vuelve a salir un vaso con uvas, hielo y por Oltimo, una 

de 1 as mujeres con c 1 u ye "obviamente". 



ANALISIS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

19 de mayo de 1985 

21:57 

2 

1. La Pregunta Compleja 

168 

2. Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

3. Argumentum Ad Ignorat ium (Argu-

mento por Ignorancia) 

4. Mensaje Engañoso de Estatus 

S. Mensaje Engañoso de Pertenencia 

6, Fenómeno Gestalt 

7. Mensaje Subliminal 

8. Llamado Er6tico 

1, La pregunta compleja se ~resenta en el momento en el cual 

el hombre le pregunta a la mujer "¿ta y yo con cola Tere?", ya 

que ~l está asumiendo que ellos quieren tomar brandy en lugar 

de otra bebida. 

2, El llamado emocional al pueblo se presenta en el momento 

en el que el producto se hace acompañar de una canci6n, tra

tando de reforzarse y con ~sto ganar la aceptación popular, -

por otro lado, refuerza su imagen con bellas modelos y hombres 

apuestos que tratan de despertar la admiraci6n de los posibles 

consumidores. 
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3. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en 

que la canciOn dice "uva por uva Presidente" y la voz dice -

"con el sabor que sOlo la uva puede dar", ya que ésto seria 

susceptible a comproba~i6n, de que el producto provenga real

mente de la uva y que su sabor sea exclusivo de la misma y no 

de un sabor artificial. 

4. El mensaje engaño~o de estatus se presenta en el comer

cial, ya que los personales aparentan. un buen nivel y refuer

zan al producto con la palabra "obviamente", dando a entender 

que esa debe de ser la bebida, sonando rid!culo que se pudie

ra aceptar otra. 

S. Se presenta el .mensaje engañoso de pertenencia en el mo

mento en el cual la escena se desarrolla en una feria t!pica 

mexicana, tratando de identificar una bebida como el brandy -

eón un evento tradicional mexicano como son las ferias. 

6. El fenOmeno gestalt se ubica en el momento en el cual uno 

de los hombres le hace la pregunta a su pareja "¿tt1 y yo con 

cola Tere?", ésto es reforzado por la imagen en donde ~l la 

mira y con un ~ov~niento de la cabeza le sugiere un s1, se

guido por la respuesta de la mujer que lo ve en una forma -

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

poco usual. 



170 

7. El mensaje subliminal se presenta en la sobreexposici6n 

de im~genes, ya que aparece un vaso con hielos el cual está 

siendo llenado, form~dose una sobreexposici6n en los hielos 

donde se pueden apreciar algunas caras, tanto de figuras hu

manas como de animales. Referente a la utilización de s1m

bolos, éstos se presentan en un momento en el cual un vaso 

esta siendo llenado por dos envases al mismo tiempo, uno de 

cola y otro de soda, puesto que los envases representan un -

s1mbolo fálico y el vaso un s!mbolo vaginal, lo cual es re

forzado con la palabra "obviamente". 

8, El llamado er6tico se presenta en el momento en el cual 

uno de los hombres saca la lengua y cierra los ojos de una -

forma muy r!pida, lo cual es reforzado por la voz de .una .de 

las mujeres que pregunta "¿cuando?" en un tono sugestivo. 
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ANUNCIO: CERVEZA SUPERIOR 

Descripción del Comercial: 

Aparece una mujer rubia sonriendo, despu~s un envase del pro

ducto y en seguida la misma mujer en un ambiente con vegetación, 

se corta la imagen apareciendo un vaso en donde se está sir

viendo el producto al mismo tiempo en el que comienza una can-

ci6n que dice "clara", entonces aparece la mujer corriendo en 

frente de una ca1da de agua y despu~s la canción añade "fresca", 

en ese momento aparece la cerveza y la éan~iOn continl1a "super, 

Superior", posteriormente una serie de imágenes cambia dentro 

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

se sirve el producto, una cascada, otra vez la copa con cer-

veza, la mujer rubia, la cerveza con el logotipo respectivo, 

la muj•ér rubia, la copa con el logotipo del producto al mismo 

tiempo en que se escucha la canción "fina, pura, super, Supe-

rior", aparece otra vez la copa con el logotipo seguida de la 

cascada y la mujer dentro del río; la canción complementa --

"Superior está super, está super Superior", en eso aparece la 

mujer junto a un envase del producto y una copa; por dltimo, 

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

del tamaño de la pantalla y una voz masculina concluye "garan-

t!a de calidad". 



ANAL IS IS 

Fecha de TransmisiOn: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

24 de mayo de 1985 

21:33 

5 

1. FenOmeno Gestalt 

172 

2. Mensaje Engañoso de Pertenencia 

3, Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

4, Llamado Er6tico 

s. Mensaje Subliminal 

6, Argumentum Ad Baculum (Apela-

ci6n a la Fuerza) 

l. El fen6meno gestalt se presenta debido a que en la imagen 

se observa a una mujer rubia en traje de baño acompañada de la 

canci6n, en la cual asocian la presencia de la modelo con la 

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

y establece la relaci6n rubia-superior, morena-inferior. 

2. El mensaje engañoso de pertenencia se presenta al comple

mentar la idea anterior, ~ste ataca a aquellas personas que in

clinan sus gustos hacia arquetipos extranjeros, explotando con 

~sto la necesidad de pertenencia, 
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J. El llamado emocional al pueblo se presenta en base a que 

la canción invita al consumo del producto mediante un llamado 

emocional que inspira armon!a. 

4. El llamado erOtico se presenta debido a que en el mensaje 

no se menciona nunca la palabra cerveza, en cambio se presen

ta al producto como una rubia que es pura, fina y superior. 

Este texto es reforz~do hábilmente con imágenes en las que se 

puede observar a la modelo rubia portanto un traje de baño -

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

s. El mensaje subliminal se presenta en base a que el comer

cial se compone de una secuencia r4pida de imágenes en donde 

puede observarse una copa a la que le cae cerveza, la cual al 

acomodarse forma la silueta de un perfil masculino con gesto 

de plilcer. 

6. La apelación a la fuerza se presenta en base a que la cer

veza respalda su calidad en el poder de marca en la frase "ga

rantía de calidad". 
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ANUNCIO: RON A~EJO DE BACARDI 

Descripci6n del comercial: 

Aparece una torna en lo bolsa de valores, en donde se observa 

movimiento por parte de los empleados, despu's cambia la ima

gen presentando a un hombre que va caminando en el pasillo de 

unas oficinas, el cual es alcanzado por otro hambre maduro -

quien le dice "ah, que bueno que lo veo, hablando de acciones 

ya torné una muy importante, ya cambié a Añejo de Bacard1", en

tonces el primer personaje le pregunta '1al ·fin convencido?", 

la imagen se cambia y aparecen unos empleados trabajando con 

computadoras, después regresa la imagen cai los dos hanbres y 

el hombre mayor le contesta "sí, porque tiene el auténtico sa

bor del añejamiento" , en eso el otro hombre le da las gracias 

a una secretaria que le entrega un periOdico y a su vez, le -

hace algunas indicaciones a ella, voltea ve al hombre de ma

yor edad y le dice "sabor maduro", entonces .ei hambre de ma

yor edad exclama "¡sabor maduro, esa es la palllbra, madurez!", 

vuelve a cambiar la imagen y pasa a un bar en donde se pre

sentan diferentes bebidas junto con Añejo de Baaard!, en eso 

el hombre mayor le comen ta "si la gente compara Añejo de -

Bacard1 con las mejores bebidas del mundo, se convencerá como 

yo", en eso los dos se sientan en una mesa del bar, cambiando 

la imagen en donde aparece una copa la cual ae ••ti llenando 

de una bebida, el hombre más" joven afirma "s!, por su largo 
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añejamiento se distingue desde el ~llqnet, como en las bebidas 

que usted prob6", entonces el hombre maduro agrega "pero es 

el sabor que ••• " y el hombre más joven lo interrumpe comple

tando su idea "que habla de madurez", entonces el hombre ma

yor exclama "¡exacto, esa es la palabra!" y en ese momento 

aparece la et¡iqueta del producto, después de ésto aparece otra 

toma de la bolsa de valores en pleno movimiento, se vuelve a 

cortar la imagen apareciendo por dltimo una botella del pro

ducto, dos copas y un mundo, acompañado todo ~sto por las le

tras "el pr'imer ron añejo del mundo", la voz masculina conclu

ye "basta decir que Ron Bacard! Añejo, es ~l primer ron añejo 

del mundo". 

ANALISIS 

Fecha de Transmisidn: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

21 de mayo de 1985 

22:30 

5 

l. Argumentum Ad Ignoratium (Argu-

mento por Ignorancia) 

2. Mensaje Engañoso de Prestigio 

3. Mensaje Engañoso de AprobaciOn 

4, Mensaje Subliminal 
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l. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en 

el cual se habla de que el producto tiene el aut~ntico sa

bor de añejamiento, ya que ésto necesitaría ser comprobado -

con algunos conocedores de bebidas, si ésta tiene realmente -

este sabor, también si la calidad del producto es adecuada -

para ser comparada con las mejores bebidas del mundo, ya que 

st5lo est 411 tomando como punto de comparaciOn e 1 añej ami en to, 

~in considerar el aro,ma, textura, color, etc., para poder -

determinar si la bebida es de calidad o no. 

2. El mensaje engañoso de prestiqio se presenta en el momen

to en el que se utiliza la casa de bolsa corno escenario, as1 

cano la representaci6n de dos personas distinguidas de que -

hablan de las caracter1sticas del producto, si éste satisfa

ce su buen gusto e inclusive lo comparan con las mejores be

bidas del mundo, respaldando @sto con.el sabor maduro • 

. 1, El mensaje engañoso de aprobacitn se presenta en el mo

"tento en el cual el hombre mayor le aclara al m:is joven que 

"ª tomó una acci6n importante que cambi6 a Añejo de Bacard!, 

tratando con ésto de buscar la aceptaciOn del otro hombre en 

base a su buen gusto y justificando su cambio por el auténtico 

añejamiento de la bebida. 

4. El mensaje oJubliminal se encuentra en la utilización de -

s!mbolos en base a que so presenta un servibar con una bebida 
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desconocida en medio de dos copas, lo cual presenta un s1mbolo 

falico. En cuanto a la sobreexposiciOn de imagen, se puede e~ 

centrar a una mujer abrazando a un hombre en el momento en el 

que es llenada una copa con la bebida. 
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ANUNCIO: VODKA SMIRNOFF 

Descripción del Comercial: 

En este anuncio se pueden observar una serie de cortes bastan

te r4pidos, as1 cano de varias tomas, sin olvidar la mGsica -

de fondo. 

En la primera toma aparece un adoqu!n, seguida por la toma de 

una copa, despu~s aparece un tOnel, la imagen se corta y apa

recen unos 4rboles seguidos por la toma d~ un vaso en el que 

caen unos hielos, después aparecen edificios tipo europeo, CO! 

t4ndose la imagen y apareciendo una botella del producto, 

welven a aparecer los edificios los cuales sen cambiados por 

la toma de un vaso con hielos, luego vuelve a aparec.:.r la bo-

tella y es seguida por otra toma de los edificios, datos a su 

vez por un vaso junto con la botella del producto, luego apa-

rece sOlo la botella y la imagen es cambiada por la toma de -

una iglesia a la cual se le hace un acercamiento, después -

vuelve a aparecer la botella pero ahora inclinada y vaci4ndose, 

la imagen regresa a la iglesia pero con una toma muy cercana 

seguida por el vaso con hielos el cual se est4 llenando, des

pués vuelve a aparecer el adoqu1n y nuevamente la botella, la 

que es cambiada por una toma a algunas casas1 se vuelve a cor

tar la imagen apareciendo el vaso que se est4 llenando y en -

seguida aparece un pasillo con cuadros ar.omodados, el cual se 
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corta para que aparezca. el vaso con hielos en el cual cae un 

lim6n, después vuelven a aparecer los edificios seguidos por 

otra imagen en la que se ve un vaso que se est! llenando, pero 

la camara lo enfoca desde arriba pudiéndose observar una roda

ja de naranja en la orilla del vaso, al mismo tiempo en que -

cae una cereza, cort4ndose la imagen por otra toma en ia ·cuai 

aparecen unas personas en la calle, despu~s la toma de un res

taurante franc~s y ~sto seguido por las letras de una botella 

las cuales se cambian para dar lugar a la torna de una casa -

muy lujosa, volviendo a aparecer la botella del producto, la 

cual es cortada por la torna de un velero seguida de. Un vaso 

con una bebida preparada en la que cae un lirn6n y posterior

rnen te por otra torna del velero en donde aparecen algunas per

sonas ri~ndose y brindando, despu~s aparece la botella del -

producto al mismo tiempo en el que una voz masculina dice -

"en todo el mundo", se corta la imagen y aparece un vaso con 

vodka y hielos, la voz continda "hay un nuevo estilo", vuel

ve a cortarse la imagen y aparece una mujer ri~ndose en el ve

lero y la voz agrega "gente que sabe convivir", después apa

rece un vaso con un lim6n lleno de alguna bebida preparada y 

en eso se escucha la voz "y combinar con buen gusto" segui

do de otra toma en donde aparece un hombre sentado riéndose 

quian tiene un vaso en la mano acompañado por la voz que aña

de "ese es tu estilo" y en ese momento aparece la mujer que 

hah1a salido anteriormente que le manda un beso al hombre, -
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después aparece un servibar con una bctella del producto ·1 y 

varias combinaciones de bebidas, la voz concluye "el estilo 

Smirnoff" al momento en que aparecen las letras "el estilo -

Smirnoff" 

ANALISIS 

Fecha de Transmisi6n :, 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

20 de mayo de 1985 

22:32 

5 

l. Argumentum Ad Iqnoratium (Argu-

mento por Ignorancia) 

2. Mensaje Engañoso de Estatus 

3. Mensaje Engañoso de Pertenencia 

4. Mensaje Engañoso de Aprobacit"n 

s. Mensaje Subliminal 

1. El argumento por ignorancia se presenta en la parte en -

la que se dice "en todo el mundo hay un nuevo est.ilo, gente 

que sabe convivir y combinar con buen gusto", puesto que ~s

to se necesitar1a comprobar, ya que no en todos los pa1ses se 

tienen los mismos gustos y mucho menos se puede hablar de que 

la gente sepa convivir y combinar con un buen gusto, en su de

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

dos, 
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2. Se presenta el engaño de estatus debido a que el produc

to se hace respaldar por personas que aparentan un buen nivel, 

as! como de buenos lugares. 

3. El .mensaje engañoso de pertenencia se presenta en base a 

que se utiliza un pa!s europeo con valores ajenos a los nues

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

otra cultura. 

4. Se encuentra el engaño de aprobaci6n en la parte en la que 

se dice "gente que sabe convivir y combinar el buen gusto, ~se 

es tu estilo, el estilo Smirnoff", lo cual resulta falaz, ya 

que por el hecho de adquirir el producto, no representa que -

uno sepa convivir o en su defecto combinar con buen gusto¡ -

sin embargo, tratan de hacer pensar que uno acepta la aproba

ciOn de los dem!s por parte del producto. 

5. El mensaje subliminal se percibe por medio de la utiliza

ciOn de s!mbolos, como en el caso en el que se puede apreciar 

como cae una cereza dentro de un vaso con lo cual representa 

una relaci6n sexual, el mismo caso se da con el lim6n que caé 

dentro de otro vaso. 



:,_,. 

BEBIDAS , ,.·;,' 

R E F R E S C A N T E S 
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ANUNCIO: REFRESCO COCA COLA 

Despcripci6n del Comercial: 

Acompañado de una canciOn que dice "el rey", aparece el can

tante Elvis Presley, en seguida la imagen de una Coca Cola -

sirvi~ndose y se .escucha "tu sabor", despu6s tres adolescen

tes junto a una camioneta pick up, uno de ellos arriba de -

ésta y los otros dos con pantalones recortados y camisetas, -

uno de ellos con una pelota acompañados de la canciOn que co~ 

tinda "es tu forma de ser", despu6s un corte muy r4pido del 

producto seguido por una escena en donde aparecen dos niños 

de seis años aproximadamente cada uno (una niña y un niño) , -

en donde la niña le da un beso en la mejilla al niño, quien -

reacciona un poco molesto y la canciOn se escucha "es amor, 

un beso", despu~s de ésto aparece un joven tomando el produc

to al mismo tiempo en e 1 que cont in<la la canci6n "refrescar 

tu vivir", en esta parte se h~ce un acercamiento al producto -

que est4 sobrepuesto en hielo, en seguida aparece una niña a 

quien le ponen una estrella en la frente, acompañada de la -

canciOn que refuerza "un d!a es una estrella", aparece otro -

corte en donde se ve a un adolescente trabajando en su auto -

y se escucha "buscar, encontrar", cort4ndose la imagen por -

otra en donde sale una torta junto con el producto, en eso, la 

canciOn añade "con poco saciar", en seguida aparece un joven 

de color tocando un saxofOn quien es acompañado por la canci6n 
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que dice "un buen ritmo llevar", seguido de ~ate aparece una -

chica pateando la puerta de un carro y la canci6n complementa 

"tener chispa es as!", este corte es seguido por otro en donde 

aparecen tres adolescentes sentados en el pretil de una tienda, 

quienes ven pasar a una joven en frente de ellos; junto con la 

cancidn que acompaña la imagen "es tu forma de ser", despuas de 

asto aparece una toma en donde salen varias Coca Colas y la -

cancil5n afirma "como d,ebe de ser" seguido de otro corte en el 

cual aparece un joven que lleva algunos vasos de Coca Cola en 

las manos y otros en la boca, ~l est~ caminando entre la gente 

y es acanpañado por la canciOn que dice "para t! y para rn!" y 

por Qltimo, aparece un adolescente tornando el producto y la -

canci6n concluye "Coca Cola es as!" al mismo tiempo en el aue 

aparece el emblema del producto. 

ANAL IS IS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

19 de mayo de 1985 

19:35 

2 

l. Argumentum Ad verecundiam (Ape

lacidn a la Autoridad) 

2, Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

3, Ignoratio Elenchi. (ConclusiOn 

In atinente) 
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4. Fen6meno Gestalt 

1. Este enqaño de apelaci6n a la autoridad se presenta en el 

momento en el cual utilizan a Elvis Presley para respaldar al 

producto, ya que fue un artista famoso y con ~stó tratar de -

qanar el asentimiento popular. 

2, Utilizan el llamado emocional al pueblo, ya que presen

tan el anuncio en forma de canción, tratando con ~sto de des

pertar el entusiasmo y la pasi6n de la gente por la letra de -

su canci6n; por otro lado, utilizan gente joven, bien vestida, 

tratando de despertar la aprobación y admiraci6n de los consu

midores, reforzados por la canción que dice "es tu forma de -

ser". 

3, La conclusión inatinente se presenta ya que utilizan va

rios mensajes que concuerdan con las im4genes proyectadas, -

pero no van de acuerdo a las caracter!sticas reales del pro

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

mento de su consumo. 

4. El fen6meno gestalt se presenta en el momento en el cual 

pasan una escena en donde hay tres adolescentes sentados pla

ticando quienes interrumpen su pl~tica por ver pasar a una -

chica, dirigiendo su mirada en la parte ele la cadera de ella 

en una manera exagerada y ~sto a su vez es reforzado por la 

canciOn que dice "es tu forma de aer". 
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ANUNCIO: REFRESCO PEPSI: ·cou'"'! · r 

Descripción del Comercial: 

comienza con un ¡)Ólic1a de raza negra'i:>a:i:lando b'rak~l..dand~/én · 

seguida aparece el grupo Menudo caminando por la ~'a'li~ y'jiJ.:.;";- · 

gando con algunos puestos de mercanc1a que se encuentran en -

su camino, entonces una canc16n.canienza "etes ttr'1i~moi:::i.Ón, 

la mejor parte de hoy", siguen caminando los personajes y· se· 

topan con un niño al que salúdan, después con un mimo a:·quie;n 

uno de ellos imita acompañados por· 1a '<::anciOn que dicÉi 11i!ii2 

zate a probar; tienes mucho que dar" y después de · 1a: :í.init~ciión 

se felicitan con el mimo, en su recorrido se encuentran a. Jn<: 

polio.ta y a un baterista mientras la canci6n prosigue "eres la 

vor¡· de hoy, can tu generacidn" al tiempo en el que uno de ellos 

toma el producto; posterio:tmente se en'cuentran iin 'un· fe~tau

rante al aire libre y unas niñas que sé encuent'ran en ún ~el!!~ 

fono pOblico se ·emocionan al verlos,· 1a melod!a conti.nda "la -

energ!a, la vida, lo nuevo de hoy y Pepsi contigo est'4" ;· cuan

do se observa al grupo compartiendo el momento con Pépsi; las 

im4genes entonces cambian y se encuentran a un polic!a bailan-

do, después a uno de ellos saltando la cuerda y en seguida apa-

recen unos envases del producto que son esquivados por unos -

patines de ruedas a la vez que la canción p+osigue "Y Pepsi 

contigo está, contigo está", luego cambia la escena y 'se ve -

que llegan en medio de una muÍtitud que los espera, despu~s se 
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preparan en e 1 camer:i.no y por dltimo salen a escena. en donde la 

canci6n concluye "ere• la voz de hoy, mejor tdnle vigor, eres 

fuerza que puede lograr lo mejor y Pepsi contigo esta, ere& lo 

nuevo que estl pasando y Pepsi contigo esta", en ese momento 

aparece el logotipo del producto junto con un letrero que -

dice "el lmundo cambia a Pepsi". 

ANAL IS IS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

23 de mayo de 1985 

19150 

5 

1. Argumentum Ad Verecundiam (Ape

laci6n a la Autoridad) 

2, Ignoratium Elenchi (Conclusi6n 

Inatinente) 

3, Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

4. Argumentum Ad Baculurn (Apelaci6n 

a la Fuerza) 

l. La apelaci6n a la autoridad se presenta en el momento en 

el que aparece el grupo Menudo y participa en el comercial, ya 

que recomienda en forma indirecta consumir el refresco y hacen 

acompañar sus actividades con tal producto. 
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2. El texto de la cancidn contiene una serie de caiclusicnes 

inatinentes reforzadas con las imAqenea expuestas, como en las 

frases "eres td, la emocidn, la mejor parte de hoy", "14nzate 

a probar, tienes mucho que dar", "eres la voz de hoy con tu qe

neraci6n", "la enerq1a, la vida, lo nuevo de hoy~, etc. 

3. El llamado emocicnal al pueblo se presenta ya que el produc

to expuesto se· acompañ~ de una canci6n, ·tratando con ~sto de -

crear una mayor aceptacidn por parte del pQblico, no por sus -

caracter1sticas, sino por una situacidn fuera· de las cualidades 

del mismo, 

4. La apelaci6n a la fuerza se presenta debido a que se in

tenta que el receptor incline su preferencia hacia el produc

to, respaldando su fuerza en la frase "el mundo cambia a Pep-
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ANUNCIO: REFRESCO SPRITE 

Descripci6n del Comercial: 

Una secuencia de imágenes cambia r4pidamente, dentro de las 

cuales se observa a un atleta trepando por una cuerda, un -

envase del producto rodeado de agua, unos atletas corriendo, 

otros escalando, pero todos haciendo un gran esfuerzo; ademas, 

un envase del producto salpicado con agua, un clavadista y un 

envase que se está desenterrando del hielo, as1 como a una 

mujer bebiendo el producto, un vaso llen4ndose con el refresco, 

una mujer que está buceando, la toma de un hombre que est4 -

saliendo de una alberca y que está tomando del producto; un 

envase inclinado lleno de espuma, un hombre que esta saltando 

a la alberca, vuelve a aparecer la mujer que esta buceando -

seguida por otra torna donde se puede observar una mano que -

esta sacando dos envases que se encuentran enterrados en el -

hielo y c6mo se destapa una botella; posteriormente, se in

tercalan rápidamente dos imágenes, una en donde aparece un -

~~ hombre tomando del producto y otra en donde aparece un envase 
"· 

del mismo, después aparece un hombre y una mujer quienes son 

salpicados, volviendo a aparecer la botella del producto va

ciándose de frente a la c:1rnara, contin1la con un hombre que se 

está sacudiendo el agua y un refresco que se está destapando, 

después aparece un hombre bebiendo del producto quien es sal

picado seguido por la toma en la que una mujer también es --
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salpicada pero ella por la espalda, todo ésto acompañado de la 

siguiente canci6n "Sprite con su rico sabor, congela tu sed, -

Sprite, toma Sprite, toma Sprite, Sprite con su rico sabor con

gela tu sed", apareciendo por Qltimo una imagen congelada en 

donde se puede observar una mano la cual desentierra dos enva

ses del producto del hielo, ésto junto con las letras que dice 

"congela tu sed". 

ANALJSIS 

Fecha de Transmisión: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

24 de mayo de'l985 

20:28 

2 

1. Mensaje Engañoso de Aprobaci6n 

2. Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

3. Mensaje Subliminal 

4. Ignoratio Elenchi (Conclust6n 

Inat in ente) 

1. El mensaje engañobo de aprobaciOn se presenta en el momento 

en el cual se busca la asociación entre el deporte y el refres

co, ya que se le sugiere al posible consumidor que si consume 

el producto podrá satisfacer las necesidades de aprobaci6n. 
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2. El llamado emocional al pueblo se presenta debido a la -

sensaciOn de frescura que se t~ata de provocar en el comercial, 

ademas de la canci6n que lo acompaña. 

3. El mensaje subliminal se presenta en la secuencia de im4 

genes donde se pueden observar tres de ellas, la primera 

aparece en el cuello de la botella en posiciOn horizontal, de 

la cual escurre espuma que por su consistencia se ve dudoso -

que lo sea, representando con ésto un s1mbolo f!lico al tér

mino de su orgasmo; la segunda imagen complementa a la prime

ra y se observa la boca de la botella de frente (s1mbolo sexual 

femenino) sirviendo liquido que al verlo detenidamente toma -

la forma de un falo erecto; en la tercera imagen el comercial 

concluye con una congelaci6n de imagen en la cual aparece una 

mano sacando dos refrescos enterrados en el hielo y que por la 

forma de cogerlos entre los dedos puede representar un acto -

sexual entre unas personas. 

4. La conclusiOn inatinente se presenta en el transcurso del 

comercial, ya que se ve plasmada en la imagen la frescura del 

refresco, esta idea es reforzada con el texto "Sprite con su -

rico sabor congela tu sed", lo cual resulta engañoso, ya que -

el hecho de que el refresco esté fr1o y sea sabroso no quiere 

decir que congele la sed, 
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ANUNCIO: ZAPATOS CANDIES 

Oescripci6n del Comercial: 

. 
Aparece un cuarto en el cual se visualiza una cama, un sill6n 

y un perro echado junto a la cama, despul!s se enfoca a una 

mujer que esta acostada en la cama acompañada por una canci6n 

que dice "decido bien. mis paso.s", la mujer se despierta y un 

reloj que esta junto a ella marca las 7:55 hrs., ella voltea 

a verlo y se levanta, despul!s se hace una t:oma por debajo de 

la cama dejando ver las piernas de ella y la canciOn contin11a 

"si! bien adonde voy, tengo Candies", en ese momento se ve co-

mo la mujer est! caminando y quita el brazo de un hombre que 

le obstruye el paso, en seguida aparece otra mujer vistiendo 

una bata quien avienta una caja de donde se puede apreciar 

c6mo salen unos zapatos, la canciOn agrega "Candies, Candi es", 

los cuales caen junto a un aparato de aire acondicionado, se-

guida de esta toma aparecen las piernas de una mujer bajando 

las escaleras, cortando la imagen por otros dos pares de pier-

nas de mujer que se cruzan detrás de un barandal y en donde -

un par consigue detenerse, en seguida aparece la toma de unas 

piernas abiertas vistas por atr!s y la canciOn contin11a "y sé 

que a ti te encanta'', después aparece una mujer haciendo -

ejercicio acompañada por otra que est! escombrando unos ca

jones y la cancí6n añade "la forna como soy", seguido de ~sto 

aparecen dos m~jeres arregl~ndose quienes son cortadas por -
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otra toma en la cual aparece un par de piernas que pasan atrás 

de un barandal, otros dos pares caminan y un ~ar pasa junto a 

una taza de café, la canciOn contintla "tengo Candies, candies", 

después de ésto aparece la mujer que estaba haciendo ejercicio 

acompañada de una voz femenina que dice "en almacenes y zapa

terf.as de prestigio", la imagen cambia y aparece un hombre -

tratando de abrir un refrigerador, junto a él una mujer y en 

seguida aparece una taza de café en medio de dos barandales y 

un pie atrás de la toma; por Qltimo aparecen los zapatos re

gados en el suelo y la canciOn concluye "Candies, Candies" al 

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

ANALISIS 

Fecha de TransmisiOn: 

Hcira: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

20 de mayo de 1985 

19:48 

4 

1. Argumento Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

2. Ignoratio Elenchi (Conclusión 

In atinente) 

3. Mensaje Engañoso de Aprobaci6n 

4. Fenómeno Gestalt 

s. Mensaje Subliminal 
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l. El llamado emocional al pueblo se puede localizar en· el -

momento en el cual el producto se hace acompañar de una can

ción, tratando con ésto de ganar la aceptaciOn popular, as1 -

tambi~n por el hecho de utilizar bellas modelos buscando con 

ésto la identificaciOn del producto, lo que resulta falaz. 

2. La conclusiOn inatinente se presenta en base a que la can

ción no respalda las caractertsticas o ventajas del producto, 

sino que se habla de una seguridad que busca respaldar al pro

ducto, resultando esta idea falaz. 

3. El lmensaje engañoso de aprobación se presenta en el momen

to en el cual la canci6n afirma "y sé que a ti te encanta la 

forma como soy, tengo Can die s", ya que tratan de aprobar a -

la persona simplemente por el hecho de usar unos zapatos, así 

como tambil!n en la parte donde dice "decido bien mis pasos, 

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

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

4. El fen6meno gestalt se presenta en el momento en el cual 

aparece la toma de unas piernas vista por la parte de atrás, 

en donde la cámara va subiendo la torna dejando ver cada vez 

más las piernas hasta que se corta la imagen por otra toma, -

todo ésto reforzado por. la canción que acompaña a la imagen -

la cual dice "a ti te encanta". 



196 

S. El mensaje subliminal lo encontramos en la misma imagen 

en donde sucede el fenOmeno gestalt, a través de la sobreex

posiciOn de im!genes, ya que se puede ver en la beta de la -

madera la imagen de una cara volteando hacia arriba comple

ment!ndose tanto por la posiciOn de las piernas como por la 

canciOn que refuerza el mensaje. 

·•:t; 
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ANUNCIO: ZAPATOS SENSACION DE CANADA 

DescripciOn del Comercial: 

Aparecen unos pies desnudos de una mujer, la imagen cambia 

rápidamente y se observa a una mujer acostada en posiciOn 

fetal, vuelve a cambiar la imagen apareciendo cuatro muje

res vistas desde arrj,pa en la misma posici6n quienes vis

ten ropa satinada y muy entallada a la vez en que se escu 

cha la instrumentaciOn musical de fondo, después se enfoca 

a las mismas mujeres desde otro ángulo, la toma se cambia 

por otra en donde aparecen los ojos de una mujer y seguida 

de ésta aparece la imagen de cinco mujeres en posiciOn r! 

gida acompañadas por unos reflejos que cruzan de lado a -

lado, las mujeres desaparecen y los reflejos forman un le

trero que dice "vive la sensaciOn", el cual se intercambia 

rápidamente con la imagen de una de las mujeres que está -

bailando, posteriormente se observa al resto de las mujeres 

haciendo lo mismo, después enfocan el rostro de alguna de -

ellas que continaa bailando, en eso la imagen se corta y apa

recen las cinco mujeres bailando frente a la cámara con otra 

indumentaria, entonces aparecen rápidamente dos modelos del -

producto junto con dos letreros y cada uno dice respectiva

mente "fina piel natural" y "más de 50 modelos", a la vez en 

que se escucha una voz femenina que menciona "vive la moda 
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internacional" y posteriormente un coro agrega "nueva l!nea, nu~ 

va linea", en eso aparece un reflejo que toma al letrero "vive 

la sensación", rápidamente se cambian las imligenes y aparecen -

otra vez las mujeres bailando con diferentes modelos de zapatos, 

cortándose nuevamente la imagen en donde aparecen las mujeres ba! 

lando pero en diferente 4ngulo acompañadas por la voz que añade 

"diseños, colores, siente esa sensación de su fina piel natural" 

y la canciOn agrega ''nueva linea, nueva linea", despu4!s apare-

ce un letrero que dice "vive la sensación" el cual se transfor

ma en la figura de un modelo de zapatos junto con un letrero -

que dice "desde $1,595.00"' la imagen es cortada para enfocar -

la cadera de una de las mujeres que está bailando y posterior

mente vuelve a aparecer el letrero el cual se vuelve a trans

formar creando otro modelo e incluyendo un letrero que dice 

"con IVA inclu!do", todo ~sto acompañado por la canci6n que -

dice "nueva linea sensaci6n, nueva linea", por ültimo, aparecen 

las mujeres bailando detr~s de un letrero que dice "vive la se!!. 

saciOn", esta imagen se recuadra y puede observarse debajo de -

ella el letrero "s6lo en Canad4", mientras que la imagen peque

ña pequeños cambios son observados en donde aparecen los dife

rentes modelos del producto, la voz femenina agrega "vive la -

sensaciOn" y un coro femenino concluye "sólo en Canadli", recal

cándose el letrero con iluminación. 



ANALISIS 

Fecha de TransmisiOn: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

22 de mayo de 1985 

23:10 

5 
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l. Argumentum Ad Populurn (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

2, Accidente Inverso 

3, Llamado Er6tioo 

4. Fenómeno Gestalt 

l. El llamado emocional al pueblo se presenta debido a la -

forma espectacular en que se presenta este comercial, ya que 

proyecta una situaci6n ajena a las caracter1sticas del produ~ 

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

2. El accidente inverso se presenta, .ya que generalizan a

presuradamente el hecho de que la nueva 11nea de calzado se 

encuentra sólo en Canadá. 

3, El llamado erótico se presenta debido a que en la secuen

cia del comercial presentan zonas er6genas femeninas, tratando 

de buscar solamente la atenci6n del receptor. 

4. El fen6meno gestalt se presenta en la asociación de imagenes 

eróticas, junto con la frase' que dir.e "vive la sensaciOn", buscan 

do asociar en la percopci6n del individuo un estimulo. 
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ANUNCIO: TENIS PANAM 

Descripci6n del Comercial: 

Aparece la toma de una carretera en donde se puede ver a lo -

lejos como se acerca un zapato tenis, acompañado por una voz -

masculina que dice "presentamos el 1lltimo modelo de veh1culo, 

para t1 que eres jov~n ", en ese momento gira el tenis mostran

do su costado izquierdo en donde tiene impreso el nombre del -

producto, seguido de ésto la cantara recorre el tenis y la voz 

agrega "nadie te da mas calidad, comodidad y durabilidad", des

pués de ~sto se puede ver como se aleja el producto, se corta 

la imagen apareciendo otra toma en donde salen varios modelos 

acompañados por la voz que menciona "nadie te da m§s modelos -

para tantas formas de ser", concluyendo una canciOn "tenis 

Panam es la moda a todo lujo" al mismo tiempo en que aparece 

un letrero que dice "tenis Panam". 

A.t.JALISIS 

Fecha de TransmisiOn: 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

20 de mayo de 1985 

19:36 

2 

1. Argurnentum Ad Ignoratium (Argu

mento por Ignorancia) 

2. Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emoc.i.onal al Pueblo) 
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3. Ignoratio Elenchi (Conclusi6n 

Inatinente) 

l. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en 

el cual el anuncio ·.habla de un tUtirno modelo, éomo tambit!n en 

la parte en la que se dice "nadie te da mas calidad, comodidad, 

durabilidad, ni mas modelos", ya que todo ésto estar!a suscepti

ble a comparaci6n. 

2. El llamado emocional al pueblo se presenta en el momento en 

el cual utilizan una canciOn dentro del anuncio para reforzar -

el producto ofrecido y con ésto tratar de ganar la aprobaciOn -

de las personas. 

3. La conclusi6n inatinente se presenta, ya que se habla de un 

veh1culo, el cual no tiene relaci6n con el producto ofrecido, -

ya que es un zapato tenis. 
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DescripciOn del Comercial: 

Aparece unci-.. I!!~jef c:¡\l,~~.n __ Vif!t~ u_n.ª.,?ºf:~ de P.f.±9,:~r ~~l~::-Ti~t~ 

vplteando h~9ia.la 0 9~ara, ~el},E!S9,.,Se_C¡µll)?ia l~ t'?l°~-en+\:lqf!d~ 
. ' . • , ••. ~-' -·-·· ....... •'•' ~ ...• ·-··'-· .· •.. - ~ ..... G .... _:,I \"l,. !.' .. •.; ;".> 

aparece parte.de un,a~;6n y l!,e_aprecia u,n~ w,.~e~t:_~ces .. la_ima-
• • .~. •. • • ' • '. • : • • • • • • • • -~. '~- ' 1. .J. 

gen cambia rápidamente y aparecen unos pies luciendo unos ~a-
• .o...' •.•. ·<; .=. ~::···::.~.: ;:. 

patos que al ser enfocados giran hacia la cámara al mismo tiem 

po en que unil. can e;~~?. }iC:E! "ellas s6 lo 

imagen y ap~rece ~na sala c;le esperª la 

quieren", se corta la 
. ' -- e ~-- ~- J ' ' 

cual tiene un vitral en 
. .. . .'. ·::' _: :.-.. . ) 1 

el que se encuent_ra dibujado el logotipo del calzado, en esta 
. . ... :: . . ··: :r:,·.r.;·1:· . 

sala se encuentran varias personas con equipaje;, yu~~ven ··.~ cam

biar la imagen en donde se observa a una mujer haciendo señales 

de avi~ci6n, rá'?i~~ent~ . aparece uri pie mostr.q,nd<_:> un_ .za~~to. -

blanco y una meqia negra_ junto con IJilª ~ano con un guante, la 
. . . . . . . ; . '.. '·. ,., . :;··: ''. 

canci6n prosigue "diversiOn", seguido de ésto, aparece un avi6n 
: : 1 : : .. : .. • • • •• ' : . ~ ¡ ¡ .·: . 

que está dando vuelta acompañado de una voz que dice "Windys -

anuncia", entonces la imagen cambia y se puede observar una ma-

no que está abriendo una alacena, la voz agrega "la llegada", 

en seguida aparecen unos pies que lucen el producto y la voz -

continlla "de su nueva l!nea primavera-verano", después aparece 

una toma en donde se enfoca a un piloto volteando, seguido por 

una mano que mueve los controles del aviOn el cual se dirige -

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

empieza a gritar y a correr,·en eso se hace un acercamiento a -
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los zapatos, en seguida aparece una mujer agarr!ndose la cabeza 

y gritando, quien avienta sus pertenencias al ver c6mo el avien 

se precipita contra el vitral, vuelve a cortarse la imagen en -

donde aparece una mujer haciendo señales, cambiando esta imagen 

por una toma muy rápida donde se pueden ver las piernas de·una · 

mujer de las cuales cae una falda, seguida por otra toma en dat

de aparece una mujer bailando con unos zapatos en la mano, en -

eso se observa cano la c4mara se aleja apareciendo todas las mu

jeres que se encuentran bailando; por a1timo se realiza una re

gresi6n de 'im!genes al mismo tiempo en que la canciOn concluye 

"ellas sOlo quieren diversiOn", apareciend9 el logotipo de -

"Windys". 

ANALISIS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

22 de mayo de 1985 

23:16 

5 

l. Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

2. Ignoratio Elenchi (Conclusión 

Inatinente) 

3. Llamado Er6tico 

4. Fen6meno Gestalt 
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l. El llamado .emocional al pueblo se presenta en el momento 

en el cual se pretende reforzar al producto por medio de la -

canci6n as1 corno por las bellas modelos que aparecen junto a -

hanbres j6venes, estando todos bien vestidos con el fin de ga

nar la aceptaciOn y despertar el entusiasmo hacia el producto 

ofrecido. 

2. La conclusi6n inatinente se presenta en base a que la le

tra de la canci6n no corresponde con las cualidades o caracte

r1sticas del producto, 

3. El llamado erótico se encuentra en la escena en la cual -

aparecen una pierna junto con una mano de una modelo quien -

viste una media negra y una zapatilla blanca, as1 como un guante 

negro y una pulsera blanca; este llamado se da en ·el momento -

en el cual la mano de la modelo recorre su tobillo subiendo por 

su pierna de una manera sugestiva, reforzado todo ~sto por la -

canciOn que dice "ellas s6lo quieren diversi6n". 

4. El fen6raeno gestalt se presenta en el momento en el cual -

aparecen las piernas de una modelo que •1iste unas calcetas y -

unas zapatillas blancas, dejando ver como cae una falda negra -

encima de ~stas, reforzando la imagen por el grito de la mujer 

poco usual que no refleja realmente la situaci6n que está pa

sando en ese momento. 
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CIGARROS 
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ANUNCIO: CIGARROS BENSON & HEDGES 

Descripci5n del Comercial: 

Aparece una cajetilla del producto encima de un plato, la ima

gen es acompañada por una mOsica de fondo, después aparece la -

cajetilla encima de unas piedras en donde la cámara recorre la 

cajetilla lentamente de arriba hacia abajo y por Gltimo, aparece 

la cajetilla parada en una esquina de su costado, apareciendo 

una imagen en el fondo de la toma al mismo tiempo en el que -

una voz masculina dice "Benson & Hedges; todo est~ dicho", por 

dltimo aparece un letrero que repite esta frase, 

ANALISIS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

24 de mayo de 1985 

23:55 

2 

l. Ignoratio Elenchi (Conclusión 

Inatinente) 

2. Mensaje Engañoso de Estatus 

J. Mensaje Subliminal 

1, La conclusión inatinente se presenta en el momento en el 

cual la voz dice "todo est~ dicho", ya que realmente no se -

dijo nada y Osto no respalda· las ventajas que el producto puede 
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brindar, sin embargo, busca la aceptacidn por parte del especta

dor. 

2. El mensaje engañoso de estatus se maneja en el transcurso 

del comercial, tratando de hacer una exclusividad del produc

to con relaci6n a la competencia, ya que buscan asociar al pro

ducto con artículos de elegancia reforzado por la voz que agre

ga "todo est! dicho", as1 como por la mllsica de fondo que se -

utiliza. 

3. Los mensajes subliminales en este ariuncio se encuentran -

ocultos en las piedras que utilizan, . pudi~ndos~ apreciar algu

nos como un cr!neo, caras, as1 corno una mano vista lateralmen

te la cual se presenta al final del anuncio. 
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ANUNCIO: CIGARROS KENT 

Descripci6n del Comercial: 

Aparece la toma de un embarcadero, en seguida aparece una gra

badora al mismo tiempo en que empieza la mGsica de fondo, des

pu~s aparece un hombre que se est~ vistiendo en su camerino y 

se esta poniendo una .camisa, se cambia la imagen y aparecen dos 

personas, un hombre y una mujer quienes voltean a ver algo que 

les llama la atención, vuelve a aparecer el camerino en donde 

el hombre se esta arreglando la corbata, en seguida aparece una 

cajetilla del producto junto con otros objetos la cual es toma

da por una mano, esta imagen es cortada por otra en la que se 

puede apreciar como una cajetilla sale impulsada del camerino 

y cae muy cerca de una m~jer que esta descansando en la cubier

ta de otro barco, ella pone su mano sobre la cajetilla y la a

cerca a su cuerpo, después de ésto aparece el hombre que sube 

a la cubierta y se le queda viendo a la mujer extendiendo su -

mano al momento en que se corta la imagen apareciendo otra 

en donde se puede apreciar corno se estrella una botella contra 

un barco y en seguida aparece una toma de la cara de la mujer -

que estaba descansando, después vuelve a aparecer el hombre aue 

se estaba arreglando recargado en el tim6n, la torna cambia de 

ángulo y se puede apreciar como el hombre llama a la mujer que 

estaba desean san do, seguido de ~sto se observa como un hombre -

ayuda a bajar de otro barco a la protagonista con una amiga -
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y en ese manento se escucha una canci6n que dice "un gran mo

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

jeres al barco y seguido de Asto aparece el hombre sonriendo, 

la cancidn continda "ahora que la mtisica te hace sonreir", pos

teriormente vuelve a aparecer la mujer quien le' ofrece un ciga

rro al protagalista, entCXlces Al como respuesta le Salrie, en 

eae momento la canci&i dice "ven conmigo, la vas a gozar" pu

dil!ndoae observar co"o el hanbre toma un cigarro y por tUtimo 

aparecen todos los invitados en el barco brindando, la cancien 

concluye "dl!jame llevar preocupaci6n por ti", en seguida una 

voz masculina agrega •xent, grandes momentos, gran sabor" al 

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

momentos, gran sabor", junto con las presentaciones del producto. 

ANALISIS 

Fecha de Transmisidn: 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

21 de mayo de 1985 

21:07 

2 

l. Argumentum J\d Populwn (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

2. Ignoratio Elenchi (ConclusiOn 

Inat inente) 

3. Mensaje Engañoso de Estatus 

4. Mensaje Engañoso de Pertenencia 

s. Llamado Er6tico 

6. F'endmeno Gesta 1 t 
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l, El llamado e1110cional al pueblo se presenta en el momento 

en el cual el producto intenta ganar el asentimiento por me

dio de la canci6n que se escucha en el transcurso del anun

cio, tratando de despertar el entusiasmo en las personas. 

2, ·LA conclusiOn inatinente se presenta, ya que la letra de 

la cancitln no va de acuerdo con las caracter1sticas del pro

ducto ofrecido. 

3, El mensaje engañoso de estatus se presenta en el anuncio 

en base ~ que se hace acompañar al prodúcto con un evento de 

importancia, como lo es el de la inauguraciOn de un barco, re

sultando dsto falaz, ya que el hecho de que el producto se -

utilice en este evento, no quiere decir que éste sea de los 

grandes eventos. 

4. El mensaje engañoso de pertenencia se presenta a lo largo 

del comercial ya que la escena se desarrolla en un puerto ex

tranjero, tratando ·con @sto de darle mejor respaldo al pro

ducto, 

5. El llamado er6tico se presenta en la parte en la que se -

hace una toma donde aparece el abdomen de la modelo que viste 

un bikini blanco y un swidter el cual est~ recogido un poco -

m4s abajo de su busto, su pierna izquierda est~ encimada sobre 

la derecha en una posici6n s~gestiva, reforzado por un acerca-
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miento que hace la c4mara en donde se puede ver su abdomen jun

to con una parte del bikini. 

6. El fen6meno gestalt se presenta en el momento en el cual -

el hombre le hace una señal a la mujer, posteriormente inter

cambian un juego de miradas acompañados de galanter!a y son

risas, siendo reforzados por la canciOn que dice "un gran mo

mento empiezo a sentir ahora que la mdsica te hace sonreir", 

finalizando con la aceptaci6n de ambos, ya que en el momento 

en que concluye el comercial la mujer est! junto al hombre. 

otro fendmeno gestalt se presenta en el'momento en el que el 

hombre est! subiendo a cubierta, en eso voltea a ver a la mu

jer que esti desoansando y estira su mano hacia ella, cor

t!ndose la imagen en él momento en el cual ~l realiza este mo

vimiento. 

{. : ; ~' 
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ANUNCIOr CIGARROS MARLBORO " 

', '·· 

Descripc16n del Comercial: 

Aparecen unoa vaqueros de tipo norteamericano· ,quienes estln 
,.· .. , 

arreando caballos salvajes, acomi>añados por una voz masculina 

que dic'e •este es el' inundo Marlbcu:o·, dende se vive el sabor•, 

en eso iÍe obaery_a un -'acercamiento a uno de los: Vilque.ros, pos

ter iomente se enfoca la cara de un caballo y en seguida vuel

ven a enfocar a los vaqueros que se encuentran ya listos para 

emprender la.captura y se observan una secuencia de im&genes 

-donde se sigue la persecuci6n de un caballo, en ese 1110mento se 

escucha la voz-que agrega "Marlboro, sdlo los mejores tabacos", 

la captura llega a su fin y la voz continúa "venga a donde -

esta el sabor, venga al mundo Marlboro, Marlboro es .el cigarro 

de mayor venta en el mundo" 1 por dltimo, se observa la imagen 

del vaquero que capturd al potro <X>n la mirada dirigida hacia 

un grupo de ~~allos junto con dos cajetillas del producto, una 

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

ANAL IS IS 

1°'echa de Transmisi~n: 

liara: 

Canal: 

23 de mayo de 1985 

20:58 

4 
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1, Mensaje Engañoso de P~rtinencia 

2, Ignoratio Elenchi (ConalusiOn 

Inatinente) 

3, Argumentum Ad Ignoratium (Argu

mento por Ignorané:ia) 

4. Argwnentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

5. Argwnentum Ad Baculum (J\pelaciOn 

a la Fuerza) 

1. El mensaje engañoso de pertinencia se presenta debido a que 

el ambiente que se muestra en la imagen refleja una cultura 

ajena a la nuestra tratando con ésto de llamar a aquellas per

sonas que tienen sentimientos devaluatorios hacia su propio -

gusto. 

2. La conclusidn inatinente se presenta en la parte . 1en que 

se dice •este es el mundo Marlboro, donde se vive el sabor", 

resultando dsto iltlqico, ya que las im4genes no representan 

que se viva el sabor. 

3, El argumento por ignorancia se presenta en el manento en 

el cual se dice que Marlboro utiliza sOlo los ·mejores tabacos, 

lo cual no se puede tomar como ver!dico, sin embargo, el tele

espectador puede confundirse y darle validez a esta afirmaciOn. 
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4. El llamado emocional ·al pueblo se presenta en el momento en 

el cual el locutor indíca al teleespectador en la parte donde -

dice "venga al mundo Marlboro", tratando de asociarlo con un -

ambiente campestre. 

s. La apelaci6n a la fuerza se presenta en la parte que dice 

"el cigarro de mayor venta en el mundo", ya que con ésto se -

quiere crear una actitud posit·iva del consumidor hacia el pro

ducto por el solo hecho de ser cierta tal aceveraci6n • 

. '''" ~,' ....... : ~ .'): .. ·' 

····.· .. . :" .-.·:· 

,\; ',·.·. 

~· . .' ;, 
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ANUNCIO 1 CIGARROS MONTECARLO 

DescripciOn del Canercial: 

Aparece la palabra "Monte", seguida por la palabra "Carlo", en 

ese momento se empieza a escuchar la mQsica, cambiAndose la -

imaqen en donde se ve la palabra "Montecarlo", despuAs apare

ce una cajetilla gigante abierta, en la que se encuentra un 

hombre recargado, desde otro Angulo se pueden apreciar varias 

personas réunidas en donde una de las mujeres pasa en frente 

de la camara, al momento de pasar aparece, otra mujer que est4 

platicando cat el hombre que se encuentra recargado en la caje

tilla, ella voltea la c4mara en el momento en que la canciOn -

dice "Montecarlo tiene con que", posteriormente se puede obser

var como unas manos abren una cajetilla de cigarros volvi~ndose 

a cambiar la toma en donde aparece una mujer que est& abrazando 

a un hombre quien se separa de ~l para tanar un cigarro, al mis

mo tiempo en que la canciCSn dice "tiene sabor", despuAs aparece 

una mujer tomando un cigarro seguida por otra y la canciCSn con

tinda "tiene con que", vuelve a aparecer la mujer que tom6 un 

cigarro y pasa en frente de dos hombres los cuales se le quedan 

viendo, esta imagen se corta para que aparezca de nuevo la ca

jetilla, en eso la canciOn dice "tiene aroma", despuAs de esta 

toma aparece una mujer que aspira el aroma de la cajetilla, se 

corta la imagen y aparecen dos hanbres junto con una mujer que 

se est&n riendo, mientras seo escucha la canciOn "tiene con que" 
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mientras vuelve a aparecer la cajetilla y posteriormente apa

rece un hanbre sacando un cigarro de la cajetilla, seguido por 

una escena en donde salen todos bailando, la canci6n agrega -

"tiene tabaco", por dltimo, se puede ver cano se aleja la c4-

mara captando a todas las personas junto a la cájetilla gigan-

te, la canciOn concluye "Montecarlo tiene con que, Montecarlo 

tiene-·con que" al mismo tiempo en el que aparecen las letras 

"tiene con que"·. 

ANAL IS IS 

Fecha de Transmisidn: 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

.... ';'.;•· 
. : ·" ~ ~' ., ... 

23 de mayo de 1985 

23:49 

4 

l. Argumentum Ad Populum 

Emocional al Pueblo) 

(Llamado 

2. Iqnoratio Elenchi (ConclusiOn 

Inatinente) 

3 • Fendmeno Gestalt 

4, Mensaje Subliminal 

l. El llamado emocional al pueblo se presenta en el momento 

en el cual el producto se hace acompañar de una canciOn con la 

que trata de ganar el asentimiento popular, por otro lado, el 

hecho de tratar de respaldar al producto por medio de las mode

los utilizadas en el transcurso del anuncio as1 como su vesti-

menta. 
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2. La aonclusi6n inatinente se pr~senta en el momento en el que 

tratan de asociar un cigarro con la frase "tiene con que", ya -

que un cigarro nunca va a tener con que por s1 solo, en caso de 

que pueda tener algo. 

3. El fen6meno gestalt se presenta en el momento en el que apa-

rece una mujer con un vestido blanco con un hombro descubierto, 

haciendo un movimiento sugestivo el cual es reforzado p6r la can-

ci6n que dice "tiene con que" as1 como la mirada del hombre que 

se encuentra junto a ella; por otro lado, este engaño se encuen 

tra en la escena en donde aparecen dos hombres platicando, quie

nes interrumpen su pl!tica para ver pasar a una mujer, los dos 

dirigen su vista a la cadera de ella, pero uno de ellos de una 

manera m!s descarada que el otro, €sto es reforzado por la can-

ciOn que dice "con que". 

4. El mensaje subliminal se encuentra en el momento en que uno 

de los hombres saca de una cajetilla de cigarros nueva un ciga

rro, acomod!ndose ~stos de una forma poco usual representando 

est·~~to un símbolo f!lico reforzado por la canci6n que dice -"tiene". 
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ANUNCIO: CIGARROS VICEROY 

Descripci6n del Comercial: 

Se presenta un ambiente similar al de la Ciudad de Nueva Orleans 

y al parecer se encuentran en una feria donde salen unos m~si

cos tocando junto con un señor que est4 bailando, después apa

rece un hombre que está abriendo una reja y dice "buenas noches", 

seguido de ~sto aparecen dos hombres que están platicando, vol

tean a ver la cámara y uno de ellos dice con tono extranjero 

"¿cómo est4?", mientras el otro le ofrece ün cigarro, se corta 

la imagen y aparece una persona de color, tocando una corneta, 

la imagen se dirige a otros dos hombres que llaman a la cámara 

al mismo tiempo en el que una voz masculina dice "vayas donde 

vayas siempre encuentras amigos que aprecian lo mismo que t11", 

entonces cuando vuelve la toma a ellos ya están acompañados por 

una mujer quien se le queda viendo a la cámara, en eso una voz 

pregunga "lViceroy?", pudiéndose apreciar una mano que le ofre

ce un cigarro a la mujer, entonces ella responde "si, gracias" 

y ella mueve la cabeza de una manera muy particular, la voz -

agrega "comparte el sabor Viceroy, Viceroy y Viceroy Lights, 

el cigarro internacional por excelencia", por (lltimo se puede 

observar una toma desde lejos en donde aparece bastante gente 

en movimiento, al momento en que aparecen dos cajetillas del 

producto, una de Viceroy y otra de Viceroy Lights, las do.s ca

jetillas se encuentran abiertas y junto a ellas las letras -

"internacional por excelencia", 



ANALISIS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 
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21 de mayo de 1985 

22:33 

4 

1, Argumentum Ad Ignoratium (Argu-

mento por Ignorancia) 

2. Ignoratio Elenchi (ConclusiOn 

Inatinente) 

3, Mensaje Engañoso de Pertenencia 

4. Mensaje Engañoso de AprobaciOn 

s. Fendmeno Gestalt 

6. Mensaje Subliminal 

1, El argumento por ignorancia se presenta en el momento 

en que la voz dice "es el cigarro internacional por excelen

cia", ya que ser!a necesario comprobar si es realmente un ci

garro internacional, tratando con ~sto de ganar la aceptacidn 

del posible consumidor. 

2, La conclusiOn inatinente se presenta en el momento en el 

cual se dice "vayas a donde vayas siempre encuentras amigos que 

aprecian lo mismo que tt1", ya que el razonamiento que utiliza 

no va de acuerdo con las caracter1sticas del producto ofrecido, 

sin embargo, lo utilizan para respaldar a éste. 
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3. El mensaje engañoso de pertenencia se presenta en base a 

que se esta anunciando el producto en un pa!s extranjero, su

puestamente la Ciudad de Nueva Orleans, siendo ~sto reforzado 

por la voz que dice "el cigarro internacional por excelencia". 

4. El mensaje engañoso de aprobaciOn se presenta en el trans

curso del comercial, en base a que el personaje que representa 

al producto es bien recibido por todas las personas que apare

cen en éste, debido a su buen gusto, reforzando por la voz que 

dice "vayas a donde vayas, siempre encuentras amigos que apre

cian lo mismo que te!", lo cual resulta falaz, ya que por el -

hecho de consumir cierta clase de cigarros no va a ser factor -

fundamental para que a una persona se le reciba de forma simi

lar que al protagonista. 

S. El fen6meno gestalt se encuentra en la parte en la que apa

rece la mujer con los dos hombres, ella baja la mirada para ver 

aproximadamente a la altura de la cadera del protagonista, mi~ 

tras los dos hombres le voltean a ver la cara a ella, ésto a su 

vez es reforzado por la voz que dice "amigos que aprecian lo -

mismo que te!" y después levanta la mirada para verle la cara -

al protagonista. 

6. Este mensaje subliminal se encuentra en la parte en la cual 

el protagonista le ofrece un cigarro a la mujer, pudi~ndose apre

ciar la posici6n de los cigarros los cuales están presentados de 
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una manera poco usual, entonces ~l le muestra la cajetilla con 

tres cigarros a medio sacar y de acuerdo a la posici6n de ~stos, 

representan un s!rnbolo fálico. 



GOLOSINAS 
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ANUNCIO: CHICHARR~ES SABRITONES 

Descripci6n del Comercial: 

La escena se desarrolla en una feria con fondo musical mexi

cano, en la cual aparece el actor Jorge Vargas con indumenta

ria de charro, acompañado por unos mariachis, la c&mara enfo

ca a dos mujeres que lo miran, entonces una de ellas exclama 

•¡mira, es Jorge Vargas~, inv1tale Sabrita'les" y el actor a

cepta el ofrecim·iento diciendo "Sabritones, sabor mexicano co

mo mis canciones", Al continlla recorriendo·la feria junto con 

los mariachis al mismo tiempo que va cantando "ay quA ricos 

Sabritones, tronantes y picosones", en ese momento se puede -

observar cano le ofrece a un niño y que al probarlo refuerza 

la idea del picante, entonces Jorge Vargas prosigue cantando 

"con su toque de lfn61 '/ su chilito piqu1n 11 cambiando la imagen 

hacia dos personas que est4n comiendo el producto as! como -

otra persona que los prepara con salsa, posteriormente se -

puede observar otra secuencia en donde le ofrece a una mujer -

los Sabritones y al aceptarle se sale de la imagen, después 

se hace un acercamiento hacia la bolsa del producto y la can

ci6n continda "son mis ricos Sabritones" al momento en que apa

recen unas letras pequeñas que dicen "frituras de harina imi

taci6n chicharr6n 1 con chile y lim6n" 1 por dltimo se observa al 

actor ll~ndose a una fuente en donde concluye la canciOn "son -

mis ricos Sabritones y a todos nos gustan mtis" 1 añadiendo con -
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su voz "disfrute el sabor mexicano de mis ricos Sabritones", en

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

producto junto con el logotipo respectivo. 

ANAL IS IS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

22 de mayo de 1985 

21138 

2 

1. Argurentun Ad Verecundiam (Apela

cidn a la Autoridad) 

2. Mensaje Engáñoso de Pertenencia 

3. Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

4. Accidente Inverso y Fenómeno Gestalt 

l. La apelaci6n a la autoridad se presenta en el momento en el 

cual se utiliza un actor que en este caso no tiene la autori

dad para recomendar al producto, .por lo que al hacE!rlo provoca 

el engaño. 

2. El mensaje engañoso de pertenencia se presenta debido a que 

se asocian valores con el producto anunciado puesto que se men

cionan frases tales como "Sabritones, sabor mexica~o como mis -

canciones", "disfrute el sabor mexicano de mis ricos Sabritones" 

y adem~s de incluir en el mensaje un ambiento tipico mexicano. 
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3. El llamado emocional al pueblo aparece al presentar algunas 

caracter!sticas en forma de canci6n, tratando de crear un asen

timiento popular, por lo que resulta engañoso. 

4. El accidente inverso as! como el fendmeno gestalt aparecen 

en la conclusi6n de la canci6n en la parte que dice "son mis -

ricos Sabritones y a todos nos gustan m!s", cayendo en la fala

cia, ya que el hecho .de que a algunas personas les gusten m4s -

que a otras no quiere decir que a todos les gusten, además de 

que con esta frase esta dejando lugar al receptor para que com

plete e interprete que Sabritones gustan m.!s que otros chicha

rrones. 

' '··~, . 

,.'.'. •.. ¡: 



226 

ANUNCIO: CHICLETS ADAMS 

Descripción del comercial: 

Aparece un payaso que est4 llorando junto a un niño, el cuai 

le dice npara que te r1as te voy a regalar mi anillo.del Capi

t4n Solar•, entonces el payaso voltea a verlo y suspira ."ah", 

moviendo la cabeza en forma de negacidn, entonces el niño e~

clama •¡ah, quieres un chicle!", en eso el payaso toma uno y -

lo prueba, al momento de probarlo le Caf!lbia la expresión y se 

pone muy· feliz, se le levantan unas flores que adornan su.san

brero y el niño agrega nte est~s riendo", en ese momento se es

cucha una canciOn que dice "cambia chicl~ts por una sonrisa•, 

el payaso se mueve con alegria y afirma "me siento tan feliz• 

cortandose la imagen la cual se cubre con una serie de cajitas 

de chicl@ts, posteriormente se hace un recuadro con·1a imagen 

de los dos y aparecen las letras "f1jate que tus chiclets sean ... • 

acompañadas con la voz del niño, después un coro concluye 

"Adams" al mismo tiempo en que aparece el logotipo del producto. 

ANALISIS 

Fecha de TransmisiOn: 

Hora: 

Canal: 

25 de mayo de 1985 

17:07 

s 



Tipo de Engaño: 
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1. Argumenturn Ad Populwn (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

2. La Causa Falsa 

3, Mensaje Engañoso de Aprobación 

1, El llamado emocional al pueblo se presenta en el momento en 

el cual el producto trata de buscar la aceptaci~n por medio de -

una cancidn, as! también por el hecho de utilizar en el comer

cial a un niño bien vestido que refuerza la aprobaci6n del pro

ducto. 

2, La causa falsa se presenta en este anuncio en el momento en 

el que el payaso consigue reirse como respuesta del producto, as! 

como el detalle en donde reviven las flores que adornán su som

brero junto con las de su saco, lo que resulta falaz, ya que no 

existe ninguna raz6n lOgica para que se dé este tipo de respuesta. 

3. El mensaje engañoso de aprobaci6n se presenta en el momento 

en el cual el niño es aceptado por el payaso debido a que le o

frece un chicle, ya que con anterioridad el niño habta tratado de 

entablar una conversaci6n sin éxito. 

•·· 
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ANUNCIO: CHICLES MOTITAS DE SABORES 

OescripciOn del Comercial: 

Aparecen varias bolas de colores en dibujos animados, las cua

les consiguen reventarse y en ese momento aparece el Leopardo 

Motitas en dibujos animados que dice "con Motitas de sabores 

haces bombas grandes de todos colores y sabores", en eso apa

rece un corte con las letras "pop", ·se cambia la imagen y apa

recen varias personas que visten indumentaria similar a la de 

1910, dentro de los cuales se pueden apreciar niños y adultos, 

estas imSgenes son a su vez acompañadas por la canciOn que dice 

"es muy sencillo, basta un soplido y en tu boca una bomba gran-

de, grande, grande, grande", pudi4ndose apreciar a un niño -

que esta haciendo una bomba bastante grande la cual consigue 

reventarse y en el momento en que se revienta vuelve a apare

cer el Leopardo Motitas que agrega "y con Motitas en tu boca, 

bombas de colores y sabores surgirán", posteriormente apare-

cen los ocho sabores diferentes de Motitas junto con las le-

tras "calidad Adams". 

ANALISIS 

Fecha de Transmisi6n: • 
Hora: 

canal: 

19 de mayo de 1985 

19:41 

2 



Tipo de Engaño: 
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1. Argumentum Ad Ignoratium (Argu

mento por Ignorancia) 

2. Argumentum Ad Populurn (Llamado 

rnocional al Pueblo) 

3. Fen&leno Gestalt 

l. El. argumento por ignorancia aparece en el momento en que 

se habla de que con Mptitas de sabores una persona puede ha

cer bombas de todos los colores y sabores siendo ésto un enga

ño, ya que existe una cantidad exagerada de colores y sabores 

como para que una persona pueda tan solo con la variedad que 

ofrecen caiseguir todas esas combinaciones. 

2. El llamado emocional al pueblo se realiza por medio de la 

canciOn que refuerza al producto, as! corno tamuién por la gen

te joven y bien vestida que refuerza al producto tratando de -

ganar la aprobaciOn del espectador. 

3. El fen6meno gestalt se presenta en el momento en el cual 

la canci6n dice "de tu boca una bomba grande, grande, grande, 

grande ••• ", ya que no se completa la idea, la cual es inte

rrumpida por el Leopardo Motitas. 
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ANUNCIO: CHOCOLATE PRESIDENTE 

Descripci6n del Comercial: 

La escena se desarrolla en la banca de un parque en donde se 

encuentran un niño y una niña, la niña trata de entablar una 

conversación con él dici~ndole "hola, lindo d1a", entonces -

él la ve y en tono molesto exclama "oh", ella al ver su res

puesta desenvuelve un chocolate y agreqa "bueno pues me voy 

a comer mi Presidente yo solita", entonces lo muerde y le pre

gunta "ah, ¿sigues ah!?, mmm, delicioso", él la observa y le 

pregunta "¿me convidas un pedacito de Presidente?", ambos se 

acercan y ella le obsequia un pedazo al mismo tiempo en que 

se presentan "hola, me llamo Tere" y le sonrie, él le contesta 

"yo me llamo Lalo", se cambia la imagen apareciendo en la ban

ca las presentaciones del producto junto con un letrero que -

dice "en varias presentaciones" al mismo tiempo en que una -

voz masculina concluye "Presidente te deja rico sabor de cho

colate en la boca". 

ANA LISIS 

Fecha de Tran smisi6n: 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

24 de mayo de 1985 

20:01 

5 

1. Mensaje Engañoso da Aprobaci6n 
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1. El mensaje engañoso de aprobaci6n se presenta, ya que se 

establece la situaci6n de aprobaci6n del niño hacia la niña 

por el simple hecho de poseer el mencionado chocolate, resul

tante ~sto ser ·un engaño. 
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ANUNCIO: GALLETAS RITZ 

Oescripci6n del Comercial: 

En una caja del producto van apareciendo una serie de galletas 

conforme al diseño de la etiqueta, en tanto que una mano femen! 

na se acerca, en eso le aparece una galleta entre los dedos 

al mismo tiempo en qµe se escucha una canción que dice "Ritz -

solas, Ritz con queso, Ritz con atlln, con patl! y aceitunas, 

Ritz con dip, con jamón, con camarones y ostiones ahumados" 

mientras se puede observar las diferentes formas de preparar 

al producto, en otra imagen aparecen dos hombres que al parecer 

observan una pel!cula mientras la canciOn continaa "Ritz a las 

once", despul!s en otra imagen aparece una pareja joven senta

da en un sof4, la mujer le da una galleta al hombre y se escu

cha "Ritz a las diez, aqu1, ahora, aqu!" a la vez que se ob

servan unas galletas preparadas con queso, el hombre est4 -

viendo la televisi6n y en otra imagen aparece una mujer con 

una expresi6n sensual diciendo "tentadoras", por tll timo apa

rece la caja del producto pudi~ndose observar como se aproxi

ma el triángulo que representa a la firma1 acompañando la ima

gen una voz masculina que afirma "donde ponemos este tri!ngulo 

ponemos cosas muy buenas", apareciendo la palabra "tentadoras" 

abajo de la presentacidn del producto. 



ANALISIS 

Fecha de TransmisiOn: 

Hor<i1 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

23 de mayo de 1985 

21:58 

2 
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1. Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

2, Llamado Erdtico 

l. El llamdo emocional al pueblo se presenta en el tanscurso 

del c01111trcial, ya que se crea un ambiente armonioso con la me

lodia, trat.ndo con dato de ganar la aceptaciOn por parte del 

televidente. 

2, El llamado erOtico se presenta en base a la forma en que 

la mujer del tlltimo corte pronuncia la palabra "tentadoras", 

pudiendo con ésto provocar un estimulo de car!cter er6tico en 

el espectador, dando lugar con ésto a un cambio en la conducta 

de canpra del mismo. 
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!\NUNCIO: GELATINA PRONTO 

Descripci6n del Comercial: 

Aparecen cuatro personas, una señora dOs niñas y un niño, -' 

quienes voltean hacia la c4mara al mismo tiempo en que una 

voz masculina pregunta "¿las gelatinas comunes cuajan sin 

refrigerar?", entonces la mujer vacia una gelatina en un 

plato la cual pierde consistencia y contesta "no", r~pida

mente aparece un paquete de gelatina y despu~s se· observa 

como una de las niñas vac!a la gelatina, entonces la voz -

masculina prequnta "¿qelatina Pronto?" a lo que las dos ni

ñas y la mujer al verla entera contestan "s1", luego el ni

ño vierte otra gelatina consiguiendo deshacerse, la mujer -

que estaba observando agrega "otras no" y una de las dos ni

ñas afirma "Pronto s!, mmm", entonces se puede observar como 

parte un pedazo de gelatina y lo prueba, despu~s aparece un 

vaso con qelatina sin cuajar mismo al que con una cuchara -

remueven y el niño ei:cli'.ma "¡otras no!", se corta la imagen 

y aparece una de las niñas comiendo el producto y al verla -

la mujer junto con el niño exclama "Pronto s!", entonces se 

ve como parten una gelatina de cerca y después como se la -

comen exclamando "rmmm!", al mismo tiempo en que se escucha 

una canción "cuaja solita del refrigerador" posteriormente 

enfocan tres paquetes de gelatina Pronto (dos do color verde 

y en modio una roja) , observ~dose en la escena como viert.en 
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en un recipiente una de ellas, entonces un letrero aparece -

"qelatina vegetal", posteriormente se puede observar como la 

mujer retira el envase al mismo tiempo en que se asombra, la 

imaqen cambia y aparece ella misma quiñendo un ojo, después 

aparece una qelatina seguida por una mano que truena los de

dos, entonces la qel atina se va transformando en el dibujo de 

uno de los paquetes, todo ésto es acompañado por la canción -

que concluye "Y en un ratito PJ:Onto ya est!" reafirmando ésta 

con un coro que aqrega "s1". 

ANALISIS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

22 de mayo de 1985 

21:30 

5 

l. Pregunta Compleja 

2. Accidente Inverso y FenOmeno 

Gestalt 

3. Argumentu.m Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

l. La pregunta compleja se presenta al efectuar la pregunta 

"¿las gelatinas comunes cuajan sin refrigerar?", se extrae la 

conclusi6n de que la mujer ya r.onoce la resp1Jesta por lo que 

dicho argumento resulta doloso. 
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2. El accidente inverso y el fen6meno gestalt se presentan en 

la frase "otras no" (muy repetitiva), ya que se generaliza apr~ 

suradamente el hecho de que una gelatina no cuaje, dejando -

bajo esta condici6n que el receptor del mensaje complete la idea 

de que las dem4s gelatinas no cuajan sin refrigerar. 

3. El llamado emocional al pueblo se presenta en la tonada 

que acompaña a·la secuencia de im!genes, as1 como el letrero 

que dice "gelatina vegatal", como tambi~n la imagen de gela

tina que se complenÍenta en el momento an que se truenan los 

dedos, provocando un estimulo de aceptaci6n hacia el produc

to por parte del posible cliente. 
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ANUNCI01 PALOMITAS ACARAMELADAS BARCEL 

Descripcien del comercial: 

En un avi.On de madera juegan unos· niños,. enton<!:es comienz,a una 

melodta "dale vuelo: a tu· gusto, da:le·,·vuelo. a tu diversi6n", en 

eso uno de los: niños dice· "paso•,palomitas. Barcel, cambio" al -

mismo tiempo que se las ofrece al niño que se encuentra atrás 

de dl, el niño que las rec~be agrega "se acaban las palomitas 

acarameladas Barcel ", la cancidn continda "dale vuelo a tu ima

ginacit.n", se corta la imagen y aparece una ardilla en dibujos 

animados, como representaci6n de la marca quien invita al pO

blico mediante la frase "sigan d!ndose vuelo" volviéndose a es

cuchar la canciOn "date vuelo con el dulce sabor de las palomi

tas acarameladas de Barcel" 1 entonces se puede observar como 

la ardilla se dirige hacia los niños; por dltimo, aparecen -

los niños, la ardilla, una bolsa del producto con.palomitas -

regadas a su alrededor y unas letras que dicen "date vuelo -

con palomitas Barcel". 

ANALISIS 

Fecha de TransmisiOn: 

Hora: 

Car.al: 

23 de mayo de 1985 

21:16 

2 
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1. AqUllelltWIAd PopulUll (Llu.Só 

ZllOCiOnal al Pueblo) 

1. El Uamado _~ianal al pueblo ae hace a travaa de'.··una 

aerie de _aituaciC*le• en tono -lOdico, ya. que con feto ae ... 

trata .de crear· una·.aceptaé:i&l p:>r parte del pGbUco hacia 

el producto, acoapaftado de un .. biente divertido y animoao. 
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ANUNCIO: PAPAS SABRITAS 

oeacripcic5n del Comercial: 

Se escucha una voz que dice "papas", r4pidamente aparece en 

la imagen un grupo de jóvenes en traje de baño bailando al 

lado de wta alberca en la que uno de ellos cae, en ese mo

mento se escucha una cancien que dice "son tus Sabritas, -

siempre fresquecitaa, son saladitas" a la vez en que se -

intercambian una serie de im!genes dentro de las cuales apa

rece primero una bolsa de papas, después una mujer bailando, 

posteriormente aparece otra mujer corriendo, seguido por el 

producto an\inciado, mientras la canci6n continda ªsiempre 

fres~citas"1 la imagen se corta y aparece en la pantalla 

la palabra "papa", la imagen welve a cambiar apareciendo 

el logotipo el cual se llena de papas¡ en otra escena se -

puede observar a un joven cal una bolsa del producto, quien 

es acompañado por unas mujeres que lo abrazan y toman del 

producto, una de ellas dice "papas" cort4ndose la imagen -

Cal un corte r!pido en donde se observa a los j6venes bai

lando, la canciOn continda "son tus Sabritas, siempre fres

quecitas", en eso aparece una bolsa del producto junto con -

un letrero que dice "papas fritas", de nuevo se observa a la 

pareja joven bailando y la cancitin agrega "son doraditas, -

siempre est4n contigo", entonces se puede observar la toma -

de una~ p1. mas de una muier bailando, la melod!a prosigue -
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"papa, papa, papa" y en eso una mujer voltea hacia la can.ara, 

luego aparece la parte superior de dicho producto y por dltimo 

se observa a un grupo de j6venes sentados comiendo de la bolsa 

del productor una mujer concluye "papas" y un hombre canpleme!l 

ta "Sabritas". 

ANAL¡srs 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

25 de mayo de 1985 

19:42 

2 

l. Argumentwn Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

2. Mensaje Subliminal 

l. El llamado emocional al pueblo se presenta al tratar de 

crear una aceptaci6n popular mediante la canci6n "son tus -

Sabritas siempre fresquecitas ••• etc.", ya que tal afirma

ciOn carece de veracidad; por otro lado, se observa un am

biente juvenil y divertido el cual no tiene nada que ver -

con las caracter1sticas del producto. 

2. El mensaje subliminal puede observarse en el corte donde 

una pareja esta platicando y una mujer se les une para tanar 

det producto, en esta escena se puede distingui.r en el cabe

llo de la mujer que se encuentra al principio con el hombre 

\aA aeri• de reflejos que componen la palabra "sex•, 
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ANUNCIO: PASTELITOS CHOCORROLES MARINELA 

Descripci6n del Canercial: 

La prilllera imagen ea el escudo de Marinela en toda la pantalla 

acompañado'por una voz que dice "Marinela presenta", en segu~ 

da aparecen en dibujos animados 'tres esquilllales acompañados -

por una canci6n que dice •choco Chocorroles pastelitos, Choco 

Chocorrolea enrolladitos", posteriormente aparece la forma -

en que se rellena y termina· el producto acompañada por la voz 

que agrega •sabrosa mermelada de piña, relleno cremoso y rico 

sabor a chocolate• y en el momento en que bañan al pastel de 

chocolate se corta la imagen apareciendo nuevamente los tres -

esquimales quienes caminan alrededor de una bolsa del producto, 

la que es m&s grande que ellos, acanpañados por la voz que con

cluye "Chocorroles, los t1nicos pastelitos enrolladitos, sabor 

chocolate, son de Marinela", 

l\NALISIS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

21 de mayo de 1985 

19:36 

2 

l. Argumentum Ad Ignoratium (Argu

mento por Ignorancia) 
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2. Arqumentum Ad Populum (Llamado 

&nocional al Pueblo) 

3. Enqaño de Pertenencia 

·1, El argumento por. ignorancia oe presenta en el momento en 

el cual se dice que sai los Gnicos paetelitos enrolladitos sabor 

a chocolate, ya que esto serta susceptible a comparacil56, ver 

si realmente son los linicos pastelitoe con esas caracter1sti-

cae. 

2. El llamado emocional al pueblo se identifica en el trans

curso del comercial, debido a que utiliza una canci«ln a trav~s 

de la cual quieren ganar la aprobaci6n del teleespectador. 

J. El engaño de pertenencia se presenta debido a que en la -

caricatura utilizan esquimales, siendo ~stos de otra cultura 

diferente a la de este pa!s. 
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ANUNCIO: . S.UBMARINOS MARINELA: . : , , 

Descripci6n del Comercinl: •:' • 't, '' 

~ • ' ;, · •. ;: •. • , ¡·.1 

Aparecen dos dibujos animados del producto cantando "Submari

nos Marinela", uno de ellos dice "mi sabor es de vainilla" y 

el otro "yo sabor rica fresa", concluyen los dos diciendo -

"Submarinoa Marinela", entonces cambia la imagen en donde -

aparece un niño desayunando al mismo tiempo en el que una voz 

masculina se escucha "a liml!ntate bien" apareciendo unas le

tras que dicen "leche, carne, huevos y 'verduras", la voz con

tinda "y despuds d~te gusto con un rico Submarino Marinela" 1 

la imagen cambia por otra en la que se muestra una serie de 

pasteles entrelazados, la canci6n prosigue "es pastel espon

jadito con relleno cremocito" y por dltimo, aparece un con

junto ordenado del producto, abajo de los paquetes, uno de -

cada sabor los cuales dicen "Submarinos Marinela". 

ANAL IS IS 

Fecha de TransmisiOn: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

25 de mayo de 1985 

19:39 

4 

l. Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 
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l. El ll&111ado emocional al pueblo se encuentra en la canci6n 

interpretada •upuestamente por los dibujos animados, ya que -

ello• mencionan ciertas caracter1sticas del producto en tono -

Mlodioao. 



P R E N S A 

·,._ ... 



246 

ANUNCIO: PERIODICO NOVEDADES 

Descripción del comercial: 

Aparece una balanza en dibujos animados, ésta tiene de un lado 

un mundo y del otro se puede observar como colocan a un periO

dico doblado, en ese momento una voz dice "hay periOdicos cuyo 

cllroulo de noticias expresa un deprimente pesimismo" entonces 

la balanza se desnivela, pesando mas del lado del mundo, e.l cual 

está lleno de letras, la voz agrega "no reflejan al mundo", -

posteriormente quitan el peri6dico y se vuelve a compensar la 

balanza, después ponen a otro periOdico que está lleno de fo

tograf!as en la balanza y la voz dice "hay otros que al contra

rio, son fr!volos y superficiales, tampoco reflejan al mundo", 

entonces la balanza tiende.a pesar más del lado en donde se -

encuentra el periOdico, el mundo se colorea de rojo¡ en segui

da presentan al producto y la voz dice "Novedades es un perió

dico balanceado, que s1 refleja al mundo y dice todo lo que hay 

que decir y tal como hay que decirlo", al colocar este periO

dico en la balanza ésta queda nivelada y la voz continaa dicie~ 

do "subscr1base al peri6dico balanceado", en eso sobresalen -

las letras que dicen "Novedades, el mejor diario de México", por 

a1timo las letras se colocan al frente de la pantalla y la voz 

concluye "que le permite afirmar con seguridad lo le1 en Nove

dades" al mismo tiempo en el que aparecen poco a poco las le

tras que dicen "lo le! en Nbvedades". 



ANALISIS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

20 de mayo de 1985 

19:35 

13 

247 

l, Argumentum Ad Ignoratium (Argu

mento por Ignorancia) 

2, FenOmeno Gestalt 

l. El argumento por ignorancia se presenta en el momento 

en el cual dicen "Novedades refleja ai mWldo, dice todo lo 

que hay que decir y tal como hay que decirlo", ésto ser1a -

susceptible a comparaciOn, además se necesitar1a especificar 

desde qu~ puntos de vista se va a establecer la comparacidn. 

2. El fen6meno gestalt se presenta en el momento en el cual 

colocan el primer periOdico en la balanza mostrando una le

tra igual a un periOdico competidor, llenando el mundo de 

letras, despu~s se presenta otro peri6dico lleno de foto

graf1as que al momento de ponerlo en la balanza el mundo -

consigue cambiar de color a un tono rojizo, dejando que el 

teleespectador complete la idea. 
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ANUNCIO: REVISTA RITMO 

Descripción del Comercial: 

Se observa la portada de la revista girando enº el centro de -

la pantalla, entonces ~sta se detiene repentiinarnente acompa

ñada por una voz masculina que dice "la Revista Ritmo tiene 

para t1 una gran exc.lusiva", en ese momento aparece el es

cudo de la refresquera Pepsi Cola, la voz complementa "un 

sensacional pepsi-disco", despu~s aparece la portada de un 
1 

disco en la cual se encuentra el grupo Menudo y la voz men-

ciona "tu grupo, Menudo", inmediatamente despu~s la imagen -

enfoca al mencionado grupo bailando, entonces la voz agrega 

"con dos grandes l!xitos, sabes a chocolate y amor primero", 

la imagen es cambiada por una fotograf1a de la actriz Danie

la Romo y se oye la voz que dice "adem!s como siempre, las -

mejores secciones", luego se observa un cambio de p!gina en 

la que aparece el cantante norteamericano Prince, agregando 

la voz "y entrevistas", despu~s aparece un letrero que men-

ciona "permiso SECOFIN 286-85", la voz concluye diciendo -

"compra tu Revista Ritmo" al mismo tiempo en que se presenta 

la portada de la revista junto con el disco mencionado; al 

finalizar el anuncio se escucha un coro que dice de golpe 

"ritmo". 



ANALISIS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

22 de mayo de 1985 

19:40 

4 
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1. Argumentum Ad Verecundiam (Ape

lación a la Autoridad) 

2. Argumentum Ad Ignoratium (Argu

mento por Ignorancia) 

1. La apelación a la autoridad se presenta en el momento en 

el cual tratan de ganar el asentimiento popular por medio del 

respaldo de los artistas que aparecen en el transcurso del co

mercial. 

2. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en 

el cual se habla de una gran exclusiva, ya que seria necesario 

comprobar si realmente es una exclusiva de la revista. 
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ANUNCIO: REVISTA TEJIDO GUIA 

Descripci6n del Comercial: 

En el centro de la pantalla se observa el emblema de la revis

ta girando al mismo tiempo en el que una voz afirma "lleg6 -

Tejido Gu1a", en seguida aparece la portada de dicha revista, 

la voz contint1a "una verdadera gu1a de tejido para usted", se 

va mostrando el interior da la revista en el cual aparecen -

dos modelos de ropa tejida, se cambia la p!gina de la revista 

y la voz argumenta "con los m~s originales diseños para toda -

su familia", despul!s vuelve a cambiar la imagen en donde se -

puede observar tejidos de ganchos, la voz continda "en ganchi

llo", vuelve a cambiar la p!gina y se observa un tejido de -

agujas junto con la voz que agrega "agujas", posteriormente 

aparece un tejido a m!quina y la voz complementa "tejido a rn!

quina"; en la siguiente p!gina la voz acompaña a la imagen di

ciendo "y costura con patrones", luego aparece un modelo de -

revista, en eso la voz se escucha "qui! fácil" 1 seguido por otro 

corte y la voz contintla la idea "divertido", una página rn!s y 

la voz menciona "es tejer con Tejido Gu!a"; posteriormente, -

aparece la portada de la revista al mismo tiempo en que la voz 

concluye "pida Tejido Gu1a, cada 14 d1as, el ndmero uno a s6lo 

$80. 00", simultáneamente aparece la frase escrita "puestos de 

peri6dicos y autoservicios". 



ANALISIS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

21 de ma~o de 1985 

20:38 

4 
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l. Argwnentum Ad Ignoratium (Argu

mento por Ignorancia) 

2. Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

l. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en 

el cual se habla de los diseños más originales, as1 como que 

es f!cil y divertido, ya que todo ésto se necesitar!a compro

bar con otras revistas similares para ver si realmente son -

los diseños más originales, fáciles y divertidos. 

2. El llamado emocional al pueblo se presenta en base a que 

se trata de respaldar al producto mediante la presentaciOn de 

bellas modelos, bien vestidas, con el fin de ganar la acepta

ciOn popular. 
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ANUNCIO: PANTALONES SANSABELT 

Descripci6n del Comercial: 

Aparece el jugador de fdtbol americano Rafael Septiern sen

tado en frente de Wla televisiOn, viendo la imagen de una -

grabaciOn, en eso Wla voz masculina dice "Rafael Septiem, es-

trella.t,de f6t;bol•, ame.~icano, usa pantalones Sansabelt", enton

ce•· 61 canenta "st, estan causando sensaci6n es Estados Uni-

dos" al momento en que se levanta y posteriormente aparece -
\ 

otra imagen en donde se puede ver un pantaldn juntv con una 

tira el&stica dentro de dste, ~l agrega "son los únicos con 

cintura in tema, que el!sticarnente se ajustan", en otra to

ma aparece recargado en un librero y afirma "pantalones San

sabelt, se ven tan bi.en cuo se sienten", por Qltirno se ob

serva un letrero que dice "Sansabelt, ahora tarnbil!n en Méxi 

co" al mismo en el que una voz repite la frase, 

ANALIS.IS. 

Fecha de TransmisiOn: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

21 de mayo de 1985 

:.!3:22 

5 

l. Argumentum Ad Veracundiam (Apela

ciOn a la Autoridad) 
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2. ArCJUlllentum Ad .Ignoratium (Argu

mento por Ignorancia) 

3. Mensaje Engañoso de Pertenencia 

1. El engaño de apelac1en a la autoridad se presenta en el 

momento en el cual aparece Rafael Septiem (estrella de fQtbol 

americano) respaldando al producto, ya que su opinitn carece 

de validez, debido a que la ropa no, ea su especialidad·, pero 

por medio ~e tl el producto pretende ganar el asentimiento -

popular. 

2. El argumento por ignorancia se presenta en el manento en el 

cual se dice que el producto esta causando sensaci6n en los -

Estados unidos, lo cual sertá ausceptibl-e a comparaci6n;· .pues

to que·pudo haber causado aensaci6n s6lo en una parte o hace 

algOn tiempo. 

3. El mensaje engañoso de pertenencia se presenta debido a -

que el futbolista Rafael Septiem hace notar que el producto -

est4 causando sensaci6n en los Estados Unidos, tratando con -

Gato de ganar un asentimiento popular por este simple hecho, 

sin tomar en consideracit'ln que son diferentes culturas. 
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ANUNCIO: ROPA VAGABOND 

oescripci6n del Comercial: 

se observa un cambio de im4genes en donde aparece la s.Ua

ba "VA" en primer lugar, despu~s se observa a la canttnte 

Yuri luciendo unos lentes modernos, la imagen cambia rSpi

damente y aparecen las letras "GA", la imagen vuelve a c~ 

biar apareciendo de nuevo la cantante y rápidamente apare

ce la s!laba "BOND", todo t!sto es acompañado por una tonada 

que dice "Vagabond", en otra toma la cantánte se quita los 

lentes al .mismo tiempo en que la cancidn contint1a "es la -

moda para t1", en eso la imagen se aleja apareciendo varios 

dibujos encima de la cantante, la cancidn prosigue "Vaga

bond te _prende.• cambiando la imagen a un efecto especial 

da'lde se figura la ca!da de la cantante en una alberca en 

posicitln horiZ<l'ltal, la canci6n agrega "con diseño de color", 

posteriormente la cantante aparece bailando 1unto ~unas: si

luetas de cart6n y la canci6n acompaña a la imagen "Vagabond 

es super actual•, por t1ltimo aparece subiendo unas eGcaleras 

en donde se detiene hasta lleg~r a un letrero con el nombre 

de la marca y abajo de ~ste se encuentran unos botes de pin

tura, la cancien concluye "Vagabond es sensacional", enton

ces ella toma una brocha y la pasa por encima del letrero 

el cual consigue encenderse luminosamente al mismo tiempo 

en que ella est4 pasando la brocha. 



ANALISIS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

Canal: 

20 de mayo de 1985 

17:07 

4 
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l. Arqumentum Ad Verecundiam (Ape

laci6n a la Autoridad) 

2. ~gumentum Ad Iqnoratium (Argu

mento por Iqnorancia) 

3. Argumentum Ad Populum {Llamado 
\ 

Emocional al Pueblo) 

4. Ignoratio Elenchi (COnclusi6n 

Inatinente) 

1. La apelaci&\ a. la· autoridad se presenta en el 1110mento 

en el cual aparece la cantante Yuri respaldando el.producto 

ofrecido, cayendo en el engaño puesto que ella no es ninguna 

autoridad en modas. 

2. El argumento por ignorancia se presenta en el momento en 

el que se dice "Vagabond es super actual", lo ¡que serta nece-

sario comprobar con otros productos similares para que pudie

ra re•paldarse lo anterior. 

3. El llamado emocional al pueblo se presenta en el momento 

en el cual el producto trata de buscar el asentimiento popu

lar por medio de la canción que se utiliza. 
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4. La conclusión inatinente se presenta, ya que se dice -

"Vagabond te prende con diseños de color", lo cual resulta 

falaz, ya que en ningl1n momento Vagabond va a poder prender 

a ningQn caisumidarr por sus diseños y colores. 

. ' 
•') ·-~ 
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ANUNCIO: BANCOMER 

·,.·, .. 

Descripción del comercial: , •. , .·i 

Aparece un edificio de Bancomer y un hombre se dirige:·hacia 

IU, diciendo "as! se enfrenta el Bancomer de hoy a los re

querimientos de lr.- industria", entonces se .abren las puertas 

y aparece una secuencia de imlgenes dentro de las cuales se 

encuentran hombres y m4quinas trabajando para la industria, 

entonces el hombre continda diciendo "asumiendo.un canprorni

so con quienes generan fuentes de trabajo; otorgándoles res

paldo financiero y asesorla .constante para contribuir a su -

expansi6n" al miamo. tiempo que el honi>re señala diferentes 

oficinas en donde se. brindan estos servicios, él agr~ga -

"casos como 6ste nos permite afirmar", entonces lá imagen -· 

cambia y vuelven a aparecer los hombres trabajando en la -

industria al mismo .tiempo· en que :el. hombre .. añade "nuestros 

servicios·son engranes que mueven a la industria", vuelve a 

.cambiar la imagen por otra en donde.se puede observar. como 

el hombre sale del edificio y la voz complementa "el" Banco

mer de hoy mira de frente el futuro de la industria porque -

tiene clara consciencia de ·lo.que .. el M6xico requiere",. en .. se

guida aparecen dos letreros que dicen "Bancomer". acompañados 

por un coro femenino que dice "Bancomer, nancomer",·la ima

gen consigue desaparecer para dar lugar a un fondo azul del 

cual emerge un logotipo de ~a instituci6n acompañado de un 
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letrero que dice "estamos comprometidos con el futuro", la voz 

masculina concluye "estamos comprometidos con el futuro ae la 

industria". 

ANALISIS 

Fecha de Tran .. is16nz 

Hora1 

Canalz 

Tipo de Engaño: 

25 d• mayo de 1985 

20122 

2 

1. Ignoratio Elenchi (Conclu:.16n 

Inatinente) 

2. Ar9umantum Ad verecundiam (Ape

laci6n a la Aut orl dad) 

l. .Argumentua Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

1. La conclus16n inatinente se comete cuando se presentan 

:as im&genes de .los obreros trabajando y se afirma que el -

Bancomer de hoy se enfrenta de esa manera a los reguerimien

tos de la industria, ya que no es correcta tal concluai6n. 

2. La apelaci6n a 8.utcridad se presenta en el momento en el 

cual se respalda el servicio anunciado con el apoyo que brin

dan a la industria. 
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3. El llamado emocional al puP.blo se presenta en el momento 

en el cual se utilizan unos letreros que consiguen cruzarse -

en el transcurso del comercial, asl como los coros femeninos, 

tratando de provocar en el consumidor un est!mulo que puede 

inducir a una cierta preferencia por la instituciOn. 

: ' • .. • ~';1 '. ' •. 
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ANUNCIO: BANCOMER 

Descripción del Comercial: 

Aparece un edificio de Bancomer y un hombre se dirige hacia él 

diciendo "as! se enfrenta el Bancomer de hoy a los requerimie~ 

tos de la vivienda", entonces se abren las puertas y aparece -

una secuencia de im4genes dentro de las cuales se muestran -

hombres trabajando en la construcción, entonces el hombre con

tinQa diciendo "asumiendo un compromiso con quienes construyen 

grandes conjuntos habitacionales, para aJ!>Oyar con recursos -

financieros, es importante compromiso dar casa a miles de fa

milias" mientras en la imagen se observan las oficinas insta

ladas entre una de las construcciones y él agrega "casos como 

éste nos permiten afirmar", entonces la imagen cambia y vuel

ven a aparecer los hombras que están construyendo al mismo 

tiempo en que él añade "nuestros servicios son un buen ma

terial de construcci6n", entonces se puede apreciar como el 

hombre sale del edificio y una voz masculina acompaña a la -

imagen diciendo "el Bancomer de hoy mira de frente el futuro 

de la vivienda, porque tiene clara consciencia de lo que el -

Mfxico requiere•, posteriormente aparecen dos letreros que di

cen "Bancaner• los cuales se cruzan entre s! mientras un -

coro femenino se escucha "Bancomer, Bancomer", ·1a imagen desa

parece para dar lugar a un fondo azul del cual emerge el logo

tipo de la institucif>n acompañado de un letrero que dice "esta-
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mos comprometidos con el futuro", la voz masculina concluye -

"estamos comprometidos con el futuro de la vivienda". 

ANALISIS 

Fecha de Transmisi~n: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

24 de mayo de 1985 

21.25 

13 

l. Ignoratio Elenct.i (Conclusi6n 

Inatinente) 

2. Argumentum Aa Verecundiam (Ape

lación a la Autoridad) 

3. Argumenturn Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

l. La conclusiOn ir.atinente se comete cuando se presentan las 

iml_genes de" los trabajadores y se afirma "ast se enfrenta el -

Bancomer de hoy a los requerimientos de la vivienda", ya que -

Asta conclusiOn es il6qica. 

2. La apelaci6n a la autor.úlad !'le ¡rcesmtll en el momento en el 

cual se respalda al servicio anunciado con el apoyo que brin

dan a la vivienda. 

3. El llamado emocional al pueblo se presenta en el momento en 

el cual utilizan los letreros que se cruzan mutuamente as1 como 

los coros femeninos que los acompañan •. 
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ANUNCIO: TARJETA DE CREDITO CARNET 

Descripci6n del Comercial: 

En un fondo obscuro se acercan unas franjas de color verde y 

WlOS c1rculos plateados, una voz masculina enuncia "ni de pa

pel ni de metal", entonces unas franjas de luz se aC'Omodan y 

forman una tarjeta de crédito, la voz prosigue "su dinero -

tiene ahora una nueva cara, Camet" en tanto que se dibujan 

en la tarjeta las mismas letras, después la imagen cambia en 

donde se pueden observar varias tarjetas dentro de las cuales 

aparecen, en una mitad el s!mbolo de carnet y en la otra la -

representaci6n de dif:;rentes instituciones bancarias, la voz 

continGa "la forma de pago pr&ctica y segura, respaldada por 

21 instituciones bancarias y que siempre es muy bien aceptada", 

la imagen desaparece para dar lugar a la misma imagen del prin

cipio en donde se pueden observar las franjas verdes junto -

con los c1rculos plateados, as1 corno la conformaci6n de la -

tarjeta al mismo tiempo en el que la voz concluye "Carnet, la 

nueva cara de su dinero" apareciendo por dltimo un letrero que 

menciona lo mismo de la voz. 

ANALISIS 

Fecha de TransmisiOn: 

Hora: 

23 de mayo de 1995 

21:04 



canal: 

Tipo de Engaño: 

265 

5 

1. Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

2. Ignoratio Elenchi (Conclusi5n 

Inatinente) 

3. Argumentum Ad Baculum (ApelaciOn 

a la Fuerza) 

4. Accidente Inverso 

l. El llamado emocional al pueblo se presenta debido a la 

fo.r:ma espectacular en que se anuncia el servicio tratando 

con ~sto de crear una mayor aceptaciOn. 

2. La conclusiOn inatinente se comete al establecer la con

clusiOn de que la tarjeta constituye otra forma de pago dife

rente al dinero, lo cual es falso si se toma en consideraciOn 

de que el pago se hará realmente en dinero pero en una forma 

posterior. 

3. La apelaci6n a la fuerza se presenta debido a que garan

tizan la eficiencia del servicio, respald4ndolo con otras ins

tituciones, ~ato se presenta en la parte en que se dice "res

paldada por 21 instituciones bancarias", apelando con ~sto la 

fuerza de otras entidades. 
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4, El accidente inverso se presenta debido a que generaJ:.ti.zan 

apresuradamente la frase "siempre es muy bien aceptada", ya 

que ésto no es verdad por el simple hecho de que no en todos 

los negocios aceptan tarjetas de este tipo cano forma de ~ago. 

: . .: 
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ANUNCIO: MULTIBANCO COMERMEX 

Descripci6n del comercial: 

Se observa un contorno de una serie de edificios entre los -

cuales aparece un o!rculo simulando al sol el cual refleja 

un destello al mismo tiempo en que desaparecen los inmuebles 

para dejar un solo edificio, mientras se escucha una voz -

masculina que dice "las monedas conmemorativas le fueron -

presentadas por Mul t iban e o comermex", en ton ces el sol se -

convierte en el logotipo del banco y unas' letras aparecen a 

un lado mencionando "Multibanco Comermex", el edificio se -

complementa con una imagen detallada de sus propias carac

terísticas, observandose en sus ventanas el paso de las nubes. 

NOTA: Este anuncio tiene lugar inmediatamente despu~s de la 

presentaci6n del comercial "las monedas conmemorativas del -

mundial". 

1\NALISIS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Engaño1 

23 de mayo de 1985 

20:22 

2 

1, l\rgumentwn l\d Populum (I,lamado 

Emocional al Pueblo) 
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l. El llamado emocional al pueblo se presenta en los efectos 

especiales que conforman el comercial, así como en la rela

ción que se establece entre el banco y las monedas conmemo

rativas, tratando con ésto de ganar la aceptaciOn del especta

dor para que utilice los servicios bancarios ofrecidos. 
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ANUNCIO: SECCION AMARILLA 

Descripción del comercial: 

Aparece un niño en dibujos animados salpicándose con comida, 

despu~s aparece la madre quien le cambia la servilleta, enton

ces el niño vuelve a ensuciarse, la mujer al darse cuenta toma 

la prenda con desiltisi6n y en eso una voz masculina se escucha 

"no se apure, la cosa es sencilla 11
, la imagen cambia y se obser 

va una Sección Amarilla abierta en la p!gina de marcos y moldu

ras a la vez que una cuchara señala, mientras que la voz con

tinúa "busque marcos y molduras en la Secci6n Amarilla", poste

riormente en la imagen aparece una exposici6n de los cuadros 

que el niño ha elaborado al comer, entonces una canciOn comien

za "la cosa es sencilla, consulte la Sección Amarilla", por -

último apar~ce la imagen en donde se observa una caricatura -

representativa del mencionado libro junto con un cuadro de la 

exposiciOn, al que salpican con una cuchara. 

ANALISIS 

Fecha de Transmisión: 

Horas 

Canal: 

Ripo de Engaño: 

24 de mayo de 1985 

19:58 

13 

l. Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 
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l. El llamado ·emocional al pueblo se presenta, ya que tratan 

de convencer al ptlblico televidente mediante una situación en

gañosa presentada en dibujos animados la cual no tiene ningu

na relaci6n lógica con las caracter1sticas del servicio en s1. 

~.; 
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ANUNCIO: INSECTICIDA RAID 

~escripci6n del comercial: 

Aparecen las letras de RAID en dibujos animados y un insecto 

camina debajo de ellas comiendo, entcxices de la letra R apa

rece una señal de "stop", al verla el insecto se regresa ca

minando y protestan40, cuando de prcxito de la letra D apare

ce otra señal, las dos señales se mueven al mismo tiempo en 

que se oye una campana, entonces aparecen unas v1as f6rreaa -

debajo del insecto y lo arrolla un tren; por filtimo salen las 

diferentes presentaciones del producto, una por una, escuch4!!, 

dose en ese manento "Raid, la 11nea completa de insecticidas" 

a la vez en que aparece un letrero que dice "la 11nea completa 

de insecticidas". 

ANAL IS IS 

Fecha de Transmisi6n: 

Hora: 

canal1 

Tipo de Engaño: 

22 de mayo de 1985 

22 :16 

5 

l. Ignoratio Elenchi (Conclua115n 

Inatinente) 

l. La conclusiOn inatinente se presenta debido a que se esta

blece la relaci6n de que Raid es la linea completa d~ insecti-
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cidas, con la imagen del insecto que arrollan, puesto que se 

concluye que Raid por ser la linea completa de insecticidas -

arrolla a los insectos. 
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ANUNCIO: PILAS OURACEL 

Descripci6n del comercial: 

Se presentan dos personas vestidas iguales, con portafolios i

guales y en el momento en que los abren, una voz dice "dos -

grabadoras iguales", entonces cada uno de ellos saca una gra

badora de su portafolio, las muestran y la voz contint1a "una 

con pilas comúnes, la otra con Duracel" al mismo tiempo en -

que sacan de los portafolios unas pilas, después ponen a -

funcionar las grabadoras y la voz agrega !'a los pocos casse

ttes las pilas comtínes se agotan, en cambio Ouracel continúa 

tocando 50 6 más", en ese momento hacen una fila con cada uno 

de los cassettes escuchados, posteriormente uno de ellos toma 

la grabadora que esta trabajando con pilas Duracel y junto a 

ésta una hilera enorme de cassettes en donde se puede observar 

como el hombre está cambiando constantemente los cassettes, 

mientras que el otro solamente voltea a verlo con una :::ara de 

ñburrimiento y junto a él una hilera muy pequeña de cassettes, 

la voz complementa "porque Duracel le da hasta seis veces más, 

porque" cambiando la imagen donde aparece media pila Duracel. 

la voz contint1a "Duracel, con casco color cobre" al momento en 

que aparece la otra mitad e iluminándose las letras "Duracel", 

en eso la voz concluye "le da más batería", por t1ltimo apare

cen las letras que dicen "le dan más bater:[a". 



ANALISIS 

Fecha de Transmisión: 

llora: 

Canal: 

Tipo de Engaño: 

22 de mayo de 1985 

20:25 

5 
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1, Argurnentum Ad Ignoratium (Argu

mento por Ignorancia) 

2. Argurnentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

3, Fenómeno Gestalt 

1. El argumento por ignorancia se encuentra en el momento en 

el que se dice "Duracel le da hasta seis veces m&s", ya que -

ésto sería susceptible a comprobaci6n con los productos simi

lares. 

2. El llamado emocional al pueblo se presenta en 31 momento 

en el cual se iluminan las letras del producto, tratando de 

llamar la atención del espectador así como su aceptación al 

producto. 

3. El fen6meno gestalt se presenta en el momento en el que se 

dice "le da seis veces m&s", reforzado por la imagen que acom

paña a la voz que presenta al producto tratando con ésto de 

acompletar la idea de que Duracel le da seis veces m&s batería. 
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ANUNCIO: LOS TESOROS DEL MUNDIAL 

Descripción del comercial: 

Aparece un fondo obscuro como el espacio, entonces una cir

cunferencia dorada aparece y se coloca en el centro, son unas 

letras que dicen "un recuerdo de ley" en donde se acomoda un 

balón en el centro, una voz masculina se escucha "Casa de Mo

neda está produciendo en oro y en plata los Tesoros del Mun

dial", posteriormente se abre la imagen en el centro del bal611 

apareciendo unos lingotes de metal, ésto acompañado por la voz 

que agrega ''oro y plata, que se funden en estos crisoles", en 

seguida se observa como unos hombres trabajan en hornos para 

fundir y la voz complementa "para convertirlos en las Monedas 

Conmemorativas de la Copa Mundial de FGtbol México 86", por -

a1timo vuelve a aparecer la imagen del principio junto con las 

letras pero ahora acompañadas con las diferentes monedas a su 

alrededor y en el centro de la imagen, la voz concluye "un re

cuerdo de ley". 

ANALISIS 

Fecha de 'l'ran smisi6n: 

Hora: 

canal: 

23 de mayo de 1985 

20 :22 

2 



Tipo de Engaño: 

277 

l. Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

l. El llamado emocional al pueblo se presenta, al establecer 

la relaci6n del Campeonato Mundial de Fútbol y las monedas -

producidas por la Casa de Moneda, reforzando la idea con la -

frase "un recuerdo de ley", ya que asocian dos valores para -

crear la aceptaciOn, 



278 

ANUNCIO: TOALLAS SABA CONFORT 

Descripci6n del Comercial: 

Apare~e una mujer en un vestidor junto a unos casilleros, en 

ese momento llega una compañera de ella y le pregunta "Claudia, 

¿te gusto la clase de pintura?" a lo que ella exclama "lajá: 11 , 

entonces saca de su casillero una caja de toallas !ntimas y su 

amiga alcanza a verla quien le pregunta "¿c6mo, todav1a usas -

toallas rectangulares?" a lo que Claudia contesta "si, ¿qu~ -

tiene?", entonces 'SU amiga agrega "¿qué no conoces la anatomía 

de tu cuerpo?, mira, yo ya cambié a Confort" al mismo tiempo -

en que saca un paquete y se lo muestra, posteriormente aparece 

una toma en donde se muestra la forma de la toalla femenina -

acompañada por la voz de la amiga que complementa "Confort es 

la Gnica con esta forma, por eso es tan c6moda y no se nota", 

en seguida aparecen las dos siendo su amiga la que le dice -

"Confort casi ni se siente" al mismo tiempo en que le da el p~ 

quete y añade "pruébala", se corta la escena apareciendo pos

teriormente en una exposiciOn de pintura en donde se vuelven a 

encontrar y su amiga le pregunta "¿qué tal, cómoda?" a lo que 

Claudia responde "tienes nazón, Confort cas! ni se siente", por 

Qltimo aparecen en un recuadro junto a una caja del producto y 

las letras "casi ni se siente", 



ANAL IS IS 

Fecha de TransmisiOn: 

Hora: 

Canal: 

Tipo de Enga:io: 

19 de mayo de 1985 

17:05 

2 

l. La Pregunta Compleja 
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2. Argumentum Ad Ignoratium (Argu

mento por Ignorancia) 

3. Argumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional ,al Pueblo) 

l. La pregunta compleja se presenta en el momento en el cual 

una de las mujeres le pregunta a la otra "¿todav:ta usas toa-

11as rectangulares?", razón por la cual ella está asumiendo -

que usa ese tipo de toallas femeninas. 

2. El argumento por ignorancia se presenta en la parte en que 

se dice "casi ni se siente", "no se nota" y "es muy cOmoda", ya 

que todo ~sto ser!a susceptible a comparación con productos si 

mi lares. 

3. El llamado emocional al pueblo se presenta en el momento en 

el cual utilizan a mujeres jóvenes, bien vestidas con el fin -

de ganar la aprobación por parte del espectador. 
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ANUNCIO: TOALLAS KOTEX NOVAERA 

DescripciOn del Comercial: 

Aparece una adolescente con una maleta junto a un muelle, ella 

est~ buscando a alguien y en eso se escucha una canciOn que -

dice "vive la nueva era", de pronto aparecen unas personas en 

un bote (dos mujeres, y tres hombres) que al verla la saludan, 

la canciOn continda "v1vela con Novaera", la adolescente que 

los espera cambia de expresi6n al verlos y salta al mismo tie~ 

po en el que aparece la imagen de la caja, encuadrando la imagen 

de ella con la del producto en el momento del salto, después -

de ~sto aparece una toalla femenina y posteriormente unas tomas 

de la misma, la voz acompaña a las imágenes "sus celdas multi

absorventes por dentro absorven mfis", entonces muestran el gr~ 

gado, continúa la voz "y sus puntas redondeadas y desvaneci-

das te dan comodidad Novaera 11
, se corta la imagen en eso y se 

observan a algunos de los personajes corriendo en la playa -

mientras que otros están al fondo, la canción se escucha "vive 

la nueva era" al momento en que la adolescente voltea hacia -

la puesta de sol y la canciOn complementa "v!vela con Novaera", 

entonces ella vuelve a saltar repitiéndose el efecto de la -

imagen con la caja a la vez que la voz concluye "vívela con -

Novaera de Kotex", por tHtimo, se puede observar como se aleja 

la toma de la caja. 



ANALISIS 

Fecha de Transmis i6n: 

Hora: 

canal: 

Tipo de Engaño: 

23 de mayo de 1985 

17:23 

2 
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l. Arqumentum Ad Populum (Llamado 

Emocional al Pueblo) 

2. Ignoratio Elenchi (ConclusiOn 

Inatinente) 

1. El llamado emocional al pueblo se presenta en el momento 

en el cual el producto se hace acompañar por w1a canción, tra

tando de ganar el asentimiento popular as1 como también por el 

hecho de utilizar bellas modelos buscando identificar al pro

ducto con el posible cliente. 

2. La conclusión inatinente se presenta en el momento en que 

la canción dice "vive la nueva era, v1vela con Novaera•, re

sultando esto falaz, puesto que la nueva era se va a vivir con 

o sin el producto. 



V E H I C U L O S 
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ANUNCIO: AUTOHOVIL RENAULT .ALLIANCE 

Descripción del Comercial: 

Aparece el autornovil anunciado en una ciudad en el momento en 

que el veh1culo va pasando, las luces se van enciendiendo a

canpañadas de una voz que dice "Renault .Alliance 11
, después se 

enfoca la calavera derecha del veh1culo y la voz agrega 

"1700 11 , en seguida se hace una torna por la parte superior del 

automovil y la voz exclama 11 ¡el triunfador! 11
, posteriormente 

se hace una torna de sus interiores y la voz agrega "los inte

riores", luego aparece otra toma por el lado izquierdo as1 como 

de la ventanilla cambiando despu~s al lado derecho por la par

te trasera, posteriormente se corta la imagen y aparece el vehf 

culo de frente con la luz prendida misllk> que da vuelta hacia la 

izquierda consiguiendo mostrar el lado derecho, cambiando la 

tana por otra en.la que se puede observar cano .cambian las ve

locidades, en seguida se. enfoca al .tablero ,mientras la voz dice 

•nuevo Renault Alliance" y aparece la parte posterior del auto

movil junto con la voz que agrega "motor 1700, el resplandor"; 

en otra toma se observa como el veh1culo ~e.aleja a la vez que 

la voz menciona •de una nueva potencia•, .d.espul!s se_,.en~oca a -

la ciudad en la cual se observa un destello de luz sugiriendo 

el camino del veh1culo acanpañado por un coro que entona la -

frase "siga Renault, siga Renault"; por 1Utimo, aparece el es

cudo de la industria Renault junto con las letras "Renault" -
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que por efecto visual dan la impresión de acercamiento en tan

to que la voz concluye "siga Renault", congelándose la palabra 

"Renault Jeep" en la imagen. 

ANALISIS 

Fecha de Transmisi~n: 

Hora':· 

Can.!l: 

'l'ipo de Engaño: 

20 de mayo de 1985 

22:23 

13 

1. Ignoratio Elenchi (ConclusiOn 

In atinente) 

2. Mensaje Engañoso de Estatus 

J. Fenómeno Gestalt 

1, La oonclusiOn inatinente se presenta debido a que se dice 

"nuevo Renault Alliance, el resplandor", resultando esto falaz, 

ya que se trata tan solo de un vehtculo al que se le trata de 

dar un respaldo que no corresponde con las caractertsticas del 

veh.foulo ofrecido. 

2. El mensaje engañoso de estatus se presenta en el momento en 

que se hace acompañar al veh!culo anunciado por una escena que 

muestra un buen nivel y a una ciudad moderna y bien cuidada. 

3. El fen~eno gestalt so presenta cuando el veh!culo va ca

minando y atr~s de ~1 una linea luminosa aparece y cuando -
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el auto se aleja, solamente se puede observar la luz, dando a 

entener que todav1a sigue el vehículo, 



286 

5. GRAFICAS 

Con el prop6sito de ejemplificar claramente a los engaños que 

puedieran estar contenidos en la publicidad transmitida, se -

diseñaron hojas de registro y gr4ficas en donde pueden estu

diarse las proporciones significativas de los anuncios comer

ciales. 
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AD BAOILUM AD lcafORATIAH AD POPIJLUlll AD VERECl.llDIAH lllVl"ISO PALIA SLIHCHI DS UTlll'US D& PllfDIDICII\ DE AP.:llACJCJI uartco CISTALT SUBLIMlNAL 

At.1JIDl'l'os 
Ca.ple•nto Di•t•ttco BS:onora J. 7 J.7 3. 7 3, 7 u.1 
cat• Dipl-.t J,7 3. 7 J,7 3,1 3, 7 ], 7 J, 7 3,7 29.6 
ChocolU• ChOCOllilk Sabor Nuez l. 7 J. 7 l.7 11.1 
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ARl'ICULOS DE TOCADOR 

Acondicionador Eladve S.leu 2,6 2,6 2,, 2,~ 2,6 2,s 15.5 

Cr••• Nivel\ Baby 2.5 2., 2,6 2.5 2.5 12. 7 
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ARCUMENTtlll ARGUMEN'l'UM ARGUMENTUM MCUMENTUM ACCIDENTE LA CAUSA IGNOAATIO 

AD llACULIJM AD IGNOTATIAM AD POPULUM AD VERECUNDIAM INVERSO FALSA ELENCHI 

OS PARA EL ROGAR 

3,5 3,5 3,6 
3,5 3.5 3.6 

nte Viva 3,5 3,6 3,6 
acio de Rierro 3.5 
Sootch Brite 3.5 

,: Hiqibiico Lys 3,6 J.6 
Hiqi&nico Regio 3,6 J.6 3.6 

J,6 
J,6 J,6 'J.5 

21,2 14.4 14.0 7.2 3. 6 10.e 

S ALCDHOLICAS 

J.6 J.6 
Presidente J,6 J,6 

J,6 '3,6 

jo de B11c:11rdt 3,6 
.Smimoft 3,6 
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MmSAJE ENGAOOSO MENSAJE ENGl\0050 

DE ESTATUS DE PERTENENCIA 

3.6 

3,6 

3.6 J.6 
J,6 

3.6 J,6 
1.2 10,8 

J 
1 

MENSAJE ENGAOOSO 
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1 
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3,5 
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7,Q 

LLAMADO 
EROTICO 

J.6 
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110 BACULUH AD IGNORATIAM AD POPULUM AD VE RE:CUNO I l\M INVERSO FALSA ELENCHI DE ESTATUS DE PERTENENCIA D,E APROBl\CION EROTICO GESTALT SUBLIMINAL 

REFRESCANTES 

Coca Cola 9.1 9,1 9.1 27.3 
Pepsi Cola 9,1 9,1 9.1 9.Í 36.4 

Sprite 9,1 9,1 9.1 9.0 36,3 
9,1 18.2 18.2 27.3 9.1 9.1 9,0 100.0 
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Kent 4,2 4.2 4.2 4.2 4.2 4.2 25,2 

Marlboro 4.1 4.1 4,1 4.1 4.1 2U.~ 

ro• Monte Carlo 4,2 4.2 4,2 4.2 16,1 

Viceroy 4,2 4.2 4.2 4.2 4.2 4.2 25,2 

4.1 8.3 12.5 20.8 8.3 12.5 4.2 4,2 12.6 U.5 100,0 
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4.l. 4.l 4,J 12.9 
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4.4 
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16,6 16.6 ~.1.l 
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u. 7 16, 7 ll.4 
ll.4 16. 7 16. 7 

' 
16.6 U.6 100,0 

f.~. 
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MGUHENTUH l\RGUH&NTUM ARGUHENTUM ARGUHENTUM ACCIDENTE LA CAUSA 

AD BACULUH AD IGNORATIAM AD POPULUM AD VERECUNDIAM INVERSO FALSA 

Sansabelt 14.3 14.3 

14.3 14.3 14.3 

28.6 14. 3 28.6 

caner (Industria) 8.J B.3 

comer (Vivienda) 8.J B.3 

arjeta de Crddito carnet 8.3 8.3 8.4 •· 
ltibanco ComenneK 8.3 

Amarilla 8.J 

AL B.3 41.5 16.6 8. 4 

Raid 

la,. Duracel 10,0 10,0 

edas Conme1110rativas 10.0 

llas Femeninas Confort 10,0 10.0 

Femeninas KoteK 10.0 
a era 

20.0 40.0 

IGNORATIO 

ELENCllI 

14.3 

14.3 

B.4 

8.4 
8.4 

25.2 

10.0 

10.0 

20.0 

,·¡ 

.. , 

MENSAJE ENGAllOSO MENSAJE ENGMOSO MENSAJE ENGAOOSO LLAMADO FENOMENO MENSAJE 

DE ESTATUS DE PERTENENCIA DE APROBACICN EROTICO GESTALT SUBLIMINAL 

14.2 

14.2 

10. o 

10.0 

* OTRJS TOTAL 

42,8 

57.2 

100.0 

25,0 

25.o 

33.4 

8.3 

8,3 

100.0 

10.0 

30.Q 

10.0 

10.0 30,0 

20.0 

10,0 100,0 



A.RGU!IENTUM 1\1\GUKENTUM 

AD 01\CULUM AD IGNORATIAM 

ARGUMF.NTUM 

/1D POPUf,!!M 

' ARGUMEN'l'L"11 

AD '/EJIBCIJN C lAM 
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INVERSO 
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FALSA 

IGNORATIO 

ELENCllI 

VEllICULOS 

Rera1ult Alliance 

TOTAL 

•1,1s enqaños Arc¡umentum Ad llominem, Ar<}UlllCntw:i Ad Hominem (Ofensivo y Circunstancial respectivam~n te) 

Arqumentum Ad Misaricordi.ln 

,,ccidente 

Petit~o Principii 

La Pragunt" compl~ja 

El Equtvoco 

Lü llnfiboloq!a 

El Enf ilsis 

La composición 

r.a División y 

Mensaje Engañoso da Prestigio, sa ac¡ruparon en un solo rubro por ser poco significativo. 

JJ.J 

Mf:.'NSAJE ENGA.qoso 

DE EsrATUS 

JJ.4 

JJ.4 

MENSAJE ENGA!lOSO 

DE PERTENENCIA 

HEN SAJE ENGl\!1050 

DE APROBACICll 

i 
" 

LLAMADO 

EROTICO 

FENOllENO 

GESTALT 

JJ,J 

JJ.J 

MENSAJE 

SUBLIMIN.\!, 
• OTROS TOTAL 

100,0 

100,f) 
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TIPO PE ENGAAO: ARGUMENTUM AD B.J\C{JL\JM (APELACION A LA FUERZA) 

o/o 
!) o 

40 

30 

20 

10 

l. Alimentos 

9.1 

2. Artículos de Tocador 
3, Artículos para el Hogar 
4. Bebidas Alcoh61icas 
5. Bebidas Refrescantes 
6, Calzado 
7. Cigarros 
a. Golosinas 
9. Prensa 
10, Ropa 
11. Servicios 
12. varios 
13. Veh1culos 

11.! 

9 10 11 

'· ... 

,• '' _,. 

;' :.-.)'.'• 
~-:.; :; \:. ··::·.'·' ·: 

.:: !'s .. ~·· 

13 ANUNCIO 
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TIPO DE ENGMIO: ARGUMENTUM AD IGNORATIAM (ARGUMENTO POR IGNQ. 
RANCIA) 

40 

H.4 

30 

20 

10 

2 3 4 6 7 8 9 

l. Alimentos 
2. Artlculos de Tocador 
3. Articulo• para el Hoqar 
C. Bebidas Alcoh~licas 
S. Bebidas Refrescantes 
6. Calzado 
7. Ciqarros 
8, Golosinas 
9, Pren•a 
10. Ropa 
11. Servicí'os 
12. Varios 
13. Vehlculos 

13AN.N:IO 

·, .,. :._ .. ,·. 
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TIPO DE ENGAfW: l,RGUMENTUM AD POPULUM (LLAMADO EMOCIONAL AL 
PUEBLO) 

o/o 
50 

40 

30 

20 

10 

2 3 4 5 

1. Alimentos 
2. Articules de Tocador 

6 7 

3, Articules para el Hogar 
4. Bebidas Alcohólicas 
s. Debidas Refrescantes 
6. Calzado 
7. Cigarros 
8, Golosinas 
9, Prensa 
10, Ropa 
11. Sez,ricios 
12. Varios 
13, Vehiculos 

B 9 10 11 12 13.ANUNCIO 
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TIPO ~E ENG~O: ARGUMENTUM AD VERECUNDIAM (APELACION A LA 
AUTORIDAD) 

º/o 

50 

40 

30 

20 18.2 

10 

1. Alimentos 
2. Artículos de Tocador 
3. Artículos para el Hogar 
4. Bebidas Alcoh6licas 
S. Bebidas Refrescantes 
6. Calzado 
7. Cigarros 
B. Golosinas 
9. Prensa 
10. Ropa 
11. Servicios 
12. Varios 
13. Veh1culos 

7 8 9 10 11 12 13 ANUNCIO 
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TIPO OE ENGA~O: ACCIDENTE INVERSO (GENERALIZACIO:-i APRESURADA) 

0/o 
50 

40 

30 

20 

10 

2 

l. Alimentos 

7.6 

2, Art1culos de Tocador 

6 

3, Art!cuJ.os para el Hogar 
4. Bebidas AlcohOlicas 
5. Bebidas Refrescantes 
6. Calzado 
7. Cigarros 
8. Golosinas 
9. Prensa 
10. Ropa 
11. Servicios 
12. Varios 
13. Veh1culos 

8.4 

7 8 9 1 O 1 1 1 2 13 ANUNCIO 



TIPO DE ENGA~O: LA CAUSA FALSA 

0/o 
50 

40 

30 

20 

11.1 
10 

2 3 4 5 6 7 

1. Alimentos 
2. Art1culo3 de Tocador 
3. Art!culos para el Hogar 
4. Bebidas Alcoh6licas 
s. Bebidas Refrescantes 
6, Calzado 
7, Cigarros 
B. Golosinas 
9. Prensa 
10, Ropa 
11. servicios 
12, varios 
13. Veh!culos 

29U 

4.3 

1 O 1 1 12 1 3 ANUNCIO 
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TIPO DE ENGA~O: IGNORATIO ELENCHI (CONCLUSION INATINENTE) 

º/o 

50 

40 

30 

20 

10 

2 3 4 5 6 7 8 

l. Alimentos 
2. Art1culos de Tocador 
3. Artículos para el Hogar 
4. Bebidas Alcoh6licas 
S. Bebidas Refrescantes 
6. Calzado 
7. Ciqarros 
e. Golosinas 
9. P=ensa 
10. Ropa 
11. Servicios 
12. Varios 
13. Veh1culos 

9 10 11 12 13 ANUNCIO 

( 

·-. " .. 

/,lj'' 

,' ... '-:-1. 
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TIPO DE ENGAfW: MENSAJE ENGA~OSO DE ESTATUS 
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TIPO DE ENGANO: MENSAJE ENGANOSO DE APROBACION 
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1. CONCLUSIONES 

al Las empresas se valen de una serie de mensajes dolo

sos, los cuales incluyen dentro de su publicidad televisiva 

para así incitar de una forma poco honesta al consumo, ra

z6n por la cual la hip6tesis principal queda comprobada. 

b) Dentro de la publicidad transmitida en televisi6n, 

se ven explotadas aquellas necesidades, frustraciones y an

gustias que tiene el individuo a través de im~genes inteli

gentemente expuestas, con el fin de promover el consumo de -

sus productos, razón por la cual la primera hip6tesis deriva

da queda comprobada. 

c) La utilizaci6n de argumentos il6gicos es un elemento 

que se ofrece en gran medida dentro de los anuncios comercia

les, por lo tanto, la segunda hipótesis derivada queda compro

bada. 

d) Todos los anuncios comerciales tienen por lo menos al

gQn tipo de engaño, ya sea tanto en imagen o en texto. 

e) Los anuncios comerciales en donde se anuncian alimentos, 

incluyen dentro de su publicidad principalmente los siguientes 

engaños: 
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Argumentum Ad Populurn (Llamado Emocional al Pueblo) 

Argurnentum Ad Ignoratium (Argumento por Ignorancia) 

Mensaje Engañoso de Estatus 

Ignoratio Elenchi (ConclusiOn Inatinente) 

f) Los anuncios comerciales en donde se presentan art1cu

los de tocador, incluyen dentro de su publicidad principalmente 

los siguientes engaños: 

Argumentum Ad Ignoratium (Argumento por Ignorancia) 

-· Mensaje Engañoso de AprobaciCn · 

'!' Otros 

Mensaje Subliminal 

g) Los anuncios comerciales en donde se presentan art1cu

los para el hogar incluyen dentro de su publicidad principal

mente los siguientes engaños: 

Argumenturn Ad Ignoratium (Argumento por Ignorancia) 

Argumenturn Ad Populum (Llamado Emocional al Pueblo_ 

Argumentum Ad Verecundiam (Apelaci6n a la Autoridad) 

h) Los anuncios comerciales en donde se presentan bebidas 

alcohOlicas, incluyen dentro de su publicidad principalmente a 

los siguientes engaños: 
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Mensaje Subliminal 

Argumentum Ad Ignoratiurn (Argumento por Ignorancia) 

Mensaje Engañoso de Pertenencia 

i) Los anuncios comerciales en donde se presentan bebidas 

refrescantes incluyen dentro de su publicidad principalmente a 

los siguientes engaños: 

Ignoratio Elenchi (ConclusiOn Inatinente) 

Argumentum Ad Verecundiam (Apelacit'in a la Autoridad) 

Argumentum Ad Populum (Llamado Emocional al Pueblo) 

j) Los anuncios comerciales en donde se presenta calzado, 

incluyen dentro de su publicidad principalmente a los siguien

tes engaños: 

Argumentum Ad Populum (Llamado Emocional al Pueblo) 

Ignoratio Elenchi (ConclusiOn Inatinente) 

Fen6meno Gestalt 

k) Los· anuncios comerciales en donde se presentan ciga

rros, incluyen dentro de su publicidad los siguientes engaños: 

Ignoratio Elenchi (ConclusiOn Inatinente) 

Fen6meno Gestalt 
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Mensaje Engañoso de Pertenencia 

Argumenturn Ad Populum (Llamado Emocional al Pueblo) 

Mensaje Subliminal 

l) Los anuncios comerciales en donde se presentan golosi

nas incluyen dentro de su publicidad principalmente a los si

guientes engaños : 

Argumentum Ad Populum (Llamado Emocional al Pueblo) 

Ignoratio Elenchi (Conclusión Inatinente) 

m) Los anuncios comerciales en donde se presentan perió

dicos y revistas, incluyen dentro de su publicidad principal

mente a los siguientes engaños: 

Argumentum Ad Ignoratium (Argumento por Ignorancia) 

Argumentum Ad Verecundiarn (Apelaci6n a la Autoridad) 

Argumentum Ad Populum (Llamado Emocional al Pueblo) 

Fen6meno Gestalt 

Ignoratio Elenchi (ConclusiOn Inatinente) 

n) Los anuncios comerciales en donde se presenta ropa in

cluyen dentro de su publicidad principalmente a los siguientes 

engaños: 
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Argumentum Ad Verecundiarn (Apelación a la Autoridad) 

Argumentum Ad Ignoratium (Argumento por Ignorancia) 

Argumentum Ad Populum (Llamado Emocional al Pueblo) 

Mensaje Engañoso de Pertenencia 

o) Los anuncios comerciales en donde se presentan servi

cios, incluyen dentro de su publicidad principalmente los si

guientes engaños: 

Argumentum Ad Populum (Llamado Emodonal al Pueblo) 

Ignoratio Elenchi (Conclusión Inatinente) 

Argwnentum Ad Verecundiarn (Apelación a la Autoridad) 

p) Los anuncios comerciales en donde se presentan artí

culos varios, incluyen dentro de su publicidad principalmente 

a los siguientes engaños: 

Argumentum Ad Populum (Llamado Emocional al Pueblo} 

Argumentum Ad Ignoratium (Argumento por Ignorancia) 

Ignoratio Elenchi (Conclusión Inatinente) 

q) Los anuncios comerciales en donde se presentan veh1culos, 

incluyen dentro de su publicidad principalmente a los siguien

tes engaños: 



Fenómeno Gestalt 

Ignoratio Elenchi (Conclusi6n Inatinente) 

Mensaje Engañoso de Estatus 
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r) Las empresas, a consecuencia de que no existe una au

toridad reglamentaria estricta, consiguen violar las normas -

as1 como los estatutos establecidos por la ley, 

~I 
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2. RECOMENDACIONES 

Es muy importante controlar a toda aquella publicidad que -

contenga mensajes engañosos, ya que promueven en su mayor1a 

a art 1culos de empresas transnacionales, trayendo como con

secuencia aspectos negativos mencionados en los primeros c~ 

p1tulos de la investigacUm,. razón por la cual se sugieren 

los siguientes enunc,iados: 

a) Actualizar las normas y estatutos por parte de las 

autoridades correspondientes, en donde se impongan sanciones 

administrativas lo suficientemente adecuadas para aquellas 

empresas que utilicen dentro de su publicidad a los mensa

jes engañosos, entendi~ndose con ~sto, a todos los anuncios 

comerciales que presenten: 

Situaciones de prestigio o de estatus ajenas a las 

caracter1sticas f1sicas del producto. 

r,a asociaciOn de valores tanto nacionales como ex

tranjeros con el producto anunciado. 

La incursión de est!mulos distintos a las caracte

r1sticas propias del producto anunciado, 

La utilización de argumentos ilógicos de cualquier 

tipo que confundan o inciten al teleespectador. 

La utilización de enunciados dif1ciles de comprobar 

o de entender. 
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b) Las autoridades competentes deberían exigir a todas -

aquellas empresas que pretendan transmitirse por televisiOn, 

un n1lmero mínimo determinado de descripciones específicas so

bre las características físicas de sus productos anunciados, 

además de solicitar como requisito las limitaciones antes -

expuestas; ~sto con el fin de cubrir en mayor grado la secuen 

cia del comercial con información realmente verídica y exacta. 

c) Incluir en los reglamentos correspondientes normas es

pecificas que impongan a las cadenas de televisi6n tarifas es

peciales para todas aquellas empresas nacionales que promuevan 

productos diferentes a los nocivos (cigarros, bebidas alcohO- · 

licas, etc.) 

d) Incluir en los reglamentos correspondientes, normas -

espec1ficas que impongan a las cadenas de televisiOn tarifas 

más elevadas para todas aquellas empresas transnacionales que 

promuevan productos nocivos. 

el La Secretar1a de Industria y Comercio, a través de la 

ley de radio y televisiOn, deber1a imponer tiemp:>s mas reduci

dos de transrnisi6n en el anuncio comercial; ~sto con el fin de 

contrarrestar las ventajas que ofrece la televisiOn ante los -

demás medios y dar la oportunidad a otras empresas de utilizar 

dicho medio. 
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f) La publicidad social que realiza el Instituto del -

Consumidor, debería atacar las causas que provocan el consu

mo y no al consumo mismo. 

',·, 



GLOSARIO 
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ABF.RRACION.- Extrav!o, anomal1a en la conformaci6n, situaci6n 

o funcionamiento de un órgano o aparato, 

ACALLAR.- Hacer callar, aplacar, aquietar, sosegar. 

ACTIVACION,- AcciOn y efecto de activar. 

ADYACENTE.- Contiguo, prOximo. 

ARQUETIPO. - .Modelo original de una obra material o intelectual, 

Tipo ideal. 

ANALISIS,- DestrucciOn y separaci6n de las partes de un todo 

para llegar a conocer sus elementos. 

AUDIENCIA.- Conjunto de personas que escuchan un mensaje que 

puede ser pasivo o activo. 

COMENTARIO.- Observaciones acerca de un texto, Exposicidn e 

interpretaci6n oral o escrita de noticias, de informaciones o 

de un texto, 

DISEMINAR.- Dispersar, esparcir. 

FOTOGRABADO.- Procedimiento que permite obtener planchas en 

relieve para la reproducciOn tipoqrafica de im4genes. 
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NOTICIA.- Anuncio de un susceso reciente. 

OFFSET.- Procedimiento industrial de impresión, derivado de 

la litograf!a. 

OSTENSIBLE.- Que puede manifestarse. Manifiesto, visible. 

PATROCINAR.- Defen~er, proteger, amparar, favorecer. 

RATING.- Es considerado como la teleaudiencia. 

RETROSPECTIVA.- Que se refiere a un tiempo pasado. 

SPOT.- Término com6n en Latinoamérica para hacer referencia a 

aquellos avisos comerciales producidos para transmitirse en -

radio o televisiOn. Su duraciOn se adapta al tiempo comercial 

que se compra a las estaciones difusoras. 

SUFRAGAR.- Ayudar o favorecer. 

TABLOIDE.- Diario ilustrado cuyo tamaño es más o menos la mi

tad del corriente. 



/1•,~¡J:. . . 

. ·') 
·J. )¡' ( 1 ~.l.' J • ; .~ y ' • : • 

',¡ ,,,, .. 
·.- .. 

B I B L I o·G RAFIA 

:: ...... «'1" 

·.: .: > .. ,. .... 



321 

1. AGUILAR ALVAREZ , ALFONSO. Elementos de la Mercadotecnia 
Mdxico, Ed. CECSA, 1983, 14a. Edicidn 
P!gina consultada del mismo: 
(5) pp. 88 (citado) 

2. BRYAN KEY, WILSON. Seducci6n Subliminal 
Mdxico, Ed. Diana, 1982 
Plgina consultada del mismo: 
(13) pp. 85 (citado) 
(14) pp. 97 (citado) 

3. CARDOSO F. Y ENZO FALETTO. Dependencia y Desarrollo en 
Amdr ica Latina 
MAxico, Ed. Siglo XXI, 1978, 14a.,Edici6n 

4. COHEN, DOROTHY. Publicidad comercial 
Mdxico, Ed. Diana, 1974 
P4gina consultada del mismo: 
(7) pp. 33 (citado) 

5. DICCICllARIO ENCICLOPEDICO QUILLET 
Buenos Aires, Ed. Argentina Aristides Quillet,·.·S.A., 
1968 (8 Tomos) 

6. FROMM, ERICK. La Revolucidn de la Esperanza 
Mdxico, Fondo de cultura Econ6mica, 1970 
P&gina consultada del mismo: 
(8) pp. 47 (citado) 

7. GARCIA-PELAYO, RAMON Y GROSS. Nuevo Larousse Manual Ilu! 
trado 
MAxico, Ed. Larousse, 1972 



,•8. · HARO LEEB, LUIS. Manual de Relaciones Humanas 
M@xico, Ed. Edicol, S.A., 1979, Sa. Reimpresi6n 

322 

9. HEPNER, HARRY WALKER, Publicidad Moderna¡ Principios 
y Pr!cticas 
M@xico, Ed. UTEHA, 1962 
P!gina consultada del mismo: 
(4) pp. 24 (citado) 

10. IRVING M. COPI.. Introducci6n a la LOgica 
Buenos Aires, Ed. Euceba, 1983, 2Sa. Edici6n 
Paginas consultadas del mismo: 
(10) pp. 81 - 117 (citado) 

11, INTERNATIONAL RESEARCH ASSOCIATES, S.A. TelevisiOn de la 
Ciudad de México 
México, Marzo de 1985 
P!gina consultada del mismo:. 
(9) pp. 27 (citado) 

12. KOTLER, PHILIP. DirecciOn de ;la Mercadotecnia 
M@xico, Ed. Diana, 1981, Ja. Edicifln 
Plgina consultada del,. mi_sJ1101 
(1) pp. 430 (citado( 

13. LEY FEDERAL DE PROTECCION AL.CONSUMIDOR 
M~xico, 1984 

14. LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION * 
Mbico, 1982 (Titulo LCapitulo Unico) 

(Titulo 2 Capitulo Unico) 

1.: 

... 

(Titulo·3.Cap1tulo I, II¡ III;··IV, V y VI) 

•': .. 



323 

(Titulo 4 Capitulo I, II, III, IV y V) 
(Titulo 5 Capitulo Unico) 
(Titulo 6 Capitulo Unico) 
(T!tulo 7 Capitulo Unico) 

15. MARTIN L. BELL. Mercadotecnia; Conceptos.y Estrategias 
M~xico, Ed. Monitor, 1982 (Tomo I) 

16. MARX M. H. Y HILLIX W, A, Sistemas y Teor!as Psicol6-
gicas-Contempor4neos. 
Buenos Aires, Ed. PAIDOS, 1974 
P!ginas consultadas del mismo: 
(12) pp. 191 - 220 (citado) 

17. MORALES, VICTOR. Apuntes de Mercadotecnia realizados por 
el profesor de la U.N.A.M. 
M~xico, 1983 
(2) (citado) 

18. PACKARD, VANCE, Las Formas Ocultas de la Propaganda 
Buenos Aires, Ed. Sudamericana, 1973, lOa.~EdiciOn 

P4gina consultada del mismo1 
(11) pp. 99 (citado) 

19, PARDINAS, FELIPE. Metodoloq1a y T~cnicas de Investigaci6n 
en Ciencias Sociales 
M~xico, Ed. Siglo XXI, 1983, 26a. Edici6n 

20. REGLAMENTO DE PUBLICIDAD DE ALIMENTOS Y BEBIDAS 
M~xico (Capitulo I) 

(Capitulo II) 
(Capitulo III) 



21, REGLAMENTO SOBRE PROMOCIONES Y OFERTAS * 
México (Cap!tulo I) 

(Cap!tulo II) 

324 

22. SCHELWE CHARLES D. y SMITH RUBEN M. Mercadotecnia; con

ceptos y Aplicaciones 
México, Ed, McGraw Hill, 1982 

Pagina consultada del mismo: 

(3) pp. 530 (citado) 

23. STANTON, WILLIAMS J, Fundamentos de Mercadotecnia 

México, Ed. McGraw Hill, 1967 

Págiria consultada del mismo: 

(6) pp. 522 (citado) 

24. WATSON DUNN s. Publicidad¡ su Papel en la Mercadotecnia 

Moderna 

M~xico, Ed, UTEHA, 1980 1 la, EdiciOn 

25. WOLMAN, BENJAMIN B. Teor1as y Sistemas Contemporaneos en 

Psicolog1a 

Barcelona, Ed, Mart!nez Rocasa, 1968 

*NOTA: "Debido a la importancia de los reglamentos, sOlo se -

manejar! en el capitulo IV la Ley Federal del Consu

midor y los demas reglamentos, sOlo serán mencionados 

en la bibliograf1a". 

, . ., ..... ,·.,,¡.1 ~ .. 


	Portada
	Índice
	Objetivo
	Introducción
	I. Marco Teórico
	II. Metodología de la Investigación
	III. Implementación
	IV. Conclusiones y Recomendaciones
	Glosario
	Bibliografía



