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RESUMEN 

El objetivo principal del presente trabajo, fue el de mostrar un 

panorama general de las caracterlsticas de la publicidad, es decir, a

quella parte que se le expone al público infantil, durante la barra t~ 

levisiva para niños (16:00 a 20:00 horas). 

La muestra de mensajes fue dividida en tres grupos: Productos co
rrestibles, juguetes, y otros como calzado, revistas y cuentos, centros 

comerciales, productos escolares (útiles), etcétera. 

Para alcanzar el objetivo primordial, el trabajo se dividi6 de la 

siguiente manera: 

Durante el primer capHulo se trat6, en términos generales, el 

auge y el desarrollo de la televisi6n en México, se abordaron los suc~ 

sos mas importantes que rodearon a éste influyente medio de comunica -

ci6n. 

En el segundo capitulo se hizo una descripci6n de algunos fen6me

nos del proceso de la publicidad: primeramente como agente informativo 

y después como el principal promotor de ventas, fueron revizadas algu

nas investigaciones publicitarias y algunos elementos motivacionales 

que varios autores proponen como los m~s importantes en el proceso pu
blicitario ademSs, se analizaron algunos de los principales tipos de 

consumidores que anteriormente se han estudiado y, en éste mismo sent.i 
do, también se tomaron en cuenta las categorías en las que los produc

tos se pueden clasificar, según las necesidades que satisfacen. 

En el tercer capitulo, se examinaron los puntos escenciales de la 

teoría del aprendizaje social. 

Por último - dado que el presente trabajo pretende anal izar el 

contenido de la publicidad a la que se expone el auditorio infantil -

se incluy6 un capitulo referente a la técnica del analisfs de conteni-



do, que tiene en Bernard Berelson a uno de sus principales exponentes; 

en éste capftulo se estudiaron, de manera general, la técnica del anc1-

1isis, su definici6n, aplicaciones y método. 

Posteriormente, se presentaron los apartados referentes a: Metod.Q. 

logfa, definición de categorfas, instrumento, cuadros de resultados, 

fnterpretacf6n de resultados, conclusiones, sugerencias y bibliograf!a. 



iNTRODUCCION 

Es innegable que la publicidad en cualquiera de sus formas (televj_ 

siva, impresa de cualquier otra fndole) es, hoy en .dfa, una disciplina 
que se encuentra inmersa en la vida de todos y cada uno de los que con
formarros cualquier tipa de saciedad. 

El estudia de esta área se puede efectuar con 1 a ayuda de las !Ms 

diversos métodos que, apoyados en una amplia gama de aproximaciones te~ 

ricas, nos ayudan a poseer una concepción más amplia de lo que es la r! 
laci6n MEDIO-MENSAJE-AUDIENCIA. De entre ellas, encontrarros las que, 

por un lado, han estudiado el efecto que sobre los espectadores y su 

conducta tiene la publicidad. Por otro lado, se encuentran estudios 

que se han encargado tanto del medio de 1 a comunicaci6n como de las ca

racterlsticas de la publicidad por ellos difundida. 

Ejemplo de lo anterior es la tan controvertida publicidad subl imi

nal cuya definici6n se basa en los preceptos de la percepci6n: "La per

cepci6n subliminal es la transmisi6n de cierto estfmulo a una persona 

sin que ésta sepa que la esU recibiendo, es decir, que ésta persona e~ 

tará recibiendo dicho estimulo, con un valor por debajo del umbral abs~ 

luto {intensidad mínima de un estimulo para ser atendido y percibí -
do) ,,(l). 

El primer estudio sobre percepci6n subliminal en mercadotecnia, d! 

ta del año lg56 cuando James Vicari prayect6 en un cine de Nueva Jer -

sey, durante un periodo de seis semanas, dos mensajes por medio de des
tellas de 1/3000 de segundo a intervalos de cinca segundas. Uno de las 

mensajes decía: "Eat pop corn" {coma palomitas de mafz) y el otro: 

"Drink cake" {tome coca-cola). Al finalizar el experimento se not6 que 

hubo un aumento promedio del 57% en las ventas de palomitas de mafz y 

{!) Shnacke Ayechu H. El comportamiento del consumidor p. 49. 



del 18~ en las de Coca-Cola~ 2 l 

A partir de entonces el uso de éste tipo d.e publicidad fue objeto 

de '1as más diversas criticas hasta ·que en varios paises, incluyendo el 

nuestro, su uso ha sido prohibido. 

Si bien éste tipo de publicidad no es objeto del presente traba -

jo, es importante rrencionarla por la repercusión que en un momento da
do ha tenido en el desarrollo de la disciplina publicitaria. 

Por otro lado, podemos pensar que los espectadores en muchas oca

siones realizan sus compras adquiriendo lo 11 necesariow por que lo vie
ron anunciado en televisión, o porque alguien se lo recomendó como muy 
bueno 1 entre otras muchas razones. 

Pero, !qué ha pasado con la publicidad que hoy dfa es capaz de i.!J. 

cidir en los hábitos de conducta y consumo de cualquier persona, tras

trocando sus valores y estableciendo pautas especificas para entablar 

relaciones con los demás, incluso modos de hablar? 

En los niños de O a 5 años de edad, por ejemplo, la influencia y 

conducta de los padres es determinante para la fonnación de hábitos y 

conductas de consumo en general, y dada la fuerte dependencia que el 

niño tiene de su familia tiende a imitar aquellos modelos significati

vos en su vida. Pero también la televisión tiene un papel importante 

dentro del ámbito familiar (sus miembros sólo se reunen en la sala pa

ra ver televisión). Este aparato que ha sido descrito como: "Intruso 

familiar" puede llegar a convertirse en un modelo conductual signific2_ 

tivo para el niño, porque le enseña que para estar a la moda deberá 12, 

varse con tal o cual dentffrico, es decir, el mensaje muestra i~genes 

de chicos que al hacerlo usan la ropa de moda y escuchan la músfca que 

(2) Ob. cit. p. 50 



se toca en ése momento. También se le enseña al pequeño que, para po

der relacionarse con los demás o pertenecer a determinado grupo de amj_ 

gas, deberá usar una determinada marca de ropa o un tipo de juguete ei 

peclfico. 

Pero 1 para conocer a ciencia cierta lo que los niños en un momen
to dado hacen y por qué, es necesario analizar las caracterfSticas con 

que cuenta la publicidad comercial, que se incluye en la barra infan -

til de canal 5 del Distrito Federal (16:00 a 20:00 horas de lunes a 

viernes). 

Actualmente los grandes consordos comerciales designan una consj_ 
derable parte de sus ingresos para promover su imagen y la de sus pro

ductos, para lo cual se hecha mano de las m.ls variadas técnicas de pr~ 

ducción, las cuales conjugan una amplia variedad de efectos especia -

les, tanto auditivos como visuales, que hacen de los mensajes comerci,! 

les, altamente atractivos y sorprendentes, verdaderos ejemplos del a

vance tecnológicamente logrado hasta hoy. 

La televisión es el marco ideal en el que todo éste derroche de 

tecnologfa y recursos ve su mejor medio para llegar a todo tipo de pú

blico, sin importar en donde se encuentre. Ese aparato que simplemen

te atrae la atención y transporta a su auditorio, sin la necesidad de 

moverse de su sillón, a lugares y épocas distantes con el m!nimo es

fuerzo de presionar un botón y seleccionar la posición más cómoda para 

que ningún elemento distraiga su atención de la pantalla, en la que, 

además de la programación elegida se presenta una buena dosis de mens_! 

jes comercia les, es to sucede en muchos 1 ugares, por ejemplo en E. U.A. 

el profesor A. C. Nielsen (lg77) hizo la siguiente evaluación: "Los 

niños de 5 años ven un promedio de 23.5 horas de televisión semanalme.!!. 



y durante éste lapso, habrá visto también más de 350 mil anuncios".< 3l 

A efecto de contrarrestar un poco lo anterior, en paises como Al~ 

mania o Suecia las transmisiones comerciales se han visto reducidas a 
s6lo 30 minutos por dfa; y en otros paf ses como !tal ia o Inglaterra, 

la publicidad comercial de tabacos por ejemplo, definitivamente no se 

transmite y. contrariamente, se hace contra publicidad a éste tipo de 

productos 1 además, aumentan constantemente sus precios. 

En México, el número de mensajes comerciales que se transmiten 
por televisi6n, varia de un canal a otro, por ejemplo, el canal 11 del 

IPN carece casi por completo de mensajes comerciales; y haciendo una 
comparaci6n de la paraestatal IMEVISION con el consorcio TELEVISA, la 

diferencia es totalmente abrumadora. 

En este sentido, el presente trabajo 1 presenta una compilación de 

las características que en un momento dado, pueden representar lo más 
relevante en cuanto a la producción de un mensaje comercial. Se inte.!! 

ta adem.ls ofrecer al lector una interpretaci6n del porque algunas de 

ellas son las más utilizadas por los publicistas. 

Intentando, además, adentrarse en otros campos de acci6n en los 

que hasta hace tiempo el psicol6go no tenia ninguna ingerencia; dichos 

campos son, la Mercadotecnia y la Publicidad, ampliándose as! su área 

de acci6n como estudioso que es de la conducta humana. 

Pensemos que, por ejemplo antes de iniciarse una campaña publ ici

taria, la mayor parte de las empresas organizan una investigaci6n del 

mercado para recabar datos acerca de las preferencias del consumidor 

que a fin de cuentas contribuirán a la conformaci6n del cúmulo de rai 

(3) Waters, H.F. What the T. V. does to kids. E.E.U.U. Newsweek 21th 

February, 1977. 
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9os publicitarios m.!s atractivos y eficientes. 

Al investigar las preferencias, h~bitos de compra y consumo, ti

pos de consumidores, asf como sus necesidades y satisfactores, el psi

cólogo estar~ investigando la conducta humana; por tanto el ~rea de la 

publ lcidad no debe serle ajena, pues posee las herramientas necesarias 

para poder trabajar ampliamente en ella. 

De todo lo anterior se puede decir que la televisión con un elev! 

do contenido comercial, se convierte en un arma capaz de modificar el 

comportamiento de cualquier persona que se exponga a ella y, el caso 

de los niños no es de ninguna manera la excepci6n. 



CAPITULO 1 

HISTORIA DE LA TELEVISIDN EN MEXICO 
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A mediados de los años JO's, el ingeniero Guillermo Gonzáles Cam! 

rena, mediante una serle de ensayos, logró desarrollar un sistema de 

televisión que sirvió de base para los actuales sistemas televisivos a 

colores. 

En el año de 1945, el mismo ingeniero Camarena establece una est! 

ción experimental de televisión, la XH!GC, que laboró durante dos años 

transmitiendo todos los sábados de 20:30 a 21 :00 hrs. Estas transmi -

siones eran captadas por doce aparatos receptores distribuidos en di -

versas partes de la ciudad. 

Fue a partir de 1947 cuando el ingeniero Camarena empezó a promo

ver la comercialización de la televisión, instalando "Circuitos cerra

dos de T. v." en los más elegantes céntros comerciales y fue otorgada 

por el gobierno de Kiguel Alemán a la empresa "Televisión en México, 

S. A." propiedad de Romulo O'Farril en sociedad con el estadounidense 

W. Jenkis en el año de 1949. Los estudios de televisión se montaron 

en dos pisos del edificio de la Loteria llacional, la estación adoptó 

las siglas XHTV y se le asignó el canal 4, no fue inaugurado oficial

mente, pero empezó a funcionar el 25 de Julio de 1950 con un programa 

de media hora. El día 30 de ese mismo mes se transmitió el primer 

control remoto de una corrida de toros desde la plaza Kéxico. 

El 31 de Agosto de ese año se inauguró oficialmente la televisión 

en México con una transmisión desde el Jockey Club del Hipódromo de 

las Américas. Este acto convertfa a México en el primer pafs de Amé

rica Latina que contaba con televisión. 

El 1° de Septiembre de 1950 se inician las transmisiones regula

res del Canal 4 con la emisión del informe presidencial del Lic. Mi

guel Alem&n Valdés. 
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A partir del informe, el interés por anunciarse en televisión co

nenz6. Los primeros clientes fueron las finnas Goodrich Euzkadi y Re

lojes Omega. Los mensajes eran producidos por la agencia Grant Adver

tising. 

En Octubre del mismo año, la estación XEWTY propiedad de Emilio A~ 

carraga Vidaurreta inició sus transmisiones de prueba¡ posteriormente 
pasarfa a ser el canal dos que transmitió regularmente hasta nuestros 

d!as desde el 21 de Mayo de 1951. 

El canal 5 (XHGC) inició sus transmisiones el 18 de Agosto de 

1952. Era propiedad del propio ingeniero Guillermo Gonz.lles Camarena. 

Este canal dedica su programación primordialmente al públ ice infantil. 

En Enero de 1955 se logra que las emisiones de televisión lleguen 

a gran parte del pais con la unión de los tres canales ya existentes 

bajo la razón social de "TELESISTEMA MEXICANO" contando con nuevas in2_ 

talaciones, antenas de mayor ganancia y centralizando la imagen para 

todos los aparatos de televisión. Esta unión de canales significó un 

gran avance para televisión mexicana ya que estabilizó la programación 

según las necesidades de la época. En el mismo año y con e1 adveni -

miento de las microondas, el canal 4 se convirtió en el de mayor rele

vancia en Latinoamerica, porque era el que transmitfa los programas 

más importantes. 

A partir de 1959 la televisión mexicana se proyecta internacional 

mente y se abastece de los m.ls importantes adelantos y técnicas de la 

época. 

Los años 60's fueron muy importantes para la televisión comercial 1 

sus principales escaparates tanto al canal 4 como el canal 2, ambos C! 
nales tomaron una gran importancia con la transmisi6n de los juegos 
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ol!mpicos~l) 

El 12 de octubre de 1968 el monopolio televisivo, gracias a las 

presiones de sectores poderosos y a la opinión pública, logra el naci

miento del canal 13, como XHDFTV, que viene a dar un punto de vista d.i 

ferente de lo que en ese tiempo era la difusión televisiva, sobretodo 

en el ámbito de la publicidad, ampliándose el 25 de Enero de 1969 con 

la XHTMTV canal 8 (Grupo Monterrey) ambos transmitiendo desde el D. F. 

Por otro lado, es innegable que el canal 11 de televisión, que e!'! 

pieza sus transmisiones el 2 de Marzo de 1969, vino a constituir (pu
blicitariamente hablando) un desperdicio, ya que este canal (pertene

ciente al Instituto Politécnico Nacional), se ha dedicado principalme~ 

te a la difusión de la cultura, transmitiendo programas de lndole cíe!! 
tifica y tecnológica, además de deportes y actos oficiales; cuenta con 

muy escasos recursos financieros y téénicos, alcance muy 1 imitado, 
pues no tiene repetidoras en el país, pero sobretodo, no admite anun
cios comerciales. 

En el mismo año de 1969, se crea el sistema de televisión por ca

ble (Cablevisión), que llega a un número limitado de personas, su pro

gramación llega directamente de los E.U., transmite en inglés, y tam

poco cuenta con mensajes comerciales~ 2 l 

La cadena Telesistema Mexicano (hoy TELEVISA), con su canal 2 "El 

canal de las estrellas", contaba en 1971 con 50 repetidoras que cu

brian con su señal a toda la República, haciendo uso de los más moder

nos recursos para ello, desde los satélites hasta los sistemas de mi

croondas, llegando asi a más de 2 millones de 11 telehogares 11 ¡ con cerca 

(1) Enciclopedia de México, Tomo 12 p.p. 45-46 

(2) Apuntes varios, Los inicios de la televisión en México p.p. 30-35 
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de 13 millones de espectadores. Todo lo anterior convierte a la tele

visión y en especial a la empresa Televisa en el escaparate publicita

rio mA:s itJl>Ortante, hacia donde se destinan los mayores porcentajes 
del presupuesto publ 1citario de las empresas que operan en MéxicoPJ 

Hoy dfa, la televisi6n cuenta con innumerables opciones, el núme
ro de canales se ha ampliado y €stos estfo divididos principalmente en 

dos sectores: Televisa con los canales 2, 4, 5 y 9, éste último como 

canal cultural, también con un mfnimo de anuncios comerciales. 

El segundo sector es el de !MEVISION que cuenta con el apoyo del 

Estado y abarca 1 os cona les 7, 13 y 22, en 1 os que se concentra 1 a mf

nima parte de la publicidad que se transmite por televisión aun cuando 

el canal 13 se fundó hace 22 años y cuenta con una cobertura nacional. 

(3) Bemal Sahagun V. Anatomfa de la publicidad en México p. 102-3 



CAPITULO 11 

PUBLICIDAD: ASPECTOS GENERALES 
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Se puede decir que la publicidad inicia desde que el hombre sien

te la necesidad de anunciar y vender bienes o servicios, primero de 
forma verbal. por ejemplo: los antiguos pregoneros. Desde entonces a 
la fecha el concepto de la publicidad ha cambiado radicalmente: los p~ 

rfódicos, por ejemplo, encontraron en la oferta y la demanda su forma 
de ser. Las actuales comunicacfones vfa satélite cubren con sus seña
les a todo el planeta, y por todo el planeta se envfan comerciales. 

Asf, los primeros anuncios publicados aparecen en la gaceta de 
Londres en el año de 1652; pronto se multiplicaron a tal grado que 11~ 

garon a competir en espacio con las propias noticias, pero no es sino 

hasta la Revolución Industrial cuando se le da un gran auge a la publj_ 

cidad al usarla en gran escala para dar salida a la producción masiva 

de artfculos. Para el siglo XIX se crean las primeras agencias de ru

bl icidad, 1 a primera de ellas en Londres en el año de 1812. 

Al parecer el Diario de México, ya incluye anuncios de espect~cu

los, comercios e industrias además de una sección dP. anuncios pagados 
por el público, posterionnente aparece el periódico 11 El Universal 11 que 
prepara toda una campaña publicitaria para una carrera de caballos y 

en 1865 funda la agencia general de anuncios. 

Durante el Porfiriato todo era motivo de publicidad: Albercas, n~ 

gocios, escuelas, etc. y durante 1 os primeros treinta años del presen
te siglo, la empresa, el avión, los anuncios luminosos y los carteles. 

Hacia finales de la decada de los 20's los cines ya proyectaban 

anuncios durante los intennedios. 

La publicidad tom6 un nuevo auge durante 1930 cuando la radio se 

consolida, con el establecimiento de la XEW, que desde el primer mo -

mento difunde programas patrocinados, asf tanto la radio, como la te-
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levisi6n abren nuevos campos, cada una en su momento, a la actividad 
publicitaria cuyos mensajes desde entonces fueron dirigidos a millones 

de consumidores. A partir de este momento se crean en México diver

sos organismos publicitarios como el Consejo tlational de la Publici -

dad cuyo principal objetivo fue, como entidad no lucrativa, el de mo

tivar la participación de los grupos que integran la sociedad hacia 

el desarrollo nacional. 

Durante los años 60's el desarrollo de la publicidad alcanza una 

gran cobertura con la expansión de los canales televisivos por todo 

el pafs; la intervención de la publicidad en estos canales le asegur!!_ 

ron un mercado que continuaría por tiempo indefinido. Indudablemente, 
la vfa pública, las revistas y periódicos siguen vigentes como medios 

publicitarios, pero la televisión es sin duda el principal de ellos, 

y del que m~s se valen las agencias de publicidad. 

Asf, para el año de 1970 ya existfan en nuestro pa!s 142 agencias 

de publicidad que se han ampliado considerablemente en nOmero, y han 

llegado a crear una infraestructura publicitaria realmente importante 

en México. Actualmente existen (tan s6lo en el D. F.) ~s de 150 a

gencias, de entre 1 as cua 1 es podemos contar a: 

- Alazraki & Asociados Publicidad, S. A. 

- Art Design, S. A. 

- Leo Burnett, S. A. de C. V. 

- Me. Cann Erickson 

- Publicidad Ferrer de Occidente, S. A. (l) 

Por otro lado, W.M. Pride propone entre los usos ~s generales de 

la publicidad, que deben ser tomados en cuenta por los publicistas que 

(l) Directorio de Agencias y Anunciantes, p. 2 
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pertenecen a cualquier agencia, los siguientes: 

a) Promueve productos y organizaciones.- La publicidad se puede 

usar para diversos fines tales corro: Mercancfas, servicios, 

im.lgenes, ideas o personas, dependiendo de las necesidades. La 

Publicidad promociona ideas Institucionales o Productos; la pri 
mera se encarga de proporcionar una "Imagen" a las organizacio
nes, ideas o temas pollticos, en tanto que la segunda promocio

na principalmente mercancfas y servicios. 

b) Estimula demandas de tipo primario y selectivo.- Con frecuencia 

un producto que presenta una innovaci6n revolucionaria. utiliza 

a la publlcidad de manera preliminar con el objetivo de estimu

lar la demanda primaria, que consiste en Informar sobre lo que 

es el producto, qué hace, cómo se usa y dónde se adquiere, debi 

do a que esta publicidad se usa al principio del ciclo de vida 

del producto no se hace hincapié en la marca, ni las compara. 

En el proceso del mismo ciclo, cuando aparecen otras marcas, el 

publicista utiliza otro tipo de publicidad a la que se denomina 

"Competitiva", para asf crear la demanda selectiva por un tipo 

de marca especifica; este tipo de publicidad enaltece las cara.s 

terfstlcas y las ventajas, los usos, etc. que benefician a los 

consumidores y, que las marcas de la competencia no poseen, la 

publicidad de tipo competitivo, se usa cada vez m.ls para COll'!l,! 

rar dos o m&s marcas identificadas dentro de las mismas clases 

de productos. 

c) Incrementar el uso del producto.- La demanda absoluta de un 

producto es limitada debido a que.las personas sólo consumen 

una cierta cantidad del mismo, gracias al l!mite total de la 
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demanda y a la condiciones competitivas; para que los fabrican

tes rebasen este limite ·de consumo deben recurrir a ampliar su 

mercado geogr!fico y vender ·a un mayor nGmero de per.sonas o d!. 
sarrollar y prot21Jver una gama m.!s amplia de las formas en el 

consunidor que va a ut!l izar el producto de una y otra manera. 

Al aumentar la gama de usos, el fabricante trata de aumentar, 

también, la demanda de su marca sin aumentar con ello la de las 

marcas c~etidoras. 

d) Recordar y reforzar a los consumidores.- Algunas veces los f~ 

bricantes recurren a la publicidad para recordarles que un p~ 

dueto aún sigue en el mercado y que posee ciertos usos, carac

ter!stfcas y beneficios, asf pues, la actual publicidad del r~ 

forzamiento asegura al consumidor que ha hecho la elecci6n co

rrecta adem.!s de COOXJ obtener el mejor provecho del producto; 

estos dos tipos de publicidad (recordatoria y de reforzamien" 

to) se utilizan para evitar la pérdida de ventas y la partici
paci6n del mercado. 

e) Disminuir las fluctuaciones de venta.- A muchos productos les 

afectan, en cuanto a sus ventas, la fluctuaci6n te!Tlloral, los 

dfas feriados, el el ima y las costumbres, en esas ocasiones 

los volúmenes de venta cambian; lo cual trae consigo una 'cri

sis" de ventas y es entonces cuando el fabricante recurre a. la 

publicidad para estimularles, haciendo promociones; sin embar

go, en los peri6dos de mimas ventas, el fabricante puede 11~ 

gar a abstenerse de hacer publicidad, el fabricante controla y 

plantea en forma m!s eficiente los recursos de la empresa!2l 

(Z) Pride W.H. y Ferrell, Marketing: Decisiones y conceptos b!sicos, 

p.p. 407-414 
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"la publicidad, loada por unos y atacada por otros, ha incluido en 

su historia un desarrollo y franca unión con algunas ciencias de la t0.!1 

ducta, específicamente con la Psicología" (Sostiene Miguel Angel Grana

dos Chapa. 1g82); de esta disciplina en un principio se buscó la utili

zación de métodos provenientes de la psicología de Pavlov o de el con

ductismo de Watson, que buscan principalmente una asociación refleja 

en la mente del consumidor, de tal forma que quedara así condicionada 
para la compra de ciertos productos, lo que demuesta que la decisión de 

compra no es una deliberación totalmente racional, punto que facilitó 

la influencia en la técnica publicitaria de la reflexología y el condus_ 

tismo. Interesante también, resulta el hecho de que al tomarse en cue.!)_ 

ta al psicoanálisis y a la Teoría de la Libido o principio del placer, 

en constante relación con el de la realidad, la publicidad da un enfo

que totalmente novedoso a la forma de anunciar ciertos productos basa

dos en la creación de una imagen y forma del producto en la que ya no 

s61o se infonnaba acerca del producto, sino que, ahora se le da una im~ 
gen al producto como centro del mensaje publicitario; y a manera de ha
lo que lo cubre, para esto, el consumidor ya no sólo ha comprado el pr9_ 

dueto sino la imagen que de él viene; entonces la compra de un producto 

lleva consigo algo más que la función para la que originalmente se dise_ 

ñ6. Lleva una imagen y una personalidad; así pues, se puede decir que 

un anuncio no crea una necesidad en las personas sino que acentúa y ca

na 1 iza 1 as ya existen tes. entonces. la publicidad busca crear mensajes 

únicos que permitan ofrecer beneficios concretos al consumidor. el igfe,!! 
do la mejor carader!stica del producto y basando sus argumentos en 

ella para fijar las imágenes del mismo en la mente de las personas {en 

este caso los niños), para lo cual los publicistas intentan comprender 
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la estructura profunda acentuando para ellos las diferencias entre su 

producto y el de la competencia. Promesas como la siguiente: •compre 

el producto X y usted obtendr~ ... ", crea un interés en el producto(s} 

a través de 1 manejo de 1 as ambiciones humanas. 

Se plantea entonces, que comprar algo es una forma de acentuar la 
propia identidad, o en su caso, precisar que imagen se quisiera tener; 

así e1 anunciador deja de vender un producto para vender un 1'Sueño 11
• 

Packard (1964) destaco ocho enfoques generales desarrollados por 

los anunciadores de entre los que sobresalen las necesidades de: 

l} Seguridad emociona 1: adoptada por una sugerencia o promesa C!?, 

mo la que se hace al decir que un producto cualquiera elfmlna 

las tensiones de la vida. 

Z) Afirmación de la dignidad: Se ofrece enaltecer alguno o algu

nos de los papeles que desempeñan las personas, por ejemplo 

el de alll~ de casa, padre amoroso, etcétera. 

3) Gratificación de ego: Esta se da cuando se quiere ofrecer al 

consumidor situaciones gratificantes ya sea con el producto o 

con otras personas. 

4) Sal idas creadoras, no todo el trabajo es real izado por el 

producto, "Usted y X pueden hacer maravil 1 as" . 

5) Objetos de amor: Se utilizan niños u objetos que evocan tern.!!_ 

ra para anunciar algún producto. 

6) Sentido del poder: Se transmite utilizando a modelos que se

gún el argumento del anuncio toman decisiones importantes o 

conducen poderosos automovi les 

7) Sentido de las rakes: Se habla al espectador de que en los 

viejos tiempos cuando las cosas se hac!an bien, los abuelos 
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del espectador ya confiaban en el producto. 

B) Sólo en la venta de algunos artfculos se da el sentido de in

JTXJrtalidad y control continuo, como en la compra de seguros y 

pol izas de vida con las que se puede ejercer el control fina!!. 
ciero de la familia aún después de muertoPl 

Sean los anteriores o cualesquiera otros los motivadores que la p~ 
blicidad ha tomado de la psicologia, es importante hacer notar que esta 

ciencia ha sido uno de los pilares más importantes para el desarrollo 
de la publicidad, la cual ha utilizado las más variadas técnicas de pe_r 

suasión y de elaboración de mensajes, incluyendo en esta a los dibujos 

animados, personajes en vivo, muñecos. animales, actividades de los PE!: 
sonajes, producción, lenguaje, beneficios personales, caracterfsticas 

de los productos, etc. Estos y otros son los elementos que el publici! 

ta generalmente utiliza en sus mensajes aunque casi siempre les añade 
algún detalle caracteristico de sf mismos o del producto que esUn anu!'. 

ciando. "Dfffcilmente se encontrará que existe una real competencia p~ 
blicitaria. ya que se puede decir que los mismos argumentos que se usan 
para vender una cerveza sirven tambié11 para vender un auto. una crema o 
mil cosas más ya que un mensaje refuerza en muchas ocasiones a otro. 
Lo fmportante es crear una estructura mental y emocional que favorezca 
el consumo de lo que sea. pero que al fin y al cabo se consuma 11 ~ 4 ) Co
mo se ha visto hasta aquf, la estrecha relación que guardan la publ1ci

dad y la psicologfa (entre otras disciplinas, como la comunicación) ha 

sido tan importante que forzosamente hay que pensar en el hecho de que 
estas disciplinas nos rodean y estan presentes a diario en nuestras vi-

(J) Vanee Packard, Las formas Ocultas de la Propaganda, p.p. 84-95 

(4) Chan, E. J. La publicidad, entre informar y persuadir, p. 8 
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tan te hacer notar aquí que: "Los productos publicitados gozan de mayor 

preferencia que aquellos que no lo son, sin importar calidad o precio 

y en muchas ocasiones, erróneamente, los padres se los compran a sus 
h;jos para compensar su buen comportamiento 11 F) 

De entre 1os alimentos más consumidos por los niños se encuentran 

las frituras, los pasteli11os y los refrescos; los cuales confonnan 

una de las partes más ir.:portantes del universo de consumo de 1os ni
ños, la compra de este tipo de productos nocivos para la salud, h~bll 

mente inducida por 1l)2-dio de los comerciales de televisi6n, tiene un 
fuerte efecto sobre la economia familiar; este aspecto se demostró en 

un estudio realizado en 196~ por la Oirecci6n Técnica del INCO. El 

estudio giró principalmente sobre los hábitos de consumo de 300 niños 

pertenecientes a los estratos socioeconómicos alto, medio y bajo de 

la Ciudad de México. Las edades de estos niños fluctuaron entre los 

7 y 12 años. En el estudio se encontró que los pequeños de los tres 

estratos ven televisión diariamente. Los mensajes y el tipo de pro -

duetos más recordados por ellos en los tres estratos son: primero las 

frituras, luego los pastelillos y por último las golosinas y los re

frescos. Los niños del estrato bajo son los que más recordaron los 

comerciales de frituras y refrescos en tanto que los del estrato alto 

recuerdan más los de golosinas y en un menor porcentaje los de paste

lillos. 

La mayor parte de los niños de los tres estratos manifestó que 

les gustan los comerciales transmitidos por televisión y en general 

los que anuncian "Productos Chatarra", entre los argumentos m~s util.i 

zados por los niños para reflejar su preferencia por estos productos 

(7) _mfQ. ob. cit. p.p. 3-7 y 12 
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das, sin embargo, al hablar de la publicidad estamos hablando de todo 

aquello que implica la vida cotidiana, incluyendo nuestros más lntimos 

tromentos, ya que ésta abarca cada una de las actividades del ser huma
no. Es por eso que el objetivo del presente trabajo fue llevar a cabo 

un an~Tisis del contenido de la publicidad sobretodo de la Que está d.i. 

rigida hacia un sector muy sensible de la población: los niños. Du

rante mucho tiempo y mc!s aun en nuestros dfas los ntños pasan una par. 
te considerable de su tiempo expuestos a la influencia de la televi -

sión (920 horas en la escuela contra 1400 frente al televisor anualmen 

teJ! 5l no sólo ante los programas televisivos infantiles, sino tambié~ 
ante los anuncios publicitarios que los inducen al consumo de produc

tos que no siempre son necesarios o nutritivos. 

El Indice de mensajes comerciales se eleva notablemente en épocas 

tales como navidad y año nuevo ( 11 Santaclaus 11 y "Reyes Magos"}, fechas 

en las que el publicista bombardea verdaderamente al público infantil 

con mensajes de juguetes principalmente. 

Un ejemplo palpable de esta situación lo encontramos en los resul. 

tados de una investigación realizada durante 1979 por el INCO, en ella 

se reporta que so pretexto del éxito de la pel icula "Star Wars" (La 

guerra de 1 as ga 1 a xi as J 1 os publicistas. anunciaron diversos productos 

con los personajes de este filme: estampados en camisetas, por ejemplo, 

metralletas, "espadas laser 11
, etc., utilizando para ello a niños arma ... 

dos "hasta los dientes" que gesticulaban amenazadoramente! 5l El ante

rior ejemplo sólo demuestra que el publicista aprovecha cualquier 

oportunidad que se le presente ca~ tal de vender. Si reflexionamos un 

(5) meo. Recursos de la publicidad ¡gs9, p. 24. 
(6) meo. El niño; Rey y esclavo por el consumo, Revista 1979 p. 31 
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poco sobre esto, nos daremos cuenta de que esta situación se repite 

reiteradamente por ejemplo, con todos aquellos filmes 11 taquilleros 11 

cano fué el caso de la pelicula 11 Batman 11
1 a rafz de la cual la finna 

Pepsi-Cola, promocionó en vasos alusivos, la figura y logotipo de este 

personaje. 

A este respecto, poderoos decir que es sobretodo, en la televi
si6n donde los valores se trastrocan al transmitir, en muchos progra

mas infantiles y su publicidad (adem~s del cine), elevados contenidos 

ideo16gicos apologistas del sexisroo o de la violencia. 

Por otro lado, el consumo de productos comestibles de bajo valor 

nt1tritivo por 1os niños, es un aspecto en el que la publicidad tambien 

tiene que ver, al respecto, una investigación realizada por el mismo 
meo en el año de 1979, reporta que una de las firmas que domina el 

mercado de los pastelillos produjo 198 millones de Kgs. durante ese 

año, lo cual puede dar una idea del volumen que de estos productos el 

público mexicano consume, resultado de la intensa publicidad (entre o

tras cosas) de que son objeto. Lo más interesante de este reporte, es 

que el 50% de los consumidores de estos productos, son niños, y la mi

tad de ellos tienen entre dos y cinco años, a quienes se les dice por 

medio del mensaje, entre otras cosas, que este tipo de productos pue

den y deben consumirse a toda hora y en cualquier situación. Otra fa

se del mismo estudio consistió en preguntar a 1os niños participantes 

por qué compraban estos pastelillos; algunas de sus respuestas fueron: 

"Por que 1os anuncia el chavo" o 11 Por que en la televisión los anun

cian con mucha crema" (Exageraci6n de los atributos del producto). 

Las afirmaciones anteriores dejan ver que los niños no compran 

por hambre, sino inducidos muchas veces por la publicidad. Es impar-
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y sus respectivos comerciales están: "Dicen las caracterfsticas del 
producto" (principalmente el sabor), "Se me antoja lo que anuncia~ 11 , 
11 Salen personajes sü1páticos y/o famosos" y "Me hacen reír son muy 

chistosos". 

En lo que concierne al contenido de los comerciales la misma 1n

vest1gac16n reporta que el 36~ de los niños entrevistados cree en lo 

que se dice en el mensaje, en tanto que el 56~ opina que miente. La 

mitad de los niños comentó que los anuncios si les ayudan a elegir 

sus productos. En este sentido el estudio deja ver que los niños del 

estrato medio son los que menos gustan de los comerciales y rechazan 
con mayor vehemencia la veracidad de su contenido, en tanto que los 

niños del estrato bajo con todo y ser los menos expuestos a la tele

visión confían m~s en el contenido de los mensajes comerciales. 1 -

gualmente se les preguntó si a pesar de que los comerciales no les 

agradan aun así compraban el producto anunciado; la respuesta fue ca

si en un 80'-' af'innaviva¡ ellos argumentaron: "no hay otra cosa que 

comprar". Es necesario hacer notar que este estudio únicamente refl! 
ja la opinión de los niños y no lo que realmente ellos hacen, lo 

cual puede en un momento dado cambiar las cosas~ 8 l 

Hemos hablado ya de lo que la publicidad ha hecho por productos 

como 1 os juguetes y 1 as golosinas, por 1 o que para evitar gastos y d~ 

siluciones, es importante conocer: "con que caracterfsticas cuentan 

los anuncios comerciales, en los que de manera general, la televisión 

enseña a los niños que los problemas son resueltos sólo a través de 

la violencia o del dinero; que las guerras, la competencia y aun la 

(8) IllCO. Los niños y los comerciales, una opinión del INCO. Revi~ 

ta, Mayo 1984 p.p. 24-25 
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misma violencia son inevitables y que para triunfar es necesario pasar 

por sobre los demas. Regularmente en los mensajes se presentan mode
los de hombres, mujeres y niños que son felices comprando y gastando 

dinero"~ 9 l 

Paradójicamente esta imagen se ha venido acentuando cada dfa mAs 

en la pantalla televisiva, como un recurso muy empleado en la elabora
ción de mensajes comerciales, asf como también en las actitudes y val.Q_ 
res de todo niño que se expone no sólo a dichos mensajes, sino a la t~ 
levisión en general. a través de la cual se ha creado todo un mundo de 
imAgenes en las que la fantasfa, los sueños, la felicidad y lo bello 

son el plato d1ario. Asf pues el niño i!vido de fantaslas encuentra en 

la televisión los elementos que le darAn rienda suelta a su necesidad 

tanto en los mensajes publicitarios como en los programas de televi

sión los cuales se elaboran ºpensando en los niños" y en todas y cada 
una de las posibles influencias que estos tienen en su vida cotidiana 
y en su conducta. 

En investigaciones real izadas al respecto en Estados Unidos se ha 

encontrado que algunos de los factores disposicionales mAs importantes 

a la influencia publicitaria en el nii\o, son: 

a) La edad.- Los niños de 8 años o menos son mas suceptibles a 

la influencia de la publiridad; debido al desarrollo cognoscj_ 

tivo que estos presentan. 

b) Caracterfsticas Sociales.- Factores, como la influencia recj_ 

bida por los padres, son muy importantes para reducir la in

fluencia de la publicidad. 

(9) .!!!f.Q.. !lo le haga el juego a la publicidad enga~osa, Revista Dic. 

1978, p.p. 17 y 21. 
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Estos datos se basan en una clasificaci6n tanto de la edad de los 

niños, como de su exposici6n a la televisión~lO) 

Otra investigación realizada en el mismo pafs, se propuso anali

zar el poder de persuasi6n que los padres ejercen sobre sus hijos en 
contra de la influencia de la publicidad televisiva. La poblaci6n pa.c_ 

ticipante en el estudio fue difivida para su estudio, en dos grupos; 

en el primero de ellos se probó la influencia publicitaria en contrapar. 

te con un consejo materno, en tanto que e 1 segundo grupo se probó sin 

el consejo materno nf de cualquier otra figura de autoridad. -

Los resultados muestran que los niños se ven más influenciados 

por los anuncios publicitarios cuando no habla una figura de autoridad 

que les explicara el contenido del mensaje, en tanto que cuando la fi

gura de autoridad estaba presenta para dar algún consejo u orientación, 
el niño optó por no dejarse influenciar por el anuncio, Sin embargo, 

los resultados también muestran que cuando el producto en cuesti6n (c.2_ 

mo los juguetes) o cuando el nivel de tentación es muy elevado, todas 

las fonnas de contrainfluencia fallan. 

Los autores reportan también que los anuncios para niños, en gen_! 
ral, cuentan con caracterfsticas tales como: niveles de acción y acti
vidad más elevados en cuanto las secuencias o cambio de escenas, un ma_ 
yor número y variedad de efectos especiales, mayor di.llago y violencia 

(sobretodo en los anuncios de juguete.s). 

En cambio, los mensajes comerciales para 01nas tuvieron un mayor 
número de disolvencias, y en general, menor acción~ll) 

(10) Robertson, S. T. and Rossiter, R. J. Children's responsiveness to 

conmercials, Journal of Cormlunication 1977 p.p. 101-106. 

(ll) Welch, R. L. Stein H. A. Wright, C. J. and Plehal, R. Subtle sex

role cues in children's cOlllllercials, Journal of Cormlunication 1979 

p.p. 202-209. 
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Caracterfsticas como el uso de modelos humanos disfrazados o no, 

muñecos o tfteres, historias. tomas, niveles socioecon6micos, jingles, 

efectos especiales, música, etc., son sólo algun'Js de los recursos em

pleados por el publicista para llamar y mantener la atenci6n del niño 

espectador en los mensajes. 



CAPITULO 11 l 

LA tlOTIVACIOU EN LA PUBLICIDAD 
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Se puede entender a la publicidad como: "Un conjunto de técnicas 

destinadas a atraer la atención del público hacia el consumo de bienes 

y servicios; aceptfodose por tanto, que hay una diferencia con propa

ganda cuya función serfa la transmisión de fines ideológicos y/o polf

ticos11; pero ésta separación conceptual fue real en otras épocas y re

sulta más bien teórica en el presente; ya que si bien tienen objetos 

de transmisión diferentes, su actual vinculación es tan grande e fnti

ma que puede verse que la publicidad es también propaganda (aunque pr~ 

mocione mercanc!as), as! que ésta utiliza técnicas publicitarias para 

vender sus productos ideológicos. 

Tal igualdad-diferencia puede captarse al menos en tres aspectos: 

1) De hecho la promoción de 11'.ercancfas y/o servicios conlleva 

una incuestionable valoración ideológica. 

2) Las mismas agencias publicitarias tienen en muchos casos, 

compañi as publicitarias y propagandf sticas. 

3) Cada vez en mayor grado 1 as campañas polfticas (especialEnte 

electorales) son llevadas a cabo con agencias y técnicas pu
blicitarias"\!) 

La técnicas a las que se refiere el párrafo anterior, utilizan 

frecuentemente las motivaciones humanas sistematizadas por la psicolo

g!a y utilizadas en el momento en el que no sólo los argumentos, sino 

también las emociones influyen en la venta de un producto, al respecto, 

y contrastando con lo anterior: "En su función original, la publicidad 

sirve para dar a conocer a la población la variedad, cantidad y cali

dad de bienes y servicios que se ofrecen para la venta en una sociedad 

(1) Guinsberg, E. Publicidad: Manipulación para la reproducción 

p. 9. 
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determinada "! 2l 

Sin embargo, si nos ponemos a pensar en el hecho de que el hombre 
por lo general actua con base en la satisfacción de sus necesidades, 

entonces el objeto de venta de algún producto debe prometer que estas 

necesitades se verán satisfechas con la compra del producto a través 

de lo que el propio mensaje promete, Sánchez de Antuñano, comenta al 
respecto: "Un motivo para tener un producto, no es atributo del propio 

producto ni de la publicidad que se le hace, ni del vendedor, está en 

la mente del individuo. Quién ofrece su producto, no ofrece motivos, 

simplemente canaliza la satisfacción del motivador presente en el 

cliente hacia su propio producto"! 3l 

Así, Maslow propone lo siguiente como aquello que un mensaje pro
mete a través de un producto: 

a) Productos que satisfagan necesidades fisiológicas. 

b) Que ofrezcan seguridad y alejen de los peligros a los indivi

duos. 

c) Proporcionen integración, cariño, aceptación, etc. (Bebidas y 

1 icores en general). 

d) Facilitan el prestigio y status social. 

e) Reafirman la autoestima. 

f) Denoten dominio o éxito y ••• 

g) Permitan independencia. 

El autor, al realizar esta división en cuanto a lo que los indi

viduos necesitan (Escala de necesidades), pretende demostrar que las 

(2) !NCO. Recursos de la Publicidad, 1989, p. 2 

(3) Sánchez de A. J. La mercadotecnia como proceso educativo no for

mal, p. 37. 
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motivaciones humanas giran por lo regular en torno del 11 Yo 11 ¡ asf mismo, 
propone que: "La motivaci6n tiene un papel parcial ya que la elecci6n 

final del consumidor, al que satisface su "Yo" puede estar condiciona
do por factores psicol6gicos los cuales se agrupan, de tal forma que 

los primeros se conocen como variables psicol6gicas de la personalidad 

del comprador, en tanto que los segundos se conocen como factores psi
col6gicos según el carácter del producto. Se sabe que los primeros se 

ven influenciados por una diferencia de escolaridad o conocimientos y 

diferencias en cuanto a los hábitos, de tal forma que diferentes persE. 

nas ante una misma situación publicitaria resp•onden de diferente mane
ra, haciéndolo de acuerdo con sus propios condicionamientos ambienta

les o personales, lo cual conforma un mercado de desequilibrio que 

cuenta con una multitud de variables psicol6gicas y reacciones dffere!'. 

tes, pero con todo y esto¡ los consumidores se pueden agrupar en va

rias categorfas como las que siguen: 

a} El consumidor de hábitos determinados.- Se gula por la costLJ!!! 

bre y es fiel a una marca, queda contento con su primer adqu.i 

s1ci6n y no desea cambiar ni probar otras alternativas. 

b} Cognitivos.- Son un grupo de pocas personas y aun cuando le 

son fieles a una sola marca, buscan quedar racionalm•nte con

vencidos, siendo sensibles a apelaciones y argumentos. 

c) Cognitivos de precio.- Al realizar sus compras lo hacen más 

que nada en funci6n de la economfa y comparaci6n de diversos 

precios. 

d} Impulsivos.- Desarrollan poca sensibilidad por la marca y 

responden más al atractivo f!sico del producto; la gran mayE_ 

rfa de las personas encaja en este tipo de consumidores. 
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e) Emocionales.- Son altamente sensibles a las im&genes y res

ponden sobretodo a lo que la imagen del oroducto simboliza. 

f} Nuevos consumidores.- Estos no tienen aún hábitos estableci
dos en su comportamiento de compra"\ 4l 

En lo concerniente a los niños, objeto del presente trabajo, es

tos encajan muy bien en las categorías de impulsivos, emocionales y 

nuevos consumidores, ya que por lo regular los niños atienden a las 
caractedsticas de los productos, a las imágenes con que se presentan 

y a su apariencia; además de que se constituyen fácilmente en nuevos 

consumidores gracias a diversos tipos de influencia, como: la familia, 

los amigos y e:n genera 1 los grupos de referencia; aun cuando no se de
sarrolle en ellos una marcada sensibilidad por las marcas. 

En cuanto a las variables psicológicas según el car~cter del pr.Q_ 

dueto, se definen a estas como: "El carácter de demanda del producto 11
, 

con el cual el consumidor se siente vinculado y dado que no todos los 

objetos anunciados poseen esta capacidad de vinculación; entonces se 
agrupan los productos como sigue: 

1) Oe mayor identificac!6n con el "Yo".- Dependen principalmen

te del empaque con que se revisten para presentarse al conS.!:!. 
midor; dentro de esta clasificati6n existen cuatro subcateg.Q_ 

rfas desarrolladas con base en la clase de productos de que 

se habla: 

1.1) Productos de prestigio.- Representan una evidencia ma

terializada del prestigio alcanzado y de su status, 

ejemplos de estos son: autos, casas, objetos de arte, 

tarjetas de crédito. 

(4) Biblioteca Salvat de Grandes Temas. La publicidad, p.p. 46-50. 
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l.2) Productos de madurez.- Vedados o prohibidos para los más j_~. 

venes. estos productos afirman en el consumidor un estado 
al que deseaban 1 legar. Los cigarros, 1 os 1 icores, etc. r~ 
presentan a este tipo de productos. 

1.3) Productos de 5tatus.- Se promocionan representando al usu! 
ria o consumidor rodeado de una s ituaci6n que le da un de

terminado nivel social. El uso de una marca lleva consigo 
el hecho de que sólo algunos pueden lograr llegar a ella, 

ejemplos de estos productos son: las tarjetas de crédito de 

"uso exclusivo .. 1 asi como muchos productos envasados. 

l.4) Productos de ansiedad.- Son las productos que alivian una 

tensi6n en el sujeto producida por amenazas personales o 
sociales, valorando más al 11 Yo 11 que defendiéndolo; jabones, 
desodorantes, dentffricos. etc .• componen este tipo de pro
ductos. 

Las dos últi~as categor!as en cuanto a lo que es la variable psic_2 

lógica del carácter en el producto, son las siguientes: 

2) Hedonfsticos.- Productos en los que su éxito depende de la 

facilidad con que cautivan los sentidos, además de que, si se 

obtiene alguna recompensa inmediata estos productos tendrán 

un mayor éxito, golosinas como bombones y pastelillos, pero 

también la ropa en general son algunos ejemplos. 

3) Productos funcionales.- Tienen una utilidad perfectamente el~ 

ra aun cuando carecen de fines cultura les y sociales, toda 

clase de muebles y articulas para oficina son ejemplos de es

te tipo de productos! 5l 

(5) Biblioteca Salvat de Grandes Temas. ob. cit. p. 51 
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A partir de las definiciones que de 1os productos se hizo, asf co

mo de los tipos de consumidores, es de donde la motivación se constitu

ye como una de las categorfas importantes en el an~1isis de contenido 

de la publicidad. Es gracias a las variables psicológicas que operan 

en los consumidores, como las que estos mismos les atribuyen a los pro

ductos, 1 as que encauzan 1 a compra, ayudada de manera f undar.ienta l por 

la publicidad, enfatizando que el objeto de consumo debe estar revesti

do de condiciones que rebasen sus propias cua 1 ida des y si es oos i ble, 

su propia realidad por lo que en muchas ocasiones se idealiza a los pr~ 

duetos. Pero esto no lo es todo, las grandes industrias invierten enor. 

mes cantidades de publicidad, misma que inevitablemente se carga sobre 

los precios del producto vendido, siendo el consumidor el único quepa

ga todo el sistema que le convence de lo que tiene que comprar. 

Lo r.iás curioso de todo esto pasa cuando de dos productos de la mi~ 

ma calidad, pero uno de ellos con menor o nula publicidad, son presentE_ 

dos al consumidor¡ curiosarrente es aquel producto al que se le ha hecho 

la mayor cantidad de publicidad el que prefieren las personas, aun cuan. 

do este sea también el más caro. Esto demuestra que las personas creen 

que 1 os productos mi!s caros son también 1 os mejores, sin embargo en mu

chas ocasiones las personas adquieren los productos más caros para de

mostrar su capacidad de adquisici6n y status. Ahora bien, para motivar 

al consumidor, el publicista le proporciona las imágenes (en el caso de 

los niños) o las palabras precisas para evocar en el la sensación de 

tranquilidad y confianza, como ejemplo esta el hecho de que para anun

ciar el tabaco o el alcohol que son nocivos para la salud, el publicis

ta presenta modelos humanos con una salud excepcional como son los de

portistas, bailarines, o personas que cuidan esmeradamente y de manera 
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especial su cuerpo, asf pues, el publicista se preocupa por asociar al 

producto con actividades, lugares, imágenes, personajes, etc, que de 

algún modo disimulan los efectos reales de estos productos. Jasan De 

Parle opina al respecto: "Actualmente, las mujeres que juegan profe -

sionalmente al tenis son representativas de un extraordinario vigor 

físico. La guia de prensa de la Asociación Internacional de Tenis F.! 

menil de 1989 est~ llena de fotografías de deportistas en óptima condJ_ 

ción. De hecho 1 en innumerables páginas deportivas y transmisiones t_! 

levisadas de eventos deportivos 1 encontramos a atletas que, lucen sus 

talentos frente a grandes anuncios que promueven el consumo de cigarrj_ 

llos. 

Los fabricantes de cigarrillos explotan los eventos deportivos de 

muy diversas maneras¡ desde la colocación de anuncios en los estadios, 
hasta la organización de competici<>nes especiales como los grandes pr!!_ 

mios de tlarlboro". (6) 

Factores como los hasta aquf mencionados, son los que de alguna 

manera motivan al consumidor a aquirir los diferentes insumos que le 

son puestos a disposición durante el proceso de compra. Phillip Kotler 

(1972), identifica seis partes fundamentales de este proceso, que son: 

Iniciadores.- Una persona se encuentra en una situación dada, 
no se encuentra acompañado por ninguna otra persona y dé pronto, pien 

sa en un tipo de comida o refresco que puede adquirir en las cercanfas 

del lugar en el que se encuentra, la persona entonces se dirigirá al 

lugar en el cual puede adquirir cualquiera de estos productos; exami

nará las opciones y entonces, elegirá una de ellas (encar9ado de la 

toma de decisiones), la solicitar~ (comprador), la comerá (consumidor) 

(6) Jasan De Parle Selecciones del Reader's Digest, Mayo de 199D 

p.p. 142, 143. 
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y entonces, su deseo se verá satisfecho o no (~). 

Sin embargo, cuando la persona no se encuentra sola, el proceso ª.!l 
terior no es tan senciilo, dado que ya hay otras personas que ~ueden i.!! 

fluir en el proceso y es entonces, cuando este adquiere algunas varia

ciones: Supongamos que dos niños ven la televisión y observan el mens~ 

je de alguna golosina (~), uno de e11os comenta que el pastel i

llo cor ejemplo, se ve apetitoso y se le antoja, entonces, el otro niño 

resµond.? que en realidad lo es, puesto que él ya lo ha probado, en ese 

momento, el pririero pide a su r.1adre que le compre uno (encaroada de to-

1:1ar decisiones), a lo que la r.iadre le contest::i afirmativamente(~

~). Después, al comerlo, el niño señala que en verdad es sabroso 

(evaluador)¡ sin emoargo, e1 padre (otro evaluador) opina que el niño 

est! comiendo demasiados dulces que no le alinentan\7l 

En el ejemplo anterior, para cada una de las etapas existe una pe_i:. 

sana diferente, cada una de las cuales desempeña un papel importante 

en algún punto del :>receso de compra, sin embargo dicho proceso se ve 

influenciado también por otros factores que lo determinan como: la cul

tura, las clases sociales, los grupos de referencia y la familia, entre 

otros. Cada uno de los cuales puede actuar como iniciador, esto se re

fiere a que los individuos observan cosas que los dem~s poseen y por 

tanto las desean para si' mismos, lo cual se refiere a que de acuerdo 

con el sistema social se obtiene información pertinente para la satis

facci6n de necesidades personales y el hecho de que la compra de deter

minado producto sea pennitida y bien vista socialmente, constituye un 

factor que influye de manera importante en la adquisici6n de los produ!;. 

tos. 

(7) Schewe Ch. y Smith R. Mercadotecnia, conceptos y aplicaciones, 

p. p. 168-170. 
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El mismo autor (Kotler) habla también de la forma en la que los 

factores mencionados influyen en los individuos conformando necesida

des y deseos: 

a) La cultura.- Se define como: "Un conjunto de ideas, valores 

y aptitudes además de otros sfmbolos significativos creados 

por 1 os seres humanos para conformar 1 a conducta, ta 1 y como 

se transmiten de generación en generación. 

Al respecto, Kroeber y Parsons opinan que: "Puede tomarse a 
la cultura como gran determinante en la toma de decisiones 
del hombre y su comportamiento en la compra, delimitando en 

gran medida el porque se prefieren ciertos productos en con

traposici6n con otros¡ aunque es importante sei'ialar que a la 
vez los individuos pertenecen a pequeños grupos que se en -

cuentran dentro de 1 a gran cultura y que a su vez patentizan 

las diferencias geogr~ficas, religiosas y étcnicas". 

Dentro de la cultura se reflejan los valores de una sociedad 

determinada, tales como la forma en la que las personas viven 
y se comportan, determinando las necesidades y los deseos, 
as! como fijando limites en el comportamiento de los indivi

duos; estos valores se han visto cambiados de manera mucho 
más acelerada, propiciada por los avances en la tecnologfa y 

las comunicaciones. 

b) Las clases sociales.- Este factor se refiere a: "Las divi

siones relativamente permanentes y homogéneas dentro de una 
sociedad, en la que los individuos comparten valores, esti
los de vida, intereses y conductas similares" (Schewe y Smith 

1984). La influencia de este factor se encuentra reflejada 
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en el poder adquisitivo de las personas, la clase social puede 

determinar el tipo, la cantidad y calidad de los productos que 

lo's individuos compran o usan. asf como también el lugar donde 
comprarlos. 

c) Grupo de referencia.- Este es aquél con el que el individuo 

se siente altamente identificado, imitando sus valores, actit~ 

des y comportamientos, los cuales pueden ser: Los clubes depo!_ 

tivos, el grupo de amigos, el grupo de trabajo, el grupo reli

gioso, etc. El grupo de referencia se puede convertir en un 

momento dado en punto de comparación y fuente de infonnación 
para el individuo, el grado de influencia que el grupo tenga 

sobre éste va a depender del grado de sensibilidad del mismo 

individuo y de su grado de identificación con el grupo, el 

cual puede (y de hecho lo hace) influir en la compra de cier

tos productos. 

En lo que a productos tales corno la ropa que es un producto 

que todos poseen y necesitan, los grupos de referencia tienen 

cierta influencia, pero no decisiva. Sin embargo, las perso

nas al momento de adquirir tales productos escogen marcas que 

sabe aprobar&n los miembros del gru90 de referencia. Asf que 

cuando los productos a adquirir son socialmente visibles y se 

consumen de un modo manifiesto, los h&bitos de compra refle

jan la influencia de estos grupos. 

d) La familia.- Esta es considerada como el grupo de referencia 

de mayor influencia ya que sus miembros intervienen en la vi

da y comportamiento de compra de las personas a lo largo de 

diferentes etapas o ciclos de su vida, en los cuales tienen 
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necesidades e intereses respecto de las diferentes mercanclas 

y servicios. 

Los miembros de la familia desempeñan diferentes papeles o r.Q. 

les identificados como: grupos de acciones y actividades, que 

se supone debe ejecutar una persona en una posición detennin_! 

da, de acuerdo con lo que espera tanto la persona como las 

que la rodean; el hombre por ejemplo puede jugar dos papeles 

dentro de la familia: esposo y padre, pero también fuera de 

ésta, puede ser un empleado o desempeñar alguna profesión, 

ser miembro de algún club o grupo de amigos al igual que con

sumidor. 

Un niño por ejemplo desempeña el papel de hijo, estudiante, 

amigo y claro est! el de consumidor como todos y cada uno de 

nosotros. 

Es importante señalar que el niño además de consumidor, está 

también ejerciendo una influencia considerable sobre sus pa

dres para comprar algunos artfculos, los cuales no están al 

alcance de su poder adquisitivo como los dulces, botanas o r_!t 

frescos. 

Hay que tomar en cuenta que los miembros de la familia se 

transmiten entre si mucha infonnación respecto de los produc

tos influenciando a los demás miembros de tres diferentes ma

neras: 

1) Verbal-Explicita.- Expresa abierta y francamente la opi

nión respecto a algo o alguien. 

2) Verbal-lmplfcita.- Disimuladamente se da a entender una 

opinión de algo o alguien. 
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3} No verbal.- En este caso las opiniones no se expresan d.!. 

rectamente con palabras si no que se dan a entender con 

ges tos, actitudes o movimientos. 

Con respecto a lo que son los niños dentro de la familia, se 

puede decir que las condiciones o caracterfsticas en las que 

se ha llevado a cabo el desarrollo de la infancia, explica 

muchas actitudes de les adultos con respecto al gasto fami

liar, adquiriéndose las características distintivas durante 

la mayor parte de la infancia y la adolescencia, etapas en 

las que se habrán llegado a perfilar los hábitos y actitudes 

para el resto de la vida, considerando que tal vez factores 

medioambientales tiendan a modificar rasgos personales, pero 

las caracterfsticas de la primera infancia y adolescencia 

juegan un papel de suma importancia para el desarrollo de la 

personalidad; de tal forma que muchas de las influencias en 

estas etapas repercuten directamente en la persona y en su 

forma de percibir el medio en que se desenvuelve~B) 

(8) Schewe Ch. y Smith R. Ob. cit. p.p. 170, 180, 181, 1g4 y 195 



. CAPITULO IV 

TEORIA DEL APREr!OIZAJE SOCIAL 
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A través del aprendizaje por observacidn1 las personas pueden ex
perimentar: adquisición de nuevos conociraientos, exhibir aquellos que 

estaban inhibidos o los que ya se hablan aprendido. Al respecto New

man & Newman opinan que: "La imitación requiere coordinación de accio
nes y uso de imágenes almacenadas. En esta actividad, las im.!genes no 
cambian mucho su forma original; al contrario, el niño intenta repetir 

o imitar los gestos que observó"P) 

En este sentido A. Bandura, teórico del aprendizaje, realizó hace 

m~s de 20 años un experimento que ejemplifica con bastante claridad lo 

que es este tipo de aprendizaje. Bandura y colaboradores hicieron pre 

senciar a un grupo de niños en edad escolar, modelos que exhibieron 

comportamientos agresivos, tales como, golpear con un martillo, dar 
puntapiés, sentarse encima y arrojar hacia arriba a un muñeco de pl~s

tico inflable. Los modelos fueron personas adultas presentadas de 

tres diferentes famas a los niños: en vivo, dibujos animados y pelle!! 

la. 

Posterionnente, los niños del estudio fueron sometidos a una si

tuación frustante con el objetivo principal de observar sus reaccio

nes; dichas reacciones quedaron filmadas y fotografiadas para poste

riomente compararlas con el patrón de conducta original. Tanto las 

filmaciones como las fotografías demostraron que las pautas comporta

mentales a que se vieron inicialmente sometidos los niños se reproduj~ 

ron en casi un 1003 de similitud. 

El ejemplo anterior ilustra el hecho de que muchas de las accio

nes humanas se pueden aprender de manera observacional a través del ~ 
delamiento, en este sentido, de acuerdo con la teoria, las influencias 

(1) llewman & llewman, Oesarrollo del niño. p. 156 
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modeladoras producen aprendizaje, principalmente a través de su fun

ción informativa. Durante su exposición al modelo los observadores 

adquieren representaciones simbólicas que sirven corno gufas para el d~ 
sarrollo apropiado~ 2 l 

Así por ejemplo, en el experimento arriba mencionado y en general 

en cualquier proceso de aprendizaje por observación, intervienen cua
tro variables principales: 

1) El modelo y la conducta modelada (el proceso de observación). 

De entre los variados determinantes de la atención, los patrE_ 

nes de asociación son de mayor importancia, las personas con 
quienes por lo regular nos asociamos, a través de la prefere]. 

cia o la imposición, el modelo es aquella persona que ocupa 

una posición de poder, prestigio y status; operativamente, e1 

ta es la capacidad de otorgar refuerzos y castigos, por tanto, 

la conducta modelada es aquel la que el modelo despliega de m! 

nera deliberada o inadvertida, por ejemplo en la utilización 

de figuras populares de la televisión como es el caso de Cep_i 

llin, Chabela, Hugo S&nchez o Luis Miguel. 

Para que la conducta modelada sea imitada, esta debe ser nov~ 

sosa, llamativa e intensa, sin embargo no sólo la persona pu!. 
de realizar el papel de modelo, un grupo determinado lo puede 

realizar con iguales o mejores resultados, por ejemplo, el 
aprendizaje de una conducta agresiva difiere marcadamente en

tre dos grupos como son los miembros de una banda y los de 

grupo que lleva una vida pacifica ya que en cualquier grupo 

(2) Bandura A. & Walters R. H. AprendizaJe Social y Desarrollo de la 

Personalidad. p.p. 69-75. 



44 

social, algunos individuos atraen más fuerte la atención que 
otros y el valor funcional que desarrollan los modelos deter

minan o no la preferencia hacia ellos. Sin er:ibargo, algunas 
fonnets de model amiento son intrfnsecamente recor.ipensadas, de 

forma tal que captan la atención de la gente por largos peri~ 

dos de tiempo, como es el caso de la televisión, la cual ha 

puesto a la disposición de la gente una amplia gama de mode-

1 os tanto para ni ñas com:J para adu 1 tos, es tos modelos son tan 

efectivos que los observadores pueden aprender mucho de el los 
sin requerir un incentivo especial para ello. El punto más 
ll'lportante del rango y nivel observacional del aprendizaje 

está determinado por la naturaleza de las conductas, como por 
ejemplo su sal iencia y complejidad, así, los ámbitos percep

tuales de las personas derivan de su experiencia pasada y de 
sus requerimientos situacionales, sin oh·idar cómo sacan sus 
conjeturas de lo que ven y oyen. 

2) El observador y la conducta imitativa (proceso de retención). 

El observador aqut viene a ser una persona que en las situa
ciones reales adopta una actitud pasiva y expectadora respes. 
to del modelo¡ este segundo proceso consiste en retener las 
actividades ya modeladas o emitidas por un modelo, y cuando 

no exista un modelo que gufe la conducta a modelar entonces 

los patrones se presentarán en la memoria de forma símbol i

ca, sfmbolos a través de los cuales las experiencias de mo
delamiento se pueden mantener de forr.ia permanente. 

El sistema observacional se basa primordialmente en dos sist~ 

mas: 



El observacional y el verbal, as!, en muchas ocasiones sucede 

que las imAgenes se sobreponen a eventos que no esUn presen

tes. cuando estos dos sistemas se encuentran altamente corre

lacionados por ejemplo cuando un nombre se asocia constante

mente con una persona, es virtualmente imposible entonces, e~ 
cuchar dicho nombre (sistema verbal) sin evocar a la persona 

(sistema observacional); o como cuando nos referimos a una ªE. 
tividad que se ha repetido constamentemente (manejar un auto

móvil), usualmente trae consigo su contraparte imaginaria o 
representación mental, y una vez que las actividades han sido 

culminadas, entonces se habla ya de que la representación si!'! 

bolica ha sido transformada. 

Es de considerable interés saber que la representación mental 

en la que los individuos se ven as! mismos representar una 

conducta apropiada, aumenta considerablemente la retención. 
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En los niños las acciones imitativas son casi inmediatamente 

evocadas por ~os modelos y sus acciones, después estas accio

nes o respuestas son desarrolladas sin la presencia del mode

lo, mucho tiempo después de que la conducta ha sido observada. 

En las condiciones del modelamiento hecho a los niños por la 

publicidad, se requerirá de los dos procesos. Si se encuen

tra viendo la televisión, digamos por la tarde en que se pr~ 

.~entan al niño mensajes con otros que comen golosinas, ente.!! 

ces sobreviene el antojo y nuestro nifto recurre a la imita

ci6n, en este momento su conducta se ha visto modelada por 
aquellos modelos que se le presentaron en televisión, lo 

cual lleva a: 
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3) Proceso de reproducción motora.- Este tercer proceso de mod! 

lamiento convierte la representación sfmbolica en acciones a

propiadas. 

Durante el aprendizaje cotidiano, la gente desarrolla usual

mente una muy cercana aproximación de la nueva conducta y re
finan su aprendizaje a través de ajustes correctivos basados 

en la retroalimentación del desempeño y de la demostración de 

segmentos conductuales parcialmente aprendidos, pero este pr,5! 

ceso no sólo se da gracias al observar, retener y reproducir 
ya que para qué exista esta reproducción han de existir tam

bién, uno o varios facil itadores que son todos aquellos even
tos o consecuencias que trae consigo la conducta aprendida y 

reproducida. 

4) Proceso motivacional.- Cuando un niño compra un juguete y al 

abrirlo se encuentra con que efectivamente, el juguete es lo 

que esperaba, entonces es más probable que recomiende su com

pra a otro niño o que el mismo niño compre el mismo juguete y 

de la misma marca poster1onnente; a esta situaci6n se le con_Q, 
ce como refuerzo positivo con el cual la conducta modelada se 

mantiene y se reproduce efectivamente. 

Visto desde el ángulo de la teorfa de la imitación, los fac

tores que intervienen en los planes y factores de consumo in
fantil son multicausales ya que por un lado se deben a la imi_ 

tación e identificación con las figuras significativas de su 

medio ambiente familiar y social y, por otro lado, estos pa

trones de consumo vienen a satisfacer algunas de las necesi
dades básicas del niño. 
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Del mismo modo, en el proceso de socializaci6n infantfl el co.!!_ 

sumo se constituye como un medio a través del cual el niño pr~ 

tenderá satisfacer sus necesidades de pertenencia a un grupo 

asi como de status dentro del mismo; estos factores se verán 

afectados por las exigencias del medio y se expresarán como d~ 

seos y necesidades que se constituyen en factores que generan 

o mantienen los hábitos de consumoPl 

Para Veblen, el consumidor no sigue un sistema de compra a solas. 
sino que se ve influenciado por otra u otras personas a los que llama: 

ºparticipantes en la compraº. Las decisiones de compra son muy varia
das, aunque la decisi6n es un solo acto que se encuentra dentro de un 

largo sistema el cual empieza antes y termina después de la decisi6n 

de compra. De acuerdo con lo anterior este sistema consta de cinco 

partes: 

l) Necesidad sentida.- Puede surgir espontáneamente o ser crea

da por procesos sociales. 

2) Actividad anterior a la compra.- Al sentir una necesidad las 

personas se vuelven sensibles a la informaci6n que el medio 

les puede dar para satisfacerla, las personas experimentan 

una serie de necesidades que antes de satisfacer deberán ad

quirir y acumular experiencia, esta actividad implica una se

rie de cambios mentales en el comprador que lo acercan cada 

vez más al acto de compra, dichos cambios se pueden generali

zar como sigue: Percepción-Conocimiento-Agrado-Preferencia

Convicci ón-Compra. 

3) Decisión de compra.- Es importante hacer notar que no toda 

(3) Schnake A. H. El Comportamiento del Consumidor, p.p. 134-137 
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necesidad sentida es satisfecha pero si se puede decir que t~ 

das las necesidades sentidas que guardan una relación con los 

medios de la persona acaban impulsando a ésta a ser satisfe

chas. 

4) Comportamiento de uso.- Partiremos del punto de que el pr<>

ducto no se ccrnpro por sf mismo, sino por la capacidad que 
tiene de satisfacer una necesidad sentida, el sistema de CD.!!. 

sumo, describe el modo en que el comprador de un producto 11~ 

va a cabo la tarea total de lo que está intentando realizar 

cuando usa el producto. 

5) Sentimientos posteriores a la compra.- "Las reacciones del 

individuo pueden ser más <>menos lo que dependa del períod<> 

de compra y si existieron dificultades para decidir entre las 

diferentes elecciones posibles, esto puede guardar relación 

con la disonancia cognoscitiva" (Lean Festinger). 

En ocasiones existe cierta falta de armonfa entre los diver

sos conocimientos que tiene el comprador en relación con el 

producto adquirido~ 4 l 

Con respecto a lo anterior se ha hablado de que la televisión es 

un claro modelo de influencia en el consumo, pero también de conductas 

agresivas, y de acuerdo con la teorfa del aprendizaje social él o los 

motivos que tengan las personas para imitar, estarán determinados por 

la fuerza de influencia del modelo y por la capacidad de emitir res

puestas imitativas. 

(4) Consultores Internacionales S. C. Hábitos y Patrones de consulllC> 

de la PoblaCión Infantil, p. p. 43-50. 



CAPITULO V 

EL ANAL IS IS DE CONTEN 100 
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El anál is Is de contenido es una técnica referida al estudio de 

las canunicaciones; Bernard Berelson propone la siguiente definición: 

"La técnica del análisis de contenido sirve para hacer una descrip

ción objetiva, sistemática y cuantitativa del contenido de la comuni

cación". 

El autor se refiere al contenido de la comunicación como una CD.!!_ 

jugación de diferentes sfmbolos, musicales, pictóricos, verbales, mf

micos o pUsticos que le dan su significado. 

Las siguientes son las etapas técnicas del análisis de conteni-

do: 

La primera se refiere a fijar el objetivo del análisis a partir 

del cual se ellgiran las categorfas de análisis, siguiendo los pasos 

que se describen a continuación: 

a) Formulación de las categorfas - Estas serán la base sobre la 

cual se clasificará y cuantificará el contenido, en cuanto a 

este punto se refiere, se pueden seguir dos situaciones pos_! 

bles: 

l) Verificar hipótesis para el caso de que las caracterfstJ. 

cas se precisen anticipadamente. 

2) Enumerar los elementos del contenido sin hipótesis prelJ. 

minar. 

b) Caracterfsticas de las categorlas - Basadas esencialmente en 

la unión entre el objetivo de la investigación y los result~ 

dos, es decir, 1 a verifi caci 6n de una hip6tes is. 

Condiciones técnicas que han de satisfacer las categorfas: 

!) Ser exhaustivas - El contenido de la clasificación debe 

serlo sólo en su integridad, es decir, el análisis debe 
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ser canpleto. 

2) Ser excluyentes - Los mismos elementos no deben pertene

cer a más de una sola categorfa. 

3) Objetivas - Las caracterfsticas deben ser tan claras que 

los diferentes c6digos hechos por los clasificadores, or

ganicen los elementos del contenido de las mismas catego

rfas. 

4) Ser pertinentes - Esto se refiere tanto a el contenido 

como al objetivo de que se trata. 

5) Estandarizaci6n - A pesar de la variabilidad de los obje

tivos y temas, las categorfas deben contar siempre con 

una buena estandarizaci6n 1 en algunós casos o cuando no 
existen algunas que se encuentran más frecuentemente que 

otras: 

a) Materia - Corresponde a una categor!a de uso común y 

se refiere al tema general que está tratando el aná

lisis de contenido. 

b) Valores - Son las categorías que tratan de hacer ex

plfcito el valor que persigue la comunicaci6n, entre 

los que encontramos: éxito. dinero, posicHin social, 

automi5vfles 1 amor, herofsmo, etcétera. 

d) Actores - Son los personajes que intervienen en la 

comunicaci6n y de los cuales se pueden determinar al 

gunos rasgos individuales, como la edad, el sexo, r_! 

ligi6n (cuando se evidencia), nacionalidad, etc. Y 

que se encuentran en funci6n del objetivo persegui

do. 
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e) Forma - Se distingue el tipo de contenido del mensaje 

y el tipo de apoyo en el cual se basa: tipo de mús'i _

ca, tono humorfstico, trágico o serio, intensidad del 

mensaje, entre otras! 1) 

Las categorfas que se refieren al análisis de contenido y su ese!!_ 

cia son: 

1) El asunto - Se refiere al qué de la comunicaci6n. 

2) Tendencia - Se refiere a la orientación y tratamiento en pro 

o en contra del contenido. 

3) Pauta - Hipótesis y teorfa que orientan la investigación. 

4) Valores - Se relacionan con las pautas y se denominan metas y 

deseos. 

5) Métodos - Medios a través de los cuales se alcanzan los obj! 

tivos y las finalidades. 

6) Testimonio - Persona, grupo u objeto, a nombre de la cual se 

hace una declaración. 

7) Grupo - Al que o a los que se dirige la comunicación! 2l 

Por otro lado, la técnica del Análisis de Contenido reconoce dos 

tipos de validez: 

a) Validez Lógica - Engloba lo referente a la medición de lo que 

el instrumento debe medir. La descripción cuantificada del 

análisis de contenido es válida si reproduce lo más realmente 

los hechos que expresa. 

b} Validez Emp!rica - La obtiene el analista mediante el cuesti.Q_ 

(1) Varios Autores. Apuntes sobre análisis de contenido, p.p. 37, 73-

77. 

(2) Varios Autores, ob. cit. p.p. 77-80 
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nario de la exactitud de la predicción, verificándola al com

parar diferentes técnicas. (3) 

Los anteriores tipos de validez se relacionon con la confiabili

dad por 1 a que podemos entender: 

"Es el grado en que los datos son independientes del instrumento 

de medición. Sin que importe quién sea el que efectúe el análisis o 

cuando lo realiza; los mismos datos deben ser manejados bajo condici~ 

nes similares. As! el análisis de contenido de la comunicación repo

sa sobre dos tipo de afinidad: I) Afinidad entre los analistas; esto 

es, los diferentes codificadores deben producir los mismos resultados 

cuando aplican el mismo conjunto de categorfas al mismo contenido¡ y 
2) Afinidad a través del tiempo, es decir, un codificador aislado o 

un grupo de codificadores deben pro.ducir los mismos resultados cuando 

aplican el mismo conjunto de categorfas al mismo contenido pero en d.!_ 
ferentes épocas. La aceptación del análisis de contenido como auxi

liar para la investigación cientlfica depende en gran medida de la o.ti 

tención de confiabilidades elevadas". (4) 

Tanto la validez como la confiabilidad (procedimientos antes de2_ 

critos) pueden ser aplicados a los siguientes tipos de análisis de 

contenido: 

1) IAnálisis de exploración y verificación - Busca hipótesis y 

no se somete a estandarización (exploración). 

El objetivo del análisis de verificación ya se ha precisado, 

se sabe lo que se busca habiendo diseñado una hipótesis pa

ra su verificación. Los resultados son fácilmente sistema-

(3) lbidem. p. 86 

(4) Varios Autores, Ob. cit. p. 85 
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tizados. 

2) Análisis cuantitativo y cualitativo. El primero de estos se 

basa en el número de veces que aparece una idea, o sea1 el 
número de veces es el criterio. mientras que en el segundo 

la importancia radica en el interés y valor del tema y se 

basa en un criterio subjetivo. el cual apoya la ausencia o 

presencia de una caracterfstica detenninada adem~s de temas, 
palabras y sfmbolos recogidos. 

3) Análisis directo e indirecto. El primero está relacionado 

con el empleo de la medida, en tanto que el segundo va más 

alla pudiéndose apoyar en los contenidos tanto cualitativos 

como cuantitativos. Estas técnicas y situaciones permiten 

que el análisis de contenido no sea una técnica estrecha si

no un posible modo de plantear y resolver problemas de la 

psicologfa y la sociedad. 

4) Análisis de contenido de tipo semiológico. Este tiene su 

origen en la lingüística estructural, su interés radica en 

el significado de sfmbolas, signos y códigos (los cuales pu~ 

den ser icónicos, arquitectónicos y verbales) de una sacie -
dad. (5) 

Por último, cuando el estudio se realiza basado en una es
tructura narrativa, se utilizan los siguientes niveles: 

a) Nivel de personajes - Determina la relación de los pers.Q_ 

najes con sus acciones. 

b) Nivel de narración - Se toma en cuenta el código que e!!'_ 

(5) Diosdado C. R. & G6mez R. R. Análisis de Contenido de Mensajes 

de Televisión dirigidos a adultos, p.p. 47 y 48. 
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plean el emisor y el receptor y que se conoce por los si.9. 

nos repetitivos en la comunicación. 

De todo lo anterior, se deriva el principal uso del an!lisis de 

contenido que es: "El estudio de mensajes o información manejadas a 

través de agentes socializantes que refuerzan las normas culturales de 

un grupo, tales agentes son entre otros, los medios de comunicación S.,!! 

cial. Al analizar en fonna profunda documentos o al determinar actit!'_ 

des o intereses de varios tipos y grupos se puede hacer uso del an!li

sis de contenido. La finalidad del mensaje est! generalmente influida 

por el código, el contenido y el tratamiento del mensaje, El c6digo 

depende del efecto que se quiere originar en el receptor y de los obj,!!_ 

tivos del emisor, el contenido es el material que el emisor escoge pa

ra expresar sus fines al transmitir el mensaje y por último, el trata

miento es la elección del código y la manera en que se combinan y es

tructuran los elementos que confonnan el mensaje". 

En conclusión, el an!lisis de mensajes relaciona el contenido de 

la comunicación a través del tiempo en distintas circunstancias o al 

momento de dirigirlo hacia auditorios diferentes. (G) 

El an!lisis de contenido ha servido como base para diferentes i,!'. 

vestigaciones de la comunicación, como es el an!lisis de contenido de 

mensajes publicitarios; por ejemplo: 

Una investigación reportada por la universidad de Hichigan y su~ 

tentada por Atkin & Heald (1977), se encargó de investigar el conteo.!_ 

do de los mensajes, para niños, transmitidos por televisión, en cuan

to a los rubros de alimentos y juguetes. En esta investigación se r,!!_ 

porta que tasi en la totalidad de los mensajes aparecen entre tres y 

(6) Varios Autores, ob. cit. p.p. 75-79. 
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cuatro personajes de los cuales la mayorfa son niños. En ambos tipos 
de mensajes se representan accion&s en vivo y la única variaci6n se en. 

cuentra en algunos de alimentos en los que la técnica de animaci6n es 

la m5s utilizada. También se reporta que ni el precio, ni los atribu

tos sustantivos en el caso de los juguetes se mencionaron, asf como 
tampoco se especiffc6 el rango de edad apropiada para el uso de los j!! 

guetes, aunque el grado de habilidad necesario para su uso se especif.! 

c6 sólo en la tercera parte de los anuncios que constituyeron la mues
tra. En lo tocante a mensajes de alimentos una quinta parte hfzo men
ción a la dulzura y únicamente una cuarta parte de ellos hizo mención 
de los atributos nutricionales del producto. En ambos tipos de mensa

jes casi nunca se emplean comparaciones entre productos, y muchos de 
ellos hacen uso de cancioncillas en las que se repiten frecuentemente 
tanto el nombre del producto como la marca. los anuncios de juguetes 
se plantean en tono serio. en tanto que los de alimentos presentan, C,! 

si siempre, un tono h1JT1oristico¡ generalmente los personajes que inter. 
vienen en estos mensajes se muestran altamente satisfechos con el pro

ducto. en tanto que los personajes que intervienen en los anuncios de 
juguetes muestran niveles moderados de satisfacción; pocos de estos 
anuncios prometen mejoras en el status social, pero la mayorfa de los 

mensajes enfatizan la diversi6n como principal motivador, asociándolo 

directamente con el producto; este detalle se nota de manera especial 

en los anuncios de alimentos.C7) 

Otro estudio real izado en la universidad de Nueva York, por Diane 

E. Liebert, .Joyce N. Spafkin y Cols. en el que se aoalfzaron los efes_ 

(7) Atkin Ch. & Held G. The content of children's toy and food com

mercials, Journal of Communication 27 (1) p.p. 107-114. 



57 

tas de las natas aclaratorias en las ninas y su entendimiento respecta 

de ellas, reporta que: 

El estudia se dividió en das fases: Durante la primera de ellas 

se prob6 una nota aclaratoria que decfa "Necesita ensamble 11
1 la cual 

estaba integrada en el anuncia del juguete conocida cama "El juega de 

la mansión encantada". El mensaje comercial se le presentó a das gru

pas de niñas, el primera de ellas contaba con una edad de cinco años; 

en tanto que los niños del segundo grupo tenfan diez años. 

Dicho mensaje comercial le fue presentado a ambos grupos de ni

ños can las siguientes variantes: al primero de ellas se le pasó el 

mensaje y la nota originales; mientras que al segundo se le presentó 

sólo el mensaje, sin incluir la nata. 

Los resultados de esta primera fase demuestran que la nota no 

transmitió el mensaje deseado ya que los niños no entendieron las pal! 

bras utilizadas en ella. 

Un segundo estudio basado en los resultados del primero probó una 

versión alternativa de la nota, simplificando las palabras de la mis

ma, el nuevo mensaje decfa: 11Debes annarlo totalmente antes de que pu!. 

das jugar con él"; la nota se volvió a probar con los mismos grupos de 

niños y se encontró que la primera nota aclaratoria utilizada durante 

la fase inicial fue totalmente inefectiva para comunicar su mensaje a 

los niños. Los niños del estudio comprendieron significativamente me

jor el contenido de la nota utilizada durante la segunda fase; lo cual 

demuestra que el uso de las palabras apropiadas al vocabulario de los 

niños menores juega un papel crucial para entender el mensaje de cual

quier tipo de nota aclaratoria. (8) 

(8) liebert E.O., Sprafkin & Col s. Effects of T.V. Cammercial DisclaJ_ 

mers an the product expectations of children, Journal of Cammuni

cat1on 27 (1) p.p. 118-124. 
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Por su parte, en la facultad de Psicologfa de la UNAM se encuen -

tran dos investigaciones referentes al análisis de contenido, la pri~ 

ra de ellas se refiere a la im§gen femenina en la publicidad televisi

va, fue realizada por Gómez e Yrizar (1982). En esta investigación se 

reporta que la im!gen femenina que generalmente se presenta en la pu

blicidad televisiva, es la de ama de casa dedicada a la limpieza y cul 

dado del hogar, sobre todo en su papel de madre, aunque también se pr~ 

seanta como objeto sexual en sf misma, ya que no interviene activamen
te en los mensajes lo que la convierte en una persona pasiva y sumisa, 
en general los mensajes presentan dos modelos femeninos diferentes: 

a) Abnegada y tolerante - Este papel se presenta en anuncios de 

detergentes, a 1 imentos y accesorios para e 1 hogar. 

b) Liberada {objeto sexual) - Este papel se presenta en anuncios 

de vinos y licores, automóviles asf como cosméticos y modas. 

En general la mujer es presentada en la publicidad con la idea 

principal de que tan sólo es un servicio m!s en el ho1ar y que su va

lor reside únicamente por lo que logra hacer en él. <9 

La segunda investigación, realizad• por Diosdado y Gómez (1984). 

tuvo como objetivo el analizar el contenido de mensajes televisivos di 

rigidos a la población adulta, en esta investigación se encontro que 

existen m!s personajes de rasgos extranjeros que de rasgos nacionales 

en los anuncios televisivos, los escenarios corresponden más a la cla
se social alta, se fomenta el consumo de marcas extranjeras; pero de 
entre lo m!s importante que se reporta destaca el hecho de que se pro

picia el consumo de productos no necesarios; con un porcentaje de m~s 

(9) G6mez R.M.G. e Yrizar Ma. de L. La im!gen femenina en la Publ ici 

dad Televisiva, p.p. 73-76 
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de el 85i en cornparaci6n con los productos básicos. (lO) 

Por último, en una investigación realizada en el Instituto Nacio

nal del Consumidor (1981) titulada "Análisis de contenido de la publi

cidad de comestibles dirigida a los niños", se encontr6 que a los ni

ños se les incita a consumir productos de escaso valer nutritivo, para 
ello se utiliza al sabor como aquel factor más socorrido para la prorng 

ci6n de estos productos. Además los comerciales engañan a los niños 

sobre las caracterfsticas de los comestibles anunciados, se utiliza 

también y con frecuencia, a actores famosos que avalan el consumo de 
dichos productos y, por último, se encontr6 que es más importante con

sumir este tipo de productos, que "ser" (imágen comercial). (11) 

Asf pues, estas investigaciones sientan las bases para desarro -

llar otras que amplien y ahonden en el entendimiento general de este 

tipo de temas, como es el caso de la presente, cuyo objetivo es el 

realizar un análisis de contenido de la publicidad televisiva a la que 

se ve expuesta la poblaci6n infantil. 

(JO) Diosdado C. R. y G6mez R. R. Análisis de contenido de mensajes 

de televisi6n dirigidos a adultos, p.p. 133-135. 

(11) Medina P. J., Chan E. J. y Cols. Análisis de contenido de la pu

blicidad de comestibles dirigida a los niños p.p. 3-6. 
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

lQué caracterfsticas posee la publicidad canercial a la que se 

vi6 expuesta la poblaci6n infantil durante la transmisi6n de la barra 

televisiva de Canal s: en horario de 16:00 a 20:00 horas y durante 

los meses que van de Junio de 1988 a Febrero de 19697 

OBJETIVO 

El objetivo principal del presente estudio es identificar, me

diante la técnica de an~lisis de contenido, los elementos y sus cara~ 

terfsticas que se utilizan con mayor frecuencia en la publicidad tel~ 

visiva a la que se vi6 expuesta la poblaci6n infantil. 

TI PO DE ESTUO ID 

Dadas las caracterfsticas del presente trabajo, éste es un estu

dio de carácter descriptivo ya que: "El investigador no introduce ni!! 

gún tratamiento susceptible de modificar el fen6meno en cuesti6n, es 

decir, sólo se trata de describir un estado de cosas sin imponer nin

guna modificación en ellas; se parte de la recolecci6n de una serie 

de datos para tratar de explicar un fen6meno". (1) 

MUESTRA 

La muestra comprendió aquellos mensajes comerciales que previa
mente han sido monitoreados un dfa por mes para cada canal de telev.J. 

si6n, en el Departamento de Producci6n del Instituto Nacional del 

Consunidor; y que fueron proporcionados por el Departamento de An~l.l. 

sis sobre Comunicaci6n de la misma 1nstituci6n. 

La muestra abarcó s6lo aquellos mensajes que aparecieron entre 

Junio de 1966 y Febrero de 1989, en el Canal 5 de televisi6n y en h.!!, 

(1) Varios Autores, Curso de pr~cticas del tercer nivel, p.p. 173 y 

176. 



62 

rario de 16:00 a 20:00 horas. 

Se seleccionó éste periodo de tiempo por comprenderse en él los 

meses de noviembre, diciembre y enero, debido a que es durante esta 
temporada cuando la publicidad de juguetes se acentúa, en tanto que dJ:!. 

rante los meses restantes del año la p~blicidad comercial promociona, 
por lo regular, productos comestibles, entre otros. 

Es importante mencionar que se omitió el registro de aquellos me~ 

sajes de carácter institucional, y de los promocionales del canal por 

no tener éstos .un objetivo claramente comercial. La muestra de mensa
jes a anal izar descontando los antes mencionados, fue de un total de 
214. La muestra se dividió en 3 grupos: Comestibles, juguetes y otros 

productos como: Muebles, especUculos, dentffricos, etcétera. 

EQUIPO Y MATERIAL 

- Oos videocassettes formato 

Beta conteniendo los mens_! 

jes a analizar. 

- L~pices. 

- Un aparato videoreproductor. 

- Formatos de registro (uno 

para cada mensaje comercial 
214 en total). 

- Sala de exhibición. 

- Un monitor de televisi6n. 

CONFIABILIDAD 

La confiabilidad se refiere b~sicamente a la consistencia de las 

mediciones, es decir, cuando éstas tienden a ser estables en una va

riedad de circunstancias, en las cuales son obtenidos escencialmente 
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los mismos resultados; as!, para evaluar la confiabilidad de un instr.!!. 

mento con el que se registra un evento determinado; ésta depende del 

acuerdo que exista entre el registro simult!neo de dos o m!s observad.Q_ 

res. 

En los registros cuya finalidad es la de detectar si uno o m!s 

eventos han ocurrido durante un intervalo específico, la confiabilidad 

se obtiene mediante la siguiente f6rmula y su procedimiento: (Ver hoja 

anexa). 

VALIDEZ 

Cada vez que un instrumento demuestre tanto su validez cano su 
confiabilidad, estarS proporcionando datos exactos. 

Para cuando se registran eventos: "La validez de una medición se 

referirS al grado de correspondencia entre lo que la medida define y 

lo que se mide" (Ribes 1975)( 2). 

As!, la validez estarS directamente relacionada con la clara def.J. 

nición de las categor!as que contenga el instrumento(3). 

PROCEDIMIENTO 

Se diseñó un primer formato de registro que fue probado en prlnc.J. 

pio como instrumento piloto y del cual se obtuvo un 751 de confiabili

dad. Este instrumento se probó con un total de 25 mensajes comercia

les que no pertenedan a la muestra a analizar y que según Barocio Qu.J. 

jano y Cols. consideran como una parte de la muestra que puede ser re

presentativa, un mfnimo de 101. 

Posteriormente, se modificaron tanto el instrumento como las cat~ 

(2) Barocio Quijano R. y Cols. Observaci6n y medición de conducta y 

ambiente. p. 75 

(3) Ob. cit. p. 75. 
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garfas que 10 sustentan; una vez m&s se volvió a probar el instrumento 

con los mismos 25 mensajes. En ésta ocasión la prueba de confiabili

dad arrojó un resultado del 95:, superior al as: planteado como el PO!: 

centaje minimo de acuerdo requerido para considerar confiables los da
tos obtenidos( 4). 

(4) lbidem. p. 61. 
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 A D 
1 . 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 o 1 1 1 1 1 o 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 43 2' 

2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 o 1 1 1 1 o 1 1 l. 1 43 2 
:l 

3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 o 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 44 1 

4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 o 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 o 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 l. l; 1 43 2 
11' 

5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 o 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
6 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 o 1 1 1 o 1 1 1 1 1 o 1 1 1 1 1 1 . 1 1 1 o o 1 1 1 1 1 1 1 1 

7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 o 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ~ 1 1 l' o 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 o 1 1 
10 1 1:1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
12 11.1111111 1 1 1 
13 1 1,1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
14 
15 
16 
17 
18 

19 
20 
21 
22 
23 

24 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
25 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CONFIABILIDAD - NO. DE ACUERDOS ENTRE OBSERVADORES 
X 100 (5) NO. DE ACUERDOS + NO. DE DESACUERDOS 

SUSTITUYENDO: 1068 1068 
106~57 X 100 = TI25 X 100 = 0.9493 X 100 = 95% 

* 1 ACUERDO (A) (5) Barocio Quijano R. ~ cols. Observaci6n 
O DESACUERDO (!J) y medición de conducta y .ambiente p. 62 
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Una vez confiabilizado el instrumento (categorías y formato de c.Q_ 
dificación), se procedió a registrar los 214 comerciales que componían 

la muestra. 

ESTRUCTURA DEL l HSTRUHENTO 

1) Personajes - Categorfa conformada por: 
Modelo humano - Sexo, edad. raza, ser haumano disfrazado y 
rol¡ aplicados a mensajes comerciales cuyo número de persona

jes principales no pase de 4 (modelo individual). 

Modelo no humano - Se consideran aquí a los animales, los ob
jetos y los dibujos animados. 

Modelo humano grupal - Aplicado a mensajes comerciales cuyo 
número de personajes rebasa los 4, cuenta con: Húmero aproxJ. 
mado de personajes, edad, sexo y raza predominantes. 

Aplicación General: 
a) Respecto de los personajes - Actividades. 
b) Respecto del mensaje en general - Nivel socioeconómico y 

testimonio. 

Adem~s de: 
2) Producción - Categorla que cuenta con: velocidad de la ima

gen verbalizaci6n, ambientaci6n, música, frecuencia de repe

tición del nombre del producto, slogan, efectos especiales, 
tomas y fuerza del mensaje. 

3) Lenguaje - Categor!a que contiene: persona gramatical, ad
quisición del producto y recursos lingüísticos empleados en 
el discurso verbal. 

4) Presentación del producto - Cuenta con: ubicación del mensaje 
en el tiempo, tono general del mensaje, demostración del pro-
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dueto, presentación del mensaje, desarrollo de la acción, di_! 

torsión de la realidad, violencia, notas aclaratorias, forma 

técnica de presentaci6n de las notas y su duraci6n en panta

lla. 

5) Motivación - Cuenta con las siguientes categorfas: Ofrecimie.!! 

to de premios, cualidades del producto, caracterfsticas del 

producto en relación con otros, asociaci6n del producto con 

actitudes que refuerza y beneficio personal. 

TIPO DE REGISTRO 

Dadas las caracterfsticas del estudio se emple6 el tipo de regis

tro conocido como: "Registro de Intervalo", cuya definición según Bar.!?_ 

cio Quijano y cols. es la siguiente: 

"Este registro consiste en dividir cada sesión de observaci6n en 

perfodos de tiempo iguales que se denominan intervalos. En ca

da intervalo, el observador registra sólo una vez la ocurrencia 

del evento, aún cuando este se presente en varias ocasiones"C 5l. 

"Observaci6n continua de los fen6menos. Anotaci6n exclusiva de la 

ocurrencia o no de los eventos, independientemente de su frecue_!! 

cia y duraci6n". 

Además de contar con. la ventaja de: 

"Permitir el registro de varias respuestas cuya anotaci6n median

te un sencillo c6digo, se puede facilitar"Pl. 

(6) Barocio Quijano, R. Observaci6n y medición de conducta y ambien

te, p. 114. 

(7) Coordinación de laboratorios, Facultad de Psicologfa. Curso de 

prácticas del primer nivel, p. 116 - 117. 
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EL REGISTRO 

Durante cada sesión de registro se proyectaron los mensajes (uno 

a la vez) cuantas veces fue necesario para que los observadores pudi~ 

sen registrar en el formato especialmente diseñado para ello, sólo 

·aquellas categorías que se presentaron en cada mensaje; marcando en 
una sola ocasión cada una de ellas. 

La codificación de categorfas, atendió estrictamente a la secue!! 

cia de codificación sugerida en el formato de registro. El tiempo t.Q_ 

tal que emplearon dos observadores en registrar los 214 mensajes co

merciales de la muestra, fue de dos semanas; a razón de 20 mensajes 

registrados por dfa. 

ANAL!SIS DE DATOS 

Una vez que se finalizó el registro de los 214 mensajes comerci! 

les, se procedió a obtener las frecuencias de aparición de cada una 

de las categorfas consideradas para el análisis. Realizado lo ante

rior, se concentraron estos datos en cuadros que contienen las categ!!_ 

rfas, su frecuencia de aparición y sus respectivos porcentajes; de 

los cuales sólo se interpretaron los más elevados de acuerdo con aqu~ 

llas teorfas que sustentan la presente investigación. 

El procedimiento de análisis antes descrito, se conoce como Aná

lisis de Frecuencias; que Kerlinger {1985), define como: "Una frecue!! 

cia es el computo de algo, entonces, el análisis de frecuencias es el 

análisis de computo utilizando para ello distribuciones de frecuen -
cias observadas en la investigación"{ 8). 

(8) Kerlinger, F. N. Enfoque conceptual de la investigación del com

portamiento. p. 154. 



OEFINICION DE CATEGORIAS 
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PERSONAJES: TODAS AQUELLAS PERSONAS, AN!li..\LES O COSAS QUE APARECEN 

EN EL MENSAJE COMERCIAL ANUNCIANDO UN PRODUCTO 

CATEGORIAS 

1.1. MASCULINO 

l. 2. FEMENINO 

2. l. BEBES DE 0-2 AAOS 

2.2. NIAOS EN ETAPA 

PREOPERACIOHAL DE 

J-7 AAOS. 

2.J. NIÑOS EN ETAPA DE 

OPERACIONES CON

CRETAS DE 8-12 

AAOS. 

OEFINICION 

Codificar a Tos personajes h1111anos que f.! 

guren como Tos principales (de 1 a 4), e!!. 

tendiéndose esto como aquelTos personajes 

a los que se les enfoca de manera constan 

te a To largo del mensaje, manteniendo e~ 

tos una estrecha relaciOn con el producto 

a través de sus acciones, discurso, di!T~ 

go, etcétera. 

Se codificará el sexo en base a Tos ras

gos ffslcos que poseen y distinguen a Tos 

personajes. 

Codificar Ta edad de Tos personajes; dado 

que es dlffcil conocer Ta edad exacta de 

éstos, hacerlo de manera aproximada de 

acuerdo con Ta siguiente clasfffcaclOn: 



CATEGOR!AS 

.2.4. PRIMERA ADOLESCE.!! 

CIA (OPERACIONES 

FORMALES) DE 13 -

18 AAOS. 

2. 5. SEGUMDA AOOLESCE,!! 

CIA DE 19-25 AAOS 

2.6 ADULTOS 

2.6.1 PRIMERA ETAPA 

DE 26-40 ANOS 

2. 7 ANCIANOS DE 61 EN 

ADELANTE. 

3. RAZA 

3.1 TIPO MEXICANO 

3. 2 EXTRANJERO 

3.2.1 ANGLOSAJON 
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DEF!NICI<* 

Codificar a ésta cuando las caracterfst.1 
cas ffsicas evidentes de los personajes 
denoten que estas pertenecen a alguna de 
las razas COlll'rendidas en la siguiente 
clasif1cad6n. 
3.1 Codificar como raza tipo ll!Xicano, 
cuando 1 os personajes genera 111ente pre
senten los siguientes rasgos: cabello 
obscuro, ojos cafes y piel cobriza o lllO

rena, estatura baja o 111ed1a. 

3.2.1 Se codificar! ce.o raza tipo an
glosajona cuando los personajes general 
mente presenten las siguientes caracte
rfsticas: Cabello ondulado o lacio, 



CATEGORIAS 
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OEFWICION 

ojos azules o verdes, tez muy blanca y 

estatura alta (en el caso de los adul
tos). 

3.2.2. BLAllCA HEOITERRAllEA 3.2.2. Codificar esta raza cuando los pe! 

sonajes presenten las siguientes caracte

rfstlcas: cabello castaño o negro este 9! 
neralmente es ondulado, piel blanca, la 

mayoría presenta ojos obscuros; pero hay 

casos en los que se presentan ojos claros. 

3.3. INDEFINIDA 

3.4. OTRA 

4. SER HUMANO DISFRAZADO 

3.3. Codificar como raza indefinida cuan

do aparezcan en el mensaje personajes cu

yas características no se puedan incluir 

en ninguna de las categorfas anteriores y 

le sea diffcil al codificador ubicar el 

tipo de raza a la cual el personaje(s) 

pertenece(n). 

3.4. Incluir aquf cualquier otra raza que 

no se encuentre coritprendida en las ante

riores, sin embargo el codificador puede 

distinguir la raza a la que él o los per_ 

sonajes pertenecen y por tanto registrar. 

la. 

Codificar como ser humano disfrazado 

cuando el vestuario de el personaje(s) 

le haga adoptar una personalidad diferen. 

te o cuando represente a un personaje f!!_ 



CATEGORIAS 

S. ROL 

5.1. PADRE 

5.2. MADRE 

5.3. HIJO (A) 
5.4. HERMANO {A) 

5. 5. AMIGO (A) 

5.6. PRESENTADOR 

5.7. ABUELO(S) 

5.8, NIETO(S) 

5.9. AMA DE CASA 
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DEFINICION 

maso sin ser 1!1, o represente a objetos C.Q. 

mo botellas que cantan o bailan y caminan 

o en su caso también representen a anima

les. 

Se codificará el rol corno la relaciOn que 

guardan los personajes con el medio amblen_ 

te y/o con otros J>(!rsonajes principales 't. 
en caso de tener más de uno, e 1 predomi -

~-

Codificar cualquiera de estos roles en fun_ 

ciOn de que se diga o se evidencie clara

mente en e 1 mensaje 1 a re 1 aci On que guar

dan entre sf los personajes. 

5.6. Se codificará el presentador como 

a que 11 a persona que ante 1 a cámara presen

te a 1 producto. Este presentador habla 

del producto y hace referencia a las cara_s 

terfsticas y atributos de éste, quien hace 

la presentaciOn puede ser un actor o no, 

adem.ls de no tener otra funciOn o papel 

dentro de la estructura del mensaje que no 

sea 1 a de presentador. 

Codificar estos roles cuando se evidencie 



CATEGORIAS 

5. 1 O. TRABAJADOR 
5.11. ESPECTADOR 
5. 12. PAREJA 
5.13. INOEFINIOO 

5.14. OTRO 

B. NO HUMANO 

l. ANIMALES 

2. AN!HAC!ON 
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·OEFINICION 

claramente la relación que guardan entre 
si' los personajes. 

5.13. Codificar estos roles cuando se evj_ 
dende claramente en el mensaje es decir 
que la relación que el personaje guarda 
con los demás personajes no se pueda dis
tinguir claramente. 

5.14. Codificar aquf cualquier otro rol 
relevante que no se haya incluido en la 
clasificación anterionnente descrita, to
mando en cuenta que se debe registrar · 
cual es este rol. 

Los personajes no humanos ser&n todos a
que 11 os que se presenten en e 1 mensaje y 
que no pertenescan a 1 género humano, ta-
l es como los animales tal cual son, además 
de aquellos personajes cuyas caracterfsti
cas se vean realzadas por la animación. 

Codificar a los animales como los seres 
del reino animal que se representan a sf 
mismos sin ningún atributo especial, apa
reciendo como mascotas o acompañados por 
dibujos animados, muñecos u objetos. 

Codificar como animación cuando en el me~ 



CATEGORIAS 

2.1. DIBUJO 

2.2. ltJRECO 

2.3. AHIWILES 

2.4. OBJETOS 

C. MODELOS GRUPALES 
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DEFINICION 

saje se presenten rosas o animales a los 

cuales se les da vida o se les otorgan a

tributos especiales cuando no los tienen 

realmente. 

2.1. Se codificará como dibujo animado 

cuando alguno o todos los personajes que 

Intervienen en el mensaje se presenten en 

caricatura. 

2.2. Codificar como muñeco animado cuan

do los personajes que intervienen en el 

mensaje sean representados como tfteres, 

marionetas, muppets, etcétera. 

2.3. Se codificarán como animales anima

dos a aquellos seres del reino animal que 

se presenten en el mensaje con caracterf2_ 

tfcas que los antropomorffzan, tales como 

hablar, caminar erguidos, conducir, can

tar, trabajar, etcétera. 

2.4. Codificar como objetos animados to

dos aquellos que se presenten en pantalla 

con caracterfstfcas que los antropomorfi

cen tales como hablar, cantar, bailar, e!_ 

ct'!tera. 

Considerar como modelos grupales a los c~ 

sos en los que en el mensaje existan más 

de cuatro personajes y de los que nfngu-



CATEGORIAS 

l. NUMERO APROXIMAOO DE 

PERSONAJES 

l. l. 5-9 PERSONAJES 

1.2. 10-14 PERSONAJES 

1.3. 15-20 PERSONAJES 

1.4. 21 EN ADELANTE 

2. EDAD PREDOMINANTE DE 

LOS fol>DELOS 

2. l. BEBES DE 0-2 AAOS 

2.2. NIÑOS DE 3-7 ANOS 

2.3. NIROS DE B-12 AAOS 

2.4. ADOLESCENTES OE 13-

18 ANOS) 

2.5. ADOLESCENTES DE 19-

25 AAOS 

2.6. ADULTOS DE 26-40 A. 

2.7. ADULTOS DE 41-60 A. 

2.8. ANCIANOS DE 61 EN 

ADELANTE 
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DEFINICION 

no aparesca o se identifique como el pri.!! 
cipal. 

Codific·ar el número aproximado de persona
jes (cuya base, según el criterio anterior, 
sea el modelo grupal), de acuerdo con los 

rangos siguientes: 

Codificar la edad predominante en cada mo

delo grupal (mas de cuatro personajes) de 

acuerdo con la siguiente clasificaci6n: 

3. SEXO PREDOMINANTE EN EL Se codificara al sexo predomiante en cada 

MODELO GRUPAL modelo grupal en base a los rasgos ffsicos 



CATEGOR!AS 

3. l. HASCUL! NO 
3.2. FEJolENillO 
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OEFINIC!ON 

que poseen y distinguen a los personajes. 

4. RAZA PREDOMINANTE EN EL Codificar la raza predominante en cada m.9_ 

MODELO GRUPAL 

4.1. TIPO MEXICANO 

4.2. EXTRANJERO 

4.2.1. ANGLOSAJON 

4.2.2 BLANCA MEDITERRA

NEA 

delo grupal, cuando las caracterfsticas 

f!sicas evidentes de los personajes deno
ten que es tos pertenecen a alguna de 1 as 
razas comprendidas en la siguiente clasi
ficación: 

4.1 Codificar como raza tipo mexicano 
cuando los personajes generalmente prese.12 
ten los siguientes rasgos: cabello obscu
ro, ojos color café y piel cobriza o mor~ 
na as! como estatura baja o media. 

4.2.1. Se codificar§ cano raza tipo angl.9_ 

sajona cuando los personajes generalmente 
presenten las siguientes caracter!sticas: 

cabello ondulado o lacio rubio, ojos azu
l es o verdes, tez muy blanca y es ta tura 
alta. 

4.2.2 Codificar esta raza cuando los per: 
sonajes presenten las siguientes caract~ 
rfsticas: cabello castaHo o negro este 
generalmente es ondulado, piel blanca, la 
mayorfa presenta ojos obscuros pero se dan 



CATEGORIAS 

4. 3. INDEFINIDA 

4.4. OTRA 

O. APLJCACIDN GENERAL 

!. NIVEL SDCIOECDNDMICD 

!. !. ALTO 
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DEFINICIDN 

casos de ojos claros. 

4.3. Codificar como raza indefinida cuan

do aparescan en el mensaje personajes cu
yas caracter!sticas no se puedan incluir 

en ninguna de las categor!as anteriores 

y le sea dificil al codificador ubicar el 

tipo de raza a la cual la mayor!a de los 

personajes pertenecen. 

4.4. Incluir aqu! cualquier otra raza que 

no se encuentre comprendida en las ante
riores, pero que sin embargo el codifica

dor distingue y la registra. 

Las siguientes categor!as se aplicarán a 

ambos modelos (individuales y grupales). 

Refleja el nivel o estrato social al cual 

él o los personajes pertenecen. 

!.!. Se codificará como nivel socioeconó

mfco a 1 to cuando 1 a ambientación de 1 men

saje refleje escenarios tales como resi

dencias en las cuales la decoración pre

senta caracter!sticas de exclusividad y 

elegancia, amplios jardines; piscina, ca!!_ 

cha de tenis, servicio doméstico, además 

las acciones se pueden desarrollar en ho

teles, clubes y centros que denotan lujo; 

sin embargo de no darse este tipo de am-



CATEGORIAS 

l.J. BAJO 
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OEFINICION 

bientación es probable que los persona

jes demuestren su nivel socioecon6mico, 

con las ropas por ellas utflizadas que 
son elegantes y que en general los hacen 

ver bien vestidos. El tipo de autos y 

motocicletas utilizados pueden ser otro 

factor que determine este nivel. 

1.2. Se codificar~ como nivel socioecon~ 

mico medio cuando en la ambientación del 

mensaje no aparezcan residencias, ni ser

vicios domésticos, ni automóviles de lujo 

y en su lugar las viviendas parezcan ser 

pequeñas tales como departamentos o casas 

pequeñas que si bien pueden ser de dos 

plantas no cuentan con amplios jardines o 

canchas o albercas y por lo regular apa

recen con vestuario informa 1. 

l.J. Codificar el nivel socioeconómico b! 

jo cuando las acciones se desarrollen en 

ambientes que denoten la carencia de ser

vicios o bien las personas los comparten, 

las viviendas en que habitan son por lo 

regular de una sola planta y muchas de 

las acciones se pueden desarrollar ya sea 

dentro o fuera de estas en lugares tales 

como la azotea, la calle, etc. Su lengua-



CATEGORIAS 

1.4. INDEFINIDO 

2. TESTIMONIO 

2.1. DIRECTO 
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DEFINICION 

je se caracteriza por el uso de modismos 

tales como: <Qué onda?, lQué rollo?, lQué 

traes?. etcétera en muchas ocasiones su 

vestuario denota su actividad laboral 

siendo este regularmente el de uso dia

rio. 

1.4. Se codificar~ como nivel socioeconó

mico' indefinido cuando las características 

de los personajes no permitan al codifica

dor ubicarles en ninguna de las tres cate

gori as anteriores. 

El testimonio ser~ tomado en cuenta cuando 

en el mensaje se utfl ice la presencia de 

alguna autoridad, institución o personali

dad famosa, la cual esta sustentada por su 

aparición en uno o varios programas de te
levisión que gozan de popularidad entre 

los nrnos o entre los adultos (estrellas 

deportivas, personajes de series para jóv~ 

nes o adultos, cantantes, actores, etc.); 
registrar el nombre de la personalidad o 

institución que aparece como testimonio el 

cual por la relación que el personaje est! 

blece con el producto dentro del mensaje 

puede ser: 

2.1. Se codificar~ como testimonio directo 



CATEGORIAS 

2.2. INDIRECTO 

J. ACTIVIDADES DE LOS 
PERSONAJES 

3.1. RECREATlVl\S 
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OEFINJCION 

cuando una personalidad con autoridad re

conocida aunque no famosa, institución o 
personalidad famosa que aparece en el l!JO!l 
saje avalando el producto; en el caso de 

1 a persona 11 dad famosa que apare.ce en e J 

mensaje, esta debe hablar de sf mismo co

mo cons11nidor (hace uso del producto), 

asf corno de las caracterfsticas y atribu

tos del producto y/o recomendandolo. 

2.2. Codificar corno testimonio indirecto 

cuando la personalidad famosa poco o nada· 

se relaciona con el producto (no hace uso 

de el), no habla de sf mismo como consumi 

dor ni de las caracterfsticas y atributos 

del mismo, sino s61o se utiliza su Imagen 

coma persona 11 dad en e 1 mensaje. 

Se codificar~n estas actividades coma a
quellas que el o los personajes principa

les y/a grupales (incluir también a los 

personajes animados) desarrollen durante 

el mensaje en torno al producto; teniendo 

cuidado de codificar la actividad que mas 

se relacione con el producto, estas pue

den ser: 

3.1. Se codificará como actividad recrea

tiva aquella o aquellas en las que se ha-



CATEGORIAS 

3.1.1. JUGAR 

3.1.2. PRACTICAR 

DEPORTE 

3. l. 3. BAILAR 

3.1.4.CAHTAR 

3.1.S. ESCUCHAR MUS!CA 

DEFIHICIOH 

ga uso del tiempo libre principalmente, 

obteniendo con ello solaz, esparcimiento 

y diversión; codificar la actividad pre

dominante realizada por el o los person! 

jes del mensaje, estas pueden ser; 

3.1.1. Codificar el juego cuando el es

parcimiento y la diversión se obtengan 

gracias a la manipulación de cualquier 

tipo de juguete o cuando en general los 

personajes se encuentren jugando de a 1-

guna manera. 

3.1. 2. Codificar la práctica de algún d~ 

porte cuando los personajes la desarro

llen en las instalaciones y con los equj_ 

pos adecuados; lo más importante es que 

los que practican el deporte no son pro

fesionales. 

3.1.3. Codificar cuando los personajes 

de 1 mensaje se muevan r!tmicamente en b_!!. 

se a cierta melod!a que se escucha de 

fondo. 

3.1.4. Codificar que los personajes can

tan cuando ante la pantalla entonen o 1!). 

terpreten una canción. 

3.1.5. Codificar esta actividad cuando 

los personajes aparezcan ante la panta-
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CATEGORIAS, 

3. l. 6. VER TELEVISION 

3.1.7. VACACIONAR 

3.1.8. P!HTAR (ARTIS
TICAHENTE) 

3. l. 9 ESCULPIR 

3.1.10. TOCAR HUS!CA 

OEFJNICION 

lla como simples receptores de cualquier 
emisión de música ya sea de espectadores 
de un conc 1 erto, o es ten escuchando a 1 gún 
radio, disco o casette. 

3.1.6. Codificar esta actividad cuando él 
o los personajes de 1 mensaje aparezcan 

frente a un aparato televisor el cual ca!!, 
te su atención. 

3.1.7. Codificar aqui cuando él o los per
sonajes del mensaje se encuentren en algún 

lugar de recreación como la playa, algún 
balneario, en alguna excursión (acampando) 

o se vea en el mensaje que se encuentran 
dispuestos a salir llevando maletas, pelo
tas, etcétera, en ocasiones los personajes 

hacen comentarlos acerca de su viaje. 

3.1.8. Codificar aqui cuando en el mensaje 
se vea a el o los personajes ante un caba
llete, con pincel y paleta de pintor realj_ 
zando una obra pictórica. 

3.1.9. Codificar aquf cuando él o los per
sonajes se encuentren dando forma a una e!, 
tatua o escultura contando para ello con 
los materiales indispensables como cincel, 
marro, escobilla, etcétera. 

J.1.10. Codificar aquf cuando él o los per, 
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CATEGORIAS 

3.1.11. OTRA 

3. 2. ESTUDIAR 

3.2.2. ASISTIR A LA 

ESCUELA 

3.2.3. OTRA 

3.3. ALIMENTICIAS 

3.3.1 DESAYUNO 

OEFINICION 

sonajes ejecuten alguna pieza musical con 
cualquier tipo de instrumento musical. 

3.1.11. Registrar cualquier otra actividad 
en este punto de carácter recreativo que 
no haya sido incluida en la clasif1caci6n 
y que sea identificada en el mensaje. 

3.2.1. Codificar cuando en el mensaje se 
vea a el o los personajes leyendo o hacle.!! 
do 1 a tarea ya sea en su casa o en una bi
blioteca. 

3.2.2. Codificar esta actividad cuando en 
el mensaje se vea que el o los personaes 
se encuentran dentro de algún salón de 
clases escuchando al maestro o, en su de
fecto, se denote claramente que est&n lle
gando a la escuela. 

3.2.3. Registrar aquf cualquier otra acti
vidad de carácter intelectual que no haya 
sido ·incluida en la clasiffcac16n y que 
sea identificada en el mensaje. 

3.3. Se codificara este tipo de actividad 
cada vez que se denote que 1 os personajes 
del mensaje se encuentren en cualquiera de 
las siguientes actividades: 

3.3.1 Codificar esta actividad cuando en el 
mensaje el o los personajes se encuentren 
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CATEGORJAS 

3.3.2, COMIDA 

3.3.3. CENA 

DEFINICION 

ya sea en la cocina o en el comerdor y se 

vea c 1 aramente que se dispongan a desayu

nar, para lo cual los personajes van a to

mar o est4n tomando alimentos como: Leche, 

o chocolate, cereal, frutas, etcétera, 

existen casos en los que 1 os personajes h! 

cen alusión a que es de mañana. 

3.3.2. Codificar esta actividad cuando en 

el mensaje el o los personajes se encuen

tren en 1 a cocina o comedor de una casa, 
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en algún restaurante, de dfa de campo, etc. 

dispuestos a ingerir alimentos, esto es, 

se puede identificar ya sea 1 a hora o 1 o 
que los personajes comeran; por ejemplo: 

sopa, carne, tacos o en su caso algún tipo 
de guisado, etc. En su caso, alguno de 

los personajes puede hacer alusión a que 

es hora de la comida diciéndose en el men

saje algo como: "Mam~ yo quiero comer ••• " 

3.3.3. Codificar esta actividad cuando en 

el mensaje el o los personajes se encuen· 
tren en la cocina o el comedor de alguna 

casa o en algún restaurante y se vea que 

es de noche, ademas de e que van a tomar al_ 

gún tipo de alimento. 

En su caso, los personajes pueden estar 



CATEGOR!AS 

3. 3.4. ENTRE COMIDAS 

3. 3.5. OTRA 

3.4. HIGIENICAS 

3.4.1. BARARSE 

3.4.2. LAVARSE LAS 

MANOS 

DEF!NICIDN 

ves ti dos con ropa de cama y dispuestos a 

merendar, sin embargo, se a 1 ude que des
pués de esto irán a dormir. 
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3. 3.4. Se codificará esta actividad cada 

vez que en el mensaje no se evidencie cla

ramente que se está efectuando alguna de 

las actividades anteriores, sin embargo, 
se consume algún producto (generalmente 

alguna golosina). 

3.3.5. Codificar aquí cualquier otra acti

vidad alimenticia que no haya sido inclut

da en la clasificaci6n y que se haya iden

tificado en el mensaje. 

3.4. Codificar éstas como aquellas en las 
que el principal objetivo de los persona

jes del mensaje sea el de cultivar la hi

giene personal al realizar actividades CQ. 

mo: 

3.4.1 Codificar cuando los personajes ap_! 

rezcan en el cuarto de baño en evidente 

actitud de lavar.su cuerpo, aunque éste 
no aparezca en su totalidad, ya sea bajo 

la regadera o en alguna tina. 

3.4.2. Codificar aqut cuando los persona
jes del mensaje estando en el cuarto de 

baño y frente al lavabo, sólo se aseen 



CATEGORIAS 

3.4.3. LAVARSE LOS 

DIENTES 

3.4.4. ARREGLO 

PERSONAL 

3.4.5. OTRA 

3.5. LABORALES 

3. 5. l. TRABAJADORES 

DE LA 

ENSERAN ZA 

3.5.2. VENDEOORES Y 

DEFINICION 

las manos (enjabon!ndolas y enjuag!ndo

las). 

3.4.3. Codificar cuando él o los persona

jes encontrfodose en el cuarto de baño, 

hacen uso del cepl lle de dientes y del 

dentffrfco para el aseo bucal correspon

diente. 

3.4.4. Codiffcar el arreglo personal cua_!! 

do las actividades de 1 os personajes se 

enfoquen principalmente a el cuidado de 

la apariencia ffsica como peinarse, maqui 

llarse, vestirse, etcétera. 
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3.4.5. Codiffcar aquf cualquier otra acti 

vldad de car!cter hlglénfco que no haya 

quedado Incluida con anterioridad. 

3.5'. Codificar este tipo de actividades 
cuando él o los personajes reciban algún 

tipo de remuneración por las actividades 

que rea 1 izan. como: 

3.5.!. Se codificarfo a estos como aque

llas personas que dan clases colectivas o 

partfculares a los alumnos de niveles pr~ 

escolar, primaria, educación media y sup~ 
ri or, as f como a todos aque 11 os que apa

renten llevar a cabo tareas afines. 

3.5.2. Se considerar! en este grupo a las 



CATEGORIAS 

DEPENDIENTES 

3.5.3. PROFESIONALES 

3.5.4. DEPORTISTAS 

3.5.5. TRABAJADORES DE 

LOS ESPECTACULOS 

3.5.6. OTRA 

3. 6 • ACTIVIDADES 

DOMESTICAS 

DEFINICION 

personas que aprenten intervenir di rect~ 

mente en el proceso de comercialización 

de bienes en general (comerciantes). 

3.5.3. Se incluye aquf a las personas 

que se supone han recibido una Instruc

ción de tipo académico-profesional y que 

aparecen desempeñando labores relaciona
das directamente con su profesión (médi

cos, Ingenieros, dentistas, etc.) 
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3.5.4. Se codiflcar&n como deportistas a 

todos aquellos que se dedican de manera 

profesional a la pr&ctlca de algún depor. 

te y que no necesariamente requieren de 
una educación formal para el desarrollo 

de sus actividades. 

3.5.5. Se codiflcar&n aquf a todas· aque

llas personas que se dediquen a algún tJ. 

pode espectáculo o entretenimiento, como 

son: actores. cantantes. payasos' etcéte

ra. 

3.5.6. Codificar aquf cualquiera otra ac

tividad laboral que no haya quedado con

templada en la clasificación anterior, 

registrando adem&s coa 1 es ésta. 

3.6. Codificar como actividades domésti

cas a todas aquellas que se relacionan 



CATEGORIAS 

3.6.l. COCINAR 

3.6.2. COHPRAS EN 

GENERAL 

3.6.3. LAVAR TRASTES 

3.6.4. LIMPIAR LA CASA 

3.6.5. LAVAR ROPA 

OEFINICION 

directamente con el o los quehaceres del 
hogar y el bienestar de la familia: 
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3.6.l. Codificar esta actividad cuando al
guno de los personajes se encuentre prepa
rando alimentos o guisados que imp11que.n 
el uso de los implementos de cocina como 
estufa, licuadora, batidora, etc. No in· 
cluir aquf a los personajes que se prepa
ren una torta, sandwich, etcétera. 

3.6.2. Codificar aquf cuando él o los per
sonajes adultos realicen las compras de 
los productos necesarios para el hogar, 
por lo regular se ve a las personas en los 
supermercados o mercadas escogiendo este 
tipo de productos. 

3.6.3. Codificar esta actividad cuando él 
o los personajes se encuentren (regulanne.':!. 
te) en la cocina y frente al fregadero en 
accl6n de enjabonar y enjuagar los utencl-
1 los de la cocina. 

3.6.4. Codificar esta actividad cuando él 
o los personajes en acción de asear los 
mueb 1 es. barrer. trapear, etc. es decir. 
aseando la casa en general. 

3.6.5. Cuando él o los personajes se encue.':!. 
tren frente al lavadero o frente a una lav! 



CATEGORIAS 

3.6.6. OTRA 

3.7. OTRO TIPO DE 

ACTIVIDAD 

DEFINICION 

dora y se evidencie el uso que se hace de 

estos para asear la ropa en general. 
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3.6.6. Codificar aquf cualquier otra act.!. 

tldad de tipo doméstico que no haya sido 

cont~lada anterlomente. 

3.7. Codificar aquf cualquier otro tipo 

de actividad identificada en el mensaje y 

que no haya sido contemplada con anterio

ridad, es decir, en ninguno de los rubros 

diferentes a las actividades de los pers!?. 

najes. 
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PRODUCCION: RECURSOS TECNICOS Y VISUALES QUE SE CONJUGAN EN LA ELABQ
RACION DE UN MENSAJE COMERCIAL 

CATEGORIAS DEFINICION 

l. VELOC!DAO DE LA IMAGEN Se refiere a la secuencia de la toma que 

adquiere la sucesión de las im&genes. 

l. l. CAJ'ARA NORMAL l. l. Codificar ésta cuando la sucesión 

de imágenes y los movimientos de ~l o 

los personajes que aparecen en el mensa

je sean percibidos por el espectador sin 

alteración alguna. 

1.2. CAHARA LENTA 

l. 3. CAHARA RAPIOA 

1.4. REVERSA 

1.5. OTRA 

1.2. Se codificará ésta como la secuen

cia de las imágenes que produce un efef 

to retardado en el movimiento de las 

personas, objetos e im&genes en general; 

los movimientos se perciben más lentos 

de lo que en realidad son. 

1.3. Se codificará ésta como la secuen
c·ia de las imágenes que se acelera para 

provocar un efecto de rapidez de movi

mientos en la pantalla. 

1.4. Se codificará a ésta cuando las 
imágenes tomen una secuencia que va ha

cia atrás, o que regresen sobre sf mis

mas presentando en su caso. una repeti
ción de movimientos. 

1.5. Codificar aquf cualquiera otra fo!. 
ma de velocidad de las imágenes o en su 



CATEGOR!AS 

2. VERBALIZAC!ON 

2.1. VOZ EN OFF 

2. 2. EL HODELO(S) 
HABLA(N) 

2.3. EL MODELO(S} 
CANTA(N) 
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OEFIN!C!ON 

caso cualquier combinación de las ante
riores que se dé en el mensaje, por eje!!! 
plo: Cámara normal - cámara rápida, cá"'! 
ra normal, c!mara reversa, etcétera. 

Será éste todo aquel discurso verbal in
cluido en el mensaje utilizado en cual
quiera de las siguientes modalidades 

(en el caso de haber más de uno, regis
trar el predominante): 

2.1. Se codificará como Voz en Off cuan
. do la persona que habla en el mensaje g_ 

escuche pero no se vea o en su caso 1 

canta sin gue se vea. 

2.2. Codificar este tipo de verbaliz.a
ción cuando el o los personajes hablen 
directamente ante las cámaras. 

2.3. Se codificará éste cuando el o los 
personajes interpreten una canción ante 
las c!inaras. 

2.4. NO HAY VERBALIZACION 2.4: Se codificará como verbalización 

nula cuando a pesar de que existan mode
los en el mensaje, ninguno de ellos ha

.!!}.! ya sea en voz off o ante 1 as cámaras. 

2.5 OTRO . 2.5. Codificar aquf otro tipo de verbal.J. 
zación que no haya sido incluido en la 



CATEGOR!AS 

3. AHB!ENTAC!ON 

3. !. INTERIOR 

3.Z. EXTERIOR 

3. 3. INTERIOR/EXTERIOR 

3.4. INDEFINIDO 
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OEF!NIC!ON 

clasificación anterior. 

Escenario en el cual se desarrollan las 

actividades o acciones del mensaje. 

3.L Se codificará la ambientación int.!l 

rior cuando la 1Myor parte de las acti

vidades de uso, consumo o exhibición 

el producto se desarrollen en el inte

rior de una construcción· 11 X" o se deno
te el aramente que ese 1 ugar cerrado y 

techado, por ejemplo: La sala de una c~ 

sa, el salón de clases, etcétera. 

3.Z. Codificar la ambientación exterior 

cuando la mayor parte de las activida

des del mensaje, se desarrollen en es

cenarios abiertos o al aire libre, por 

ejemplo: La playa, la calle, un jardfn 

o bosque, etcétera. 

3.3. Se codificará esta combinación 

cuando ~1 o los personajes del mensaje y 

las acciones del mismo, pasen del inte

rfor al exterior y viceversa. 

3.4. Codificar como indefinido cualquier 

ambientación que por sus caracterfsticas 

no pueda ser clasificada en ninguno de 

los rubros anteriores, esto es, que no 
se pueda definir o identificar el tipo 



CATEGORIAS 

3.5. OTRA 

4. !!!12.!Q 

4.1 NO 

4.2. SI 

4.2.1 ACTIVIDAD O 

OINAHJSMO 

4.2.2. TRANQUILIDAD O 

CALMA 

4.2.3. OTRO 

FRECUENCIA DE REPETICION 
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DEFIN!C!ON 

de ambientación. 

3.5. Codificar aquf el nombre de cual

quiera otra ambientación que se presente 

en el mensaje y que no haya quedado in

cluida en la clasificaci6n anterior. 

Codificar si el mensaje presenta música 

coma fondo o se acompaña de música; in

cluyendo aquf al jingle. 

4.l. Si el mensaje·no incluye ningún ti
po de música, ni jingle, pasar entonces 

al punto 5. 

4.2. Determinar en el caso de que el 
mensaje se incluya algún tipo de música 

o jingle, si estos se asocian con: 

4.2.l. Codificar si la música se asocia 

a imágnes de intensa .actividad ffsica o 

a movimientos dinámicos. 

4.2.2. Codificar si la música del mensa

je se asocia a imágenes de tranquilidad, 
paz, calma, pasividad, etc. 

4.2.3. Codificar si la música se asocia 

a cualquiera otra emoción que no haya s.J. 

do contemplada anteriormente, por ejl!lll
plo: el enojo. 

Codificar el número de veces que se re
pite tanto en audio como en video, el: 



CATEGORIAS 

5. J NOMBRE DEL PRODUCTO 

6. SLOGAN 

6.1. INFORMA 

6.2. SUGIERE 

6.3. ORDENA 

DEFINICION 

5.J. Codificar el número de veces que 

se repite el nombre del producto tanto 

en audio como en video¡ de manera inde
pendiente, al final se realizar& un con 
teo total sumando ambas. Es importante 
señalar que cuando el nombre del produ.f. 

to aparezca en pantalla (video). conta

bilizar cada una de las apariciones que 
tengan lugar aún en una misma toma. 

Se codificará como slogan a aquella fr! 
se con la que se identifica caracterfs

ticamente al produc.to, se deberá codifJ. 
car textualmente el slogan a efecto de 

conocer s f: 

6. J. Codificar que un slogan informa 

cuando en su estructura se hable de las 

caracterfstfcas del producto como su S! 
bar, olor, textura, calidad, etc. 

6.2. Se codificará un slogan que sugie

"re cuando en el mismo se recomiende o 
se exhorte a la compra del producto en 

un tono dulce y agradable o se apele a 

Ta ternura, el sentimentalismo, etc. 
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6.3. Codificar un slogan que ordena cua!!. 
do este adquiera caracterfsticas imper2_ 
tivas, apresurando al espectador a la 



CATEGORJAS 

6.4. INDEFINIDO 

7. EFECTOS ESPECIALES· 

7 .1. VISUALES 

7 .1. 1 • CAHARA 

SUBJETIVA 

7.1.2. APARICIO« Y 

DESAPARICION 

DE IMAGENES 

DEFJNICJON 

compra del producto. 

6.4. Codificar aqu! sólo cuando las ca
racterísticas del slogan no permitan 
ubicarlo en ninguna de las categor!as 
anteriores. 

6.5. Codificar sólo si las categor!as 
anteriores no se aplican, o en su caso, 
se combinen dos de ellas, por ejemplo: 

informa y ordena o sugiere e informa, 
etcétera. 
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Se codificaran estos cuando en los men
sajes se utilicen técnicas de las 11 a~ 
das "Especiales" para su realización t.Q. 
tal o parcial, estos efectos pueden ser: 

7.1. Se codifican este tipo de efectos 
como aquellos que modifican principal- -
mente la estructura de las imágenes, 

entre los que se pueden encontrar: 

7.1.1. Se codifica esta cuando se dé 
1 a el ara sensación en el mensaje de que 
es uno mismo (el espectador) el que 

avanza en la escena, como si se estuvi.!. 
ra dentro de las acciones del mensaje. 

7.1.2. Este efecto se codificar& cuando 
las im!genes de personas, animales o C.Q. 
sas ya sean en v.ivo (reales) o en dibu-



CATEGORIAS 

7.1.3 D!STDRS!ON DE 
LAS IMAGENES 

7.1.4. OTRO 

7. 2. AUDITIVOS 

7. 2.1. DISTORSION DE 
LA VOZ 

7.2.2. DISTORSION DE 

DEFINICION 

jos animados. aparezcan repentinamente 
en escena y poco después desaparezcan 
en la misma forma sin advertirse que 
se hayan dirjgido hacia alguna direc
ción. 

7.1.3. Se codificará con distorsión 
cuando 1 as imágenes de personas, anim! 
les o cosas, se modifiquen en cualqui~ 

ra de sus caracterfsticas fls icas en 
general sin que lleguen a cambiar por 
completo su imagen. 

7.1.4. Codificar aqul cualquier otro 
efecto que no haya sido considerado ª.!! 
terionnente, haciendo una breve des
cripción del efecto, por ejemplo: el 
que se vea que la mayonesa se bate de,!! 
tro de su propio frasco. 

7 .2. Se codificarán los efectos audit.! 
vos como aquellos que de alguna forma 
distorsionen los sonidos y el audio en 
genera 1. 

7.2.1. Se entend~rá y codificará la 
distorsión de la voz como aquel efecto 

que modifica el· sonido original del 
timbre devoz de los personajes. 

7.2.2. Este tipo de efecto se codific}_ 
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CATEGORIAS 

LOS SONIDOS EN 

GENERAL 

7.2.J. OTRO 

8. TI PO DE TOl'AS 

8.1. BIG CLOSE UP 

8.2. CLOSE UP 

9. FUERZA DEL MENSAJE 

DEFINICION 

r.! como aquél que modifica el sonido o 

sonidos orlglnaÍes del audio. 
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7 .2.J. Codificar aquf cualquier otro e

fecto auditivo que no haya quedado com

prendido en las categorfas anteriores. 

Codificar el tipo de tomas que se utll.i 

zan en el mensaje en funcl6n de la dis

torsi6n del tamaBo del producto, es de

cir, que se aprecie por ejemplo, un pa~ 

tel illo exageradamente grande, o con mJ!. 

cho relleno debido al acercamiento que 

se le hace al producto. 

8. !. Se codificar.! este tipo de toma 

cuando se enfoque una parte o detalle 

que forme parte de un objeto mayor y, 

que adem!s abarque casi la totalidad de 

la toma, por ejemplo: Cuando se enfoque 

el nombre de un producto solamente, de~ 

total de la envoltura. 

8.2. Se codificar.! este tipo de toma 

cuando en un acercamiento se aprecien 

varios detalles parciales que conforman 

1 a parte de un todo, tomando hombros y 

cabeza de 1 os personajes o se enfoque 

al producto en cuesti6n por ejemplo. 

Se codificar.! la fuerza del mensaje 



CATEGORIAS 

9.1. VERBALIZACION 

9.2. IMAGENES 

9.3. JINGLE 

9.4. SLOGAN 

g.5, INDEFINIDO 
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OEFINICION 

cuando ésta enfatice su poder o se base 

de manera principal en alguna de las si

guientes formas: 

9.1. Codificar 1 a verba 1 i zaci iln cuando 

la parte o el mensaje principal de un 

mensaje sea enviado al espectador a tra

vés del discurso verbal. 

9.2. Codificar este tipo de fuerza cuan-. 

do las imagenes que presenta el mensaje 

sean tan elocuentes, que sobresalgan por 

sobre los demas elementos del mensaje. 

9. 3. Codificar este tipo de fuerza cuan

do las ideas principales del mensaje se 

apoyen totalmente en este tipo de can

cioncilla pegajosa, que por lo regular 

encuadra al slogan. 

9.4. Codificar la fuerza del mensaje ba

sada en el slogan cuando este represente 

o en él se incluya el mensaje principal 

del anuncio, no hay que olvidar que el 

slogan es la frase con la que por lo r~ 

gular se identifica al producto. 

9.5. Codificar como indefinido cuando 

las caracterfsticas del mensaje no perm.!, 

tan definir claramente la fuerza del mi~ 

mo. 



CATEGORIAS 

9.6. OTRO 

OEFINICION 

9.6. Codificar aquf cualquier otro el~ 
mento en el que la fuerza del mensaje 
se encuentre y que no haya sido conte!!! 
plada anterionnente; tomar en cuenta 

que en algunos casos se pueden dar CD!!! 
binaciones, en ta les casos, especifi
car cual es esta combinación. 
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LENGUAJE: RECURSOS VERBALES. Y LINGUIST!COS -EMPLEADOS E~ EL D!SCU.RSO 

PUBLICITARIO 

CATEGORIAS OEFINICION 

J. PERSONA GRAMATICAL EN Codificar como persona gramatical cuando 

LA QUE EL MENSAJE SE el mensaje verbal o escrito sea enviado 

DIRIGE AL ESPECTADOR al espectador utilizando como sujeto pri!!_ 

cipal cualquiera de las siguientes perso

nas: 

!.!. PRIMERA PERSONA 

1.2. SEGUNDA PERSONA 

l. J. TERCERA PERSONA 

1.4. INDEFINIDO 

1.5. OTRO 

2. A!lQUISIC!ON DEL 

l. l. Codificar como primera persona cuan
do el sujeto del mensaje verbal o escrito, 

sea Yo o Nosotros. 

1.2. Se codificará como discurso en segur!_ 

da persona cuando el sujeto del mensaje 

verbal o escrito sea: Tú, Usted o Ustedes. 

J.J. Se codificará como tercera persona 

cuando el sujeto del mensaje sea: él. 

ella o ellos. 

1.4. Codificar aqu! cuando por sus carac

ter!sticas el mensaje verbal o escrito no 

pueda ser ubicado en ninguna de las ante

riores clasificaciones. 

1.5. Codificar aqu! cualquier combinación 

de personas gramaticales que hayan sido 

empleadas como sujetos principales en el 

mensaje, por ejemplo: primera y segunda, 

tercera y primera, etcétera. 

Se codificará la adquisición del producto 



CATEGORIAS 

2.1. ORDEN 

2.2. SUGERENCIA 

2.3. PETIC!ON SUAVE 

2.4. INFORHACION 

2.5. IHITACION 

DEFINICION 

cuando él o los personajes principales 

del mensaje inciten a la compra del pro

ducto en cualquiera óe las siguientes 

formas: 

2.1. Se codificar& la orden cuando el 

discurso de los personajes adquiera ca

racterfsticas imperativas, como por eje.!!! 

plo: IT6mate uno ya! o llY tú qué espe

ras?!, etcétera. 

2.2. Codificar la sugerencia cuando los 

personajes exhorten o inviten a los ex

pectadores a la adquisición del produc

to, por ejemplo: "Yo •.• te invito a que 

compres. , . X 11
• 

2.3. Coificar ésta cuando los persona

najes utilicen frases que apelen a la 

ternura, o al sentimentalismo por ejem

P 1 o: 11Recuérdame • •. 11
, 

2.4. Codificar un mensaje que informa 

cuando en el se proporcionen indicati

vos acerca del uso del producto, sus C! 

racter!sticas, atributos o el lugar en 

donde se puede adquirir. 

2.5. Codificar cuando se Incite a la a!l_ 

quisfci6n del producto a través de la 

imitación cada vez que el o los person! 
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CATEGORIAS 

2.6. INDEFINIOO 

2.7. OTRO 

3. RECURSOS LINGUISTICOS 

EMPLEADOS EN EL DIS

CURSO PUBLICITARIO 

3. J. ALITERACION 

3.2. ONOMATOPEYA 

DEFINICION 

jes del 'mensaje inv1ten al público a ha

cer como ellos utilizando para ésto fra

ses cano: 11 Tú como yo, compra ... X", "Tú 

como los campeones toma ..• X11
, 

11 Haz como 

yo ... 11
• etcétera. 
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2.6. Codificar corno indefinido, cualquier 

otro tipo de incitación que por sus caraf_ 

ter!sticas no se pueda definir ni ubicar 

en ninguna de las categor!as anteriores. 

2.7. Codificar aqu! cualquier combinación 

de los elementos anteriores, por ejemplo: 

informa-ordena, i nformac i ón-imitaci ón, 

etcétera. 

Codificar cada uno de estos cuantas veces 

aparezcan en el mensaje. 

3.1. Coidificar la aliteración cuando la 

estructura del discurso verbal incluya la 

repetición de uno o más sonidos, en disti!'. 
tas palabras próximas; por ejemplo: "Mejor 

mejora, mejoral'1
1 "Salvo me salva 11

, etcé
tera. 

3.2. Coidificar esta cada vez que en el 
mensaje se im1te o se reproduzca el, o los 

sonidos producidos por personas, animales 

o cosas, por ejemplo: ipoc!, Izas!, ipuml, 
en el caso de golpes o cuando una persona 



CATEGORJAS 

3.3. SINONIMIA 

3. 4. REDUNDANCIA 

3.5. CRASIS (NEOLO

GISI()) 

3.6. COHTRADICCIDN 
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DEFJNJCION 

Imita a un perro ladrar, etcétera. 

3.3. Se codificar~ esta cuando 9os térmi
nos o un térml no y un objeto, sean presen 

tados al espectador como equivalentes (s.i 

nónimos). por ejemplo: "Salud yogurth, 

salud Danone". 

3.4. Codificar como redundancla~como el 

empleo sistemhlco de palabras que se ut.i 
llzan reiteradamente para asegurar la C(!!! 

prensión de lo que se dice; esta no solo 

se puede dar por la repetición de térmi

nos, sino que el uso de sinónimos puede 

ser también empleado, como: "Chocokrispi s, 

chocolate. rico sabor a chocolate'\ 

3.5. Codificar la crasis como aquella 

palabra que se forma al traslapar dos o 

m.ls términos y, por contracción llegar a 

formar uno nuevo; lo 111.!s Importante es 

que el receptor capte la novedad y al mil 

mo tiempo logre hacer que se convierta de 

inmediato esta novedad en Información, 

por ejemplo; "Quesuave". 11Sonric 1 s 11
, •Qu_!:, 

ch1tos 11
, "Cocilinea 11

, etcétera. 

3.6. Codificar como contradicción a aque

lla relación que ocurre cuando un término 
niega a otro, es decir, la presencia de 



CATEGORIAS 

3. 7. HlPERBOLE 

3.8. UNIVERSALIZAC!ON 

3.9. OESPERSONALIZAC!ON 

3.10. !NCLUS!ON 
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OEFINICION 

un término niega a otro, es decir, la pre

sencia de un término deberfa presuponer la 
ausencia de otro, como los utilizados en: 
"Chiquito pero ... grandioso 11

• 

3.7. Codificar la hipérbole como aquella 
forma verbal de expresión exagerada que 

consiste en subrrayar lo que se dice con 

la clara intención de rebasar lo verosfmil, 

la hipfrbole constituye una intensifica

ción de la evidencia en dos direcciones: 
Aumentando el significado ("Riquiffsimo") 

o disminuyéndolo ("Pequenfffsfmo"). 

3.8. Codificar esta forma de expresión como 

aquella que consiste en generalizar una a

firmación o negación como si fuera una ver. 

dad en sf misma o como si pudiese abarcar 

todos los casos, por ejemplo: "Suavidad Me

nen que es para todos 11
• 

3.9. Codificar la despersonalización como 

aquella forma verba 1 de expresión, que hace 

que una afirmación o negación aparezcan co
mo surgidas de la nada o como leyes absolu

tas, ejemplo: "Se piensa que.,.", "Se dice 

que ... 11
, "Se afirma que ... 11

, "Se considera 
que ... ", etcétera. 

3.10. Codificar la inclusión cuando el re

ceptor pase a formar parte del mensaje ju!)_ 



CATEGOR!AS 

3.11. IRDNIA 

3.12. P.REF!JOS 

3.13. REFCEX!ON 
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DEFIN!C!ON 

to on el emisor para darle m!s fuerza al 

anuncio o a su expresión, especialmente 

cuando trata de influir en los dem!s, por 

ejemplo: "Lo diseñamos pensando únicamen

te en usted 11
, "Con v.w. usted sabe lo que 

tiene" o "Usted y nosotros . , . 11
, 

3.ll. Codificar esta fonna de expresión 

como aquella que afecta a la lógica de la 

expresión oponiendo para burlarse, el SiJl. 

nificado a la forma de la palabras, decl! 

rando una idea de .tal modo que, por el t.!!_ 

no se pueda comprender otra contraria, 

por ejemplo: "Te vas a queda viendo el 

rfo ... i lo qué? 1 

3.12. Se codificarán los prefijos cuando 

se antepongan a palabras de los m!s diver

sos valores y funciones, algunos ejemplos; 
11Hicro machines", 11 Haxi-rubia 11

, etcétera. 

Es necesario especificar que los prefijos 

pueden ser: super, mini, maxi, poli, neo. 

3.13. Codificar la reflexión como el pro

cedimiento verbal que consiste en definir 

lo mismo por lo mismo, aun cuando se dé a 

entender algo m!s, por ejemplo: "La cerv.':'. 

za Superior es Superior 11 , 
11Para fritos, 

los fritos de Sabritas" o "Aceite óptimo 



CATEGORIAS 

3.14. INDEFINIDO 

3.15. OTRO 
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DEFINICION 

es optimoª. 

3.14. Codificar como indefinido aquel re
curso que por sus caracterfsticas, no se 

le pueda clasificar en ninguna de las an

teriores definiciones. 

3.15. Codificar aquí cualquier otra forma 

de lenguaje que no haya sido clasificado 

con anterioridad y que sea identificada 
en el mensaje. 
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PRESENTACION DEL PRODUCTO;" SE REFIERE A LOS ELEMENTOS CDrfTEXTUALES 

SE RODEAN AL PRODUCT•) Y A SU FORMA GENf 

RAL DE PRESENTACION EN PANTALLA 

CATEGORIAS 

l. l. PRESENTE 

1.2. PASADO 

1.3. FUTURO 

1. 4. PASADO-PRESENTE 

DEFINICION 

Se codificar~ el tiempo en relaci6n dire.c;_ 

ta con la época en la que se sftue el me.!!. 

saje comercial. 

1.1. El tiempo presente se codificar~ en 

relación directa con el vestuario, la mo

da presentada en el mensaje, el contexto 

general (casas, autos, baile~, etc.). si 

se menciona también 11Hoy dfa .. . ". 

1.2. Codificar en tiempo pasado aquellos 

mensajes que utilicen ropa, autos, casas 

y ambf en tac iones en genera 1 que denoten 

el paso del tiempo, o si se menciona en 

el mensaje alguna ubfcacf6n cronol6gica 

que haga. a! uSf 6n a 1 pasado. 

1.3. Cofdificar como futuro cuando en el 

mensaje el discurso y las acciones de 

los personajes hagan alusión a épocas y 

tiempos venideros (al manana). 

1.4. Se codificar~ como tiempo pasado -

presente cuando la accf6n del mensaje se 

situe en un principio en épocas que evi

dencian claramente que ya han pasado o 

ya han tenido lugar, y que conforme el 
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PRESENTACION OEL PRODUC)O: SE REFIERE A LOS ELEMENTOS 'CONTEXTUALES 

QUE RODEAN AL PRODÚCTO Y A SU FORl'.A GENI 

RAL DE PRESENTACION EN PANTALLA 

CATEGDRIAS 

1.5. PRESENTE-FUTURO 

1.6. INDEFINIDO 

2. TONO DEL MENSAJE 

2.1. HUHORISTICO 

DEFINICION 

mensaje avanza. avanzarci tambf én e 1 ti em

po hasta situarse en el presente. 

1.5. Codificar el tiempo presente-futuro 

cuando la situación del mensaje denote 

claramente la ubicación de éste en la ép.Q_ 

ca actual y conforme avance el mensaje el 

vestuario, los escenarios y el tiempo ha

br&n de cambiar para ubicarse en lugares 

y tiempo que evidencien el futuro como 

por ejemplo: realizar alguna actividad en 

e 1 espacio como a 1 go normal . 

1.6. Codificar aquf cuando ningún elemen

to del mensaje permita ubicarlo en el 

tiempo. 

Se codificar& el tono del mensaje como 

aquél que se refiere al género en el que 

1 a trama de 1 mismo se basa, e 1 cual puede 

ser: 

2.1. Codificar el tono humorfstico cuan

do el principal objetivo del mensaje sea 

provocar risa a través del manejo de ele

mentos graciosos y presentando situacio

nes cómicas. 



CATEGORIAS 

2.2. SERIO. 

3. DEHOSTRACIOH 

3.1. EXHIBICIOH 

3.2. uso 

3.3. PREPARACIOH 

3.4. PREPARACIOH-USO 
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DEFIHICIOH 

2.2. Se tomar! como tono serlo cuando en 
el mensaje se presente.o escenas o situa
ciones que de ningún modo tienen la lnte~ 
clón de provocar risa en el espectador, 

·codificar esta cuando el producto sea 
presentado en alguna de las siguientes sJ. 
tuaclones: 

3.1. Codificar un producto en exhibición 
cuando este no sea consumido (al lmentos, 
bebidas, golosinas, etc.) o usado (jugue
tes por ejemplo) sino simplemente se pre
senta ante la pantalla y se mencionan sus 
caracterfstlcas. 

3.2. Codificar esta categorfa cuando el 
producto se muestre únicamente en el uso 
para el que se promueve, sólo, sin estar 
acampanado de otro u otros, ya sea comi ~~ 
dolo o jugando con ~l; o emple&ndolo en 
caso de cualquier otro producto. 

3. 3. Cod 1 f1 car como preparacl ón cuando en 
el lllE!nsaje se presenten los pasos a se
guir para su preparación (alimentos) o ar. 
mado (juguetes). 

3.4. Codificar esta forma de presentación 
cuando el mensaje se denoten claramente 
los pasos a seguir para su preparación 



CATEGORIAS 

3.5. OTRO 

4. PRESENTACION DEL 

MENSAJE 

4.l. EN VIVO 

4.2. AH!HACION 

4.3. DIBUJOS ANIMADOS 
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OEFINICION 

(alimentos) o armado (juguetes) e inmedi~ 
tamente después se use, esto es, se ingi! 
ra (alimentos) o se juegue (en el caso de 
los juguetes). 

3.5. Codificar aquf cualquier presenta
ción del producto que no haya quedado CO!!l 
prendida anteriormente. 

Formas bajo las cuales el mensaje se pre 
senta. 

4.1. Codificar un mensaje en vivo cuando 

los seres humanos y los animales (los P•!. 
sonajes del mensaje) se presenten tal 
cual son sin ningún atributo o caracterfá 
tlca especial, asf mismo sin presentarse 
ésto tampoco en el mensaje en general 
(escenarios). 

4.Z. Codificar como animación cuando se 
presente en e 1 mensaje a personas, ani~ 
les o cosas como vivas cuando origlnalme.!)_ 
te no lo están (entendidas como personas 
a las repl'esentaclones de estas tales co
mo: muftecos, marionetas, etcétera). 

4.3. Codificar a Jos dibujos animados 
cuando se presenten representaciones de 
personas, animales o cosas en dibujos ·que 

t0<nan vida es decir, caricaturas. 



CATEGOR!AS 

4.4. VIVO-DIBUJOS 
ANIMADOS 

4.5. VIVD-AHIHAC!Off 

5. DESARROLLO DE LA 
ACCIOff 

5 .1. CONTEXTO REAL
HISTORIA REAL 

5.2. CONTEXTO REAL
HISTORIA FICTICIA 
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DEF!NICION 

4.4. Se codificar& este tipo de comercial 
cuando cualquier ser vivo (personas o an_! 
males) se presenten en el fonnato del men 
saje junto con dibujos animados. 

4.5. Codificar esta fonna de presentación 
del mensaje cuando se combinen personas o 
animales en vivo, con objetos que toman 

vida, por ejemplo: licuadoras que hablan, 
botellas que bailan. 

No codificar aquf cuando los objetos se 
animen o tomen vida a través de la técni
ca de los dibujos animados. 

El desarrollo de la acción se refiere a 
las actividades de los personajes en rel~ 
ción tanto con el producto, Callo con ·el 

contexto que rodea a. los po~sonajes. 

5.1, Codificar aqu! cuando la ambientación 

que rodea a los personajes y las actlvid~ 
des que desempenan en el mensaje sean fas_ 
tibies de suceder en la vida cotidiana; 
por eje1111lo: cuando los personajes desay.!!. 
nan en la cocina o junto con otros perso

najes se divierten con algún juguete en 
algún parque. 

5.2. Codificar éste cuando el contexto 

en el que se desarrolla el mensaje que i!'! 



CATEGORIAS 

5.3. CONTEXTO FICTICIO

HISTORIA REAL 

5.4. SITUACIONES 

VARIAS 
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OEFINICION 

plique elemen.tos tomados de la vida real 

y cotidiana; sin embargo, las actividades 

de los personajes demuestran que estas no 

suceden de manera corriente en la vida C.Q. 

tidiana, por ejemplo: Convivir con tigres, 

ranas, perros o cualquier otro animal que 
hable, camine o cante o en su caso dibu
jos animados que representen seres huma

nos y que a su vez hablen con personajes 

humanos vivos, por ejemplo: lo que sucede 

en los mensajes comerciales de cereales 

Kellogg's, en los que un tigre, una rana 

y en su caso, tres duendes conviven con 
personas reales. 

5. 3. Se codificar~ este tipo de desarro

llo de la acción cuando las acciones de 

los personajes se desarrollen en 1 ugares 

cuya ambientación no sea factible de pr~ 

sentarse en la vida cotidiana, sin embar 

go el argumento o la trama Involucran he

chos osltuaclones que sf son factibles de 

suceder como por ejemplo: comprar ºcon
chas" en una tienda del espacio. 

5.4. Codificar este tipo de mensaje cuan

do en el se presenten situaciones que no 

se relacionan unas con otras excepto por 



CATEGORIAS 

5.5. OTRO 

6, OJSTORSION DE LA 

REALIDAD 

6. l. RESPECTO DEL 

PERSOOAJE 

DEFINICIDN 

el producto, que es el único elemento que 

éstas tienen en común por ejemplo: para 

ejemplificar la versatilidad de uso de 

una mayonesa se utilizan diversas situa

ciones en un mismo mensaje, como dos j6v~ 

nes untfodole mayonesa a una banderilla, o 

un ama de casa untlindosela a un elote, o 

dos nfnos untlindola en un sandwich, etc. 

pero todas estas situaciones se dan siem

pre en un solo mensaje. 

5.5. Codifica.r aquf'cualquier otro tipo de 

desarrollo de la acci6n que no haya sido 

contemplado en la clasiffcaci6n anterior 

pero identificada en el mensaje. 

La distorsi6n de la realidad se presenta 

cuando en el mensaje comercial se proye_s 

ta una situación, producto, objeto, per- .. 

sonajeo escenario alterado en alguna de· 

sus caracterfsticas esenciales como la for. 

ma, e 1 tamaño, e 1 co 1 or, etcétera. 

6.1. La distorsión respecto del personaje 

se codiffcarli cuando aparezca éste en for. 

ma irreal, es decir, cuando su estructura 

f!sica se altere adoptando caracterfsti

cas diferentes como tamaño exagerado o 

reducido, rasgos ffsicos· muy marcados, di,! 
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CATEGORIAS 

6. 2. RESPECTO DEL 
PRODUCTO 

6. 3. RESPECTO DEL 

ESCENARIO 

7. VIOLENCIA EH EL 

ANUNCIO 

DEFINIC!ON 

torsión de a 1 guno o a 1 gunos de 1 os mi em
bros del cuerpo o, en su caso, aparezca 
primero tal cual es y después se transfo.!:_ 

me en caricatura, distorsionfodose as! 

los ya mencionados rasgos. 

6.2. Este tipo de distorsión se refiere 

especiffcamente a la altera·ción que se h! 
ce de las características del producto, 

por ejemplo: se exageran el tamaño, el r~ 

lleno, etc. (de manera evidente). 

6.3. Se codificar~ esta distorsión cuando 

ya sea que el escenario no sea factible 

de darse en la realidad o sus caracterís

ticas se alteren, por ejemplo: cuando pe!_ 

sonajes en vivo se desenvuelvan en ambie!! 
tes caricaturizados; es decir, todo el e!! 

torno del mensaje se ve distorsionado a 

través de la caricatura. Sin embargo aún 

cuando los escenarios no utilicen la ca

ricatura se pueden distorsionar alterando 

las fonnas de casas, muebles, y en gene
ral de cualquier objeto que lo conforme. 

Se debe indicar como se da la distorsión 

cada vez que esta se vaya a registrar. 

Se codificar~ como uso de la violencia 

en el mensaje a cualquier acto de agre• 
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CATEGORIAS 

7. l. AGRESJON VERBAL 

7 .2. AGRESION FISICA 

7.3. AMBAS 

B. NOTAS ACLARATORIAS 

DEFINICION 

si6n verbal o ffsica dirigido a y/o por 
una persona, animal u objeto. 

7.1. Se codifica este tipo de agresl6n 
cuando alguno de los personajes del mens! 
je amenace, injurie o provoque a otro ver 
balmente o en su caso, se lo haga a cual
quier objeto o animal; vivos o no. 

7.2. Se codificará este tipo de agresi6n 
cuando sean ·arrojados objetos de unos pe.r. 
sonajes a otros, se peleen o golpeen e i!l 
cluso hagan pelear a otros personajes u 
objetos como mu~ecos. 

7. 3. Codificar aquf cuando los dos tipos 
de agres 16n antes descritos, se conjuguen 
en un mismo mensaje. 

Se codificarán las notas verbales y/o vi
suales qué aparezcan en pantalla y adem4s 

hagan referencia a: 

8.1. PROPORCIONAN INFO~ 8.1. Se codificará este tipo de nota cua!l 

HACION REFERENTE do en ella se haga referencia o menc16n 
AL USO DEL PRODUCTO de la forma adecuada en la que el produc

to debe ser usado. 

8.2. PROPORCIONA INFOR
HACION SOBRE ACCE

SORIOS ADICIONALES 

8.2. Se codificará este tipo de nota cua!l 
do en e 11 a se haga referencl a a 1 a neces J. 
dad de adquirir accesorios adicionales al 

producto, es decir, que estos se venden 
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CATEGOR!AS DEFIN!CION 

por separado. 

8.3. PROPORCIONA INFOR- 8.3. Se codificará este tipo de nota cua~ 
HACION SOBRE HABITOS do además del consumo del producto se su
DE CONSUMO AL!MENTl- giera en ella, el consumo de alimentos n.!!. 

C!O. 

8.4. CARACTERIST!CAS DEL 
PRODUCTO 

a.s. HABITOS DE SALUD 

8.6. EDADES ADECUADAS 

B. 7. PRECIO 

a.a. TAMAAO 

tritivos, tales com~: Leche, verduras, 
huevo. carne, etcétera. 

8.4. Codificar ésta cuando en ella se ha
ga referencia a que el producto ha sido 
adicionado o ·contiene otros ingredientes. 
tales como: vitam.inas, hierro, calcio, e!_ 

cétera, también puede. hacerce menci6n a 
alguna caracter!stica especial de alguno 
de 1 os productos. 

B.5. Codificar aqu! cuando en la nota se 
invite al espectador a cuidar de su salud, 
como en el caso de : Visite regularmente 
a su dentista, consulte a su médico, etc. 

8.6. Codificar esta nota cuando proporci~ 
ne informaci6n referente a 1 as edades ad~ 
cuadas de las personas que van a adquirir 
o a consumir directamente el producto. 

8.7. Codificar la nota aclaratoria refe
rente al precio, cuando se informe al pú

blico en ella acerca del costo del produE_ 
to. 

a.a. Codificar este tipo de nota cuando 



CATÉGORIAS 

8. 9. SIN NOTA 

8.10. OTRA 

9. FORMA TECN!CA DE PRE
SENTACION DE LAS NO
TAS ACLARATORIAS 

9.1. AUDIO 

DEFINICION 

en ella se informe al público acerca de 
las dimensiones reales del producto, ta
les como volumen, altura, etc~tera. 

8.9. Codificar aquf cuando·en el mensaje 
no se incluya ningún tipo de nota aclara
toria, ya sea verbal o visual. 

8.10. Codificar aquf cualquier ot"o tipo 
de nota aclaratoria que .no haya sido con
templada en la clasificaci6n anterior. 

Se refiere a 1 a ferina en que 1 as notas 
aclaratorias aparecen en el mensaje. 

9.1. Se codificar~ la nota aclaratoria 
en audio cuando de manera verbal se haga 
alusi6n a alguno de los tipos de anota 
mencionados en el apartado anterior. 

9.2. LETRAS S08REIMPUES• 9.2. Codificar este tipo de nota cuando 
PUESTAS el mensaje que proporciona la informaci6n 

se presente en forma de· texto visual en . 
pantalla (video), 

9.3. AMBOS 

10. TIEMPO DE DURACION 

9. 3. Codificar esta forma de presentaci6n 
de 1 as notas, cuando en e 1 anunc1 o e 1. me_!! 
saje visual (nota aclaratoria en video). 
se vea reforzada o reiterada de manera 
verbal y viceversa. 

Codificar el tiempo que las notas aclara-
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CATEGOR!AS 

Erl PANTALLA DE LAS 

NOTAS ACLARATORIAS 

OEFIN!C!OR 

torias en video permanecen en pantalla 

durante el mensaje, de acuerdo con la si.
guiente clasificación: 

10.1. 1·5 Segundos 

10.2 6-10 Segundos 
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t()TIVACION: SE ENTIENDE AQUI A TODAS AQUELLAS CARACTERISTICAS, ELE

MENTOS Y RAZONES QUE DETERMINAN EL FACTOR PRltlCIPAL POR 

EL CUAL EL PRODUCTO ES HAS ATRACTIVO PARA SU COMPRA 

CATEGORIAS 

l. EL PRODUCTO OFRECE 

l. l. PREMIOS 

2. CUALIDADES DEL 

f.!!QQ!!f!Q 

2.1. SABOR 

2.2. TEXTURA 

DEFINICION 

Codificar aquf lo referente a lo que trae 

consigo explícitamente la adquisición del 

producto. 

1.1. Se codificar.in los premios como aqu! 

llos alicientes adicionales que se adqui! 

ren al moment~ de comprar un producto de

tenninado ta les como: muñecos, rompecabe

zas. estampas, etc. mencionar que premio 
es el que se ofrece. 

Codificar las cualidades inherentes al 

producto que según los parametros del 

anuncio, proporcionan satisfacción en la 

persona consumidora, registrar la cuali -

dad que de alguna fonna u otra se haga r! 

saltar más en el mensaje. 

2.1. Se codificará el sa~or cuando en el 
mensaje se haga referencia a la combina

ción de ingredientes que producen un efes. 
to detenninado en el paladar. Registrar 

el tipo de sabor al que se haga referen

cia (dulce, .icido, agridulce, naranja, 

fresa, etcétera). 

2.2. Registrar la textura cuando en el 
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CATEGORIAS 

2.3. OLOR 

2.4. COLOR 

2.5. SONIDO 

2.6. FRESCURA 

2. 7. NOVEDAD 

DEFINICION 

mensaje se haga referencia a las caract~ 

r!sticas f!sicas del producto. Mencionar 

el tipo de textura al que se haga refere!'_ 

cia (liquido, esponjoso, gelatinoso, etc! 

tera). 

2.3. Codificar el olor cuando espec!fica

mente se haga referencia en el mensaje a 

esta caracter!stica de los productos. Me!! 

clonar el olor al que se haga referencia 

(a flores, sabores que huelen, etcétera). 

2.4. Registrar el color cuando en el men

saje se haga referencia a que es ésta la 

caracter!stica mAs sobresaliente del pro

ducto especificando el tipo de color de 

que se trata. 

2.5. Codificar esta caracter!stica cuando 

en el mensaje se haga referencia explici

ta a que el producto es capaz de producir 

al usarse o comerse cierto tipo de soni

do. 

2.6. Se codificarA la frescura cuando se 

mencione que el producto produce en el 

usuario una sensación· refrescante redu

ciendo con esto el calor y la sed. 

2.7. Codificar la novedad cuando en el 

mensaje se apele a lo.nuevo, la moda. lo 
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CATEGORIAS 

2.8. HIGIEHICO 

2.9. DIFERENTE 

2.10. TAMAAO 

2 .11. VERSA TI LIOAD 

2.12, SALUDABLE 

2.13. OTRO 

3. CAAACTERISTICAS DEL 

DEFINICION 

áctua 1 , etcétera. 

2.8. Se codificar! la higiene cuando se 

mencione que el producto se elabora con 

l l~ieza antes de ponerse a la venta o en 

su caso que el producto sirve para mante
ner la higiene corporal (jabón, pastas 

dentales) o también para la ll~ieza en 
general. 

2.9. Se codificar! un producto CDIOO dife

rente cuando en cooparación con otros, el 

producto en cuestión posea caracterfsti

cas que lo distingan y hagan único. 

2.10. Codificar esta característica cuan
do en e 1 mensaje se haga referencia a 1 as 

dimensiones del producto. 

2.11. COdificar aquf cuando en el mensaje 
se haga referencia a que el producto pue

de ser empleado de varias fonnas. 

2.12. Codificar un producto como saluda

ble cuando en el mensaje se lnsinue que 
su consllllO mantendra la· salud. 

2.13. Codificar aqu! cualquier otra cuali 

dad del producto que no haya sido contem

plada con anterioridad y se considere im

portante mencionarla. 

Ser!n todas aquellas propiedades y atribg 
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CATEGORIAS 

3.1. CALIDAD 

3.2. OUAASILIDAO Y 

RESISTENCIA 

3.3. PRECIO 

3.4. UTILIDAD 

3.5. FACILIDAD DE USO 

123 

DEF!HICION 

tos inherentes al producto y que lo hacen 
deseable. 

I 

3. l. Se codificar& esta caracterfstica 
cuando en el mensaje se haga referencia a 
que la materia prima con la que el produ~ 
to se elabora y los proéesos que se util.i . 
zan en su elaboración le ·garantizan la C! 
lidad de que se ·habla. 

3.2. Se codificar&n la durabilidad y la 
resistencia cuando en el mensaje se haga 
alusi6n a que el producto trascenderá en 
el ti~o aun a pesar del uso que se le 
dé. 

3.3. Codificar el. precio cuando se menci~ 
ne en el mensaje que el producto en cues
tión cuenta con el mejor precio en rela
ción con otros productos. 

3.4. Se codificará esta caracterfstica 
cuando en el mensaje se presente la bon
dad del producto en base a los servicios 
que presta además de mostrar la variedad 
de uso. 

3.5. Se codificará la facilidad de uso 
cuando se mencione o se demuestre la facj_ 
lidad al preparar el producto, sin que 

esa preparación implique mayor esfuerzo; 



CÁTEGORIAS 

3.6. AUTENTICIDAD 

3. 7. HUTRITIVO 

3.8. OTRA 

4. EL PRODUCTO SE 

ASOCIA CON: 

4.1. PERSONAJE 

OEf!NICIO!i 

se mencione ademls que su adquisición es 

fácil (se vende un todas partes y su uso 

no tiene mayor problema). 

3.6. Codificar la autenticidad cuando un 

detenni nado producto en re 1 acl6n con 

otro(s) apele a la originalidad haciendo 

alusi6n a que no se acepten imitaciones. 

3.7. Codificar aquf cuando se haga refe

rencia a que un producto es nutrl tivo 

por la combinación de sus ingredientes 

los cuales reunen los requerimientos ".!! 
tricionales necesarios para el ser hu~ 

no, o simplemente se haga mención de que 

el producto es nutritivo por sf mismo. 

3.8. Codificar aquf cualquier otra ca

racterfstica en relación con otros pro• 

ductos que no hay sido contemplada con 

anterioridad. 

Al hablar de la asociación del producto 

se habla de la situación o personaje con 

lo que se le pretende aparear a efecto 

de que los nrnos o los espectadores en 

general al ver el objeto de asociacl6n 

recuerden también al producto. 

4.1. Codificar como asociación con el 

personaje cuando las actividades, dUlo-
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CATEGOR!AS 

4.2. ESCENARIO 

4.3. ACCION 

4.4. OTRO 

5. ACTITUDES QUE 

REFUERZA 

5.1. lHITACION 

125 

DEFINIC!ON 

gos o canciones utilizadas en el mensaje, 

lleven al consumidor a asociar el produc

to con uno de los personajes del mensaje, 

o con una personalidad famosa. 

4.2. Se deberá codificar éste cuando las 

actividades que se desarrollen en torno 

al producto, se asocien con el escenario 
de tal forma que se haga pensar que el 

producto es U hecho para ser consumido en 

un escenario detenninado. 

4.3. Se codificará como asociaci6n del 

producto con la acci6n cuando las activi

dades de los personajes del mensaje se d~ 

sarrollen directamente en torno al produE_ 

to y se haga pensar que éste es U espe"·. 

cialmente elaborado para ser consumido 

cada vez que estas actividades o acciones 

tengan lugar en la vida diaria. 

4.4. Codificar aquf cualquier otro punto 

de asociaci6n del producto que no haya 

sido contemplado anteriormente. 

Se definirfo como los modelos de conducta 

a seguir que el mensaje presente. 

5.1. Codificar la imitaci6n cuando en el 

mensaje se presenten escenas en las que 

una o varias personas observen hacer algo 



CATEGORIAS 

5.2. TRAD!C!ON 

5.3. HODERH!OAD 

5.4. CIV!CO-SOC!AL 

S. S. INDEFINIDO 

126. 

OEFIH!C!ON 

a otras u otras en relacion con el produc 
to y las primeras actuen o pretendan ac
tuar de manera similar a 1 as segundas o 
en su caso se les incite verbalmente a 
ello, por eje11"4llo: "Tú como yo .•. toma, 
compra o come . .• X". 

5.2. Codificar la actitud tradicional en 

funci6n de que la compra del producto 
ofrece a 1 consumidor 1 a conservaci6n de 
ciertas tradiciones famil lares o de cual
quier otra fndole. 

5.3. Se codifica la modernidad cada vez 
que el mensaje enfatice actitudes refe

rentes a la moda o a la actual !dad, acti 
tudes que vienen aunadas o se consiguen 
con la adquisición oel producto. 

5.4. Codificar a ésta cuando en el mens_! 
je se presenten actitudes o actividades 
relacionadas con los personajes que ha
gan referencia explfcita a los héroes, 
la patria o se invite al público a cuidar 
el ambiente, no tirando basura, no conta
minando, no tirando el agua o ayudando a 
otras personas. 

5.5. Codificar aquf cualquier actitud que 

por sus CGraeterfsticas oo .. se·.defina cla-



CATEGOR!AS 

5.6. OTRA 

6. BENEFICIO PERSONAL 

6. !. BENEFICIOS 

F!SICOS 

6. !. !. FUERZA 

6.1.2. CRECIMIENTO 

6.1.3. BELLEZA 

DEF!NIC!ON 

r.<1mente y por lo tanto su codificación 

sea dificil. 
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5.6. Codificar aquf cualquiera actitud 

que sea reforzada en el mensaje que no h! 

ya quedado contemplada anteriormente. 

Se da a entener en el mensaje, que junto 

con la compra del producto, se estar§ 

adquiriendo alguno de los siguientes benJ!. 

ff cios: 

El consumo de un producto "X" ofrece el 
fomento y la conservaci6n de cualquiera 

de los siguientes atributos: 

6.J.J. Codificar la fuerza cuando se haga 

menci6n en el mensaje de que el producto 

proporcionare! la energfa necesaria para 

realizar actividades que requieren de al

gún esfuerzo ffsico. 

6. J. 2. Se codificar§ t!s te cada vez que se 

haga menci6n en el mensaje o se asocie el 

producto con el desarrollo ffsico de las 

personas que lo consumen. 

6. 1.3. Se codificar.! l!sta cuando en el 

mensaje se haga mención de que el produc

to al usarse o consumirse desarrollar.! en 

las personas lozanfa y juventud o, en su 

caso, hará mc!s atractiva a la persona. 



CATEGORIAS 

6.1.4. AGILIDAD 

6.1.5, ENERGIA 

6.1.6 SALUD 

6.1. 7. DESTREZA 

6.1.8. OTRO 

6.2. BENEFICIO 

OEFINICIOU 

6.1.4. Codificar ~sta cuando en el mens,!_ 

je se muestre que la resultante del uso 

del producto anunciado será el que la 

persona pueda rea 1 izar esfuerzos ffsicos 

con mayor facilidad y soltura de movi

mientos. 

6.1.5. Se codificará ésta cuando en el 
mensaje se hable o se muestre que el uso 

o consumo de los productos anunciados 

permitan a los usuarios continuar con 

las actividades de la vida cotidiana con 

más ánimos y vigor. 

6.1.6. Se codificará la salud cuando se 

hable o se mencione en el mensaje que el 

uso-consumo de los productos anunciados 

la ofrecen o la conservan. 

6.1. 7. Codificar aqu! cuando en el mens! 

je se haga referencia a que el uso de 

cualquier producto anunciado trae como 

consecuencia el desarrolio de la sufi

ciente habilidad manual para realizar as_ 

tividades que requieren de precisi6n. 
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6.1.8. Codificar cualquiera otro benefi

cio de !ndole ffsico que no haya quedado 

contemplado en la clasificaci6n anterior. 

El consumo de un producto "X" ofrece ad_i 



CATEGOR!AS 

PSICOLOGICO 

6.2. ! AA'.JR Y TERNURA 

6.2.2. CONFIANZA EN 

SI HISt«l 

6.2.3. DIVERSION (ENTRg 

TENIHIENTO) 

6.2.4. SATISFACCION 

PERSONAL 

6.2.5. VIVIR 

AVENTURAS 

12g 

OEFINICION 

cionalmente la satisfacci6n de las siguie.!! 
tes necesidades: 

6.2. !. Se codificar~ esta asociaci6n cada 
vez que los personajes se manifiesten unos 

a otros sentimientos a través de caricias, 

besos, abrazos, halagos, gestos, miradas, 

etcétera. 

6.2.2. Codificar i!sta cuando en el mensaje 

se evidencie que el producto proporciona 
seguridad personal, eliminando con ello el 

temor a realizar diversas actividades. 

6.2.3. Codificar ésta cuando en el mensaje 

se evidencie de cualquier forma que el uso 

del producto proporciona al usuario: solaz, 
esparcimiento o recreaci6n. 

6.2.4, Codificar ésta cuando en el mensaje 

se evidencie claramente .y por cualquier 

forma que el uso del producto permitir~ al 

usuario alcanzar logros personales que le 

har~n sentirse a gusto consigo mismo. 

6.2.5. Codificar este beneficio cuando se 

enfatice que el producto permitir~ al usu~ 

rio vivir situaciones fuera de lo normal y 

que de algún modo implican un·riesgo. Un 

punto importante es el de que estas avent_!! 

ras se viven en constante al teraci6n del 



CATEGORIAS 

6.2.6. CREATIVIDAD 

6.2.7. IHTELIGEHCIA 

6.2.8. ALEGRIA 

DEFINIC!ON 

&niro gracias al tipo de actividades vív.1, 
das, como aventuras En Ta selva, conducir 
un auto o una bicicleta a gran velocidad 
y hacer piruetas con ellos como derrapar, 
brincar, etcétera. 

6.2.6. Cod1ficar ésta cuando se haga én
fasis en el mensaje de que el resultado 
de usar el producto por cualquiera de los 
espectadores ser! el desarrollo de la i~ 

glnaci6n para inventar por ej"111>lo: hlst~ 

rias, cuentos, etcétera. 

6.2.7. Se cod1ficar6 la inteligencia como 
aquel atributo mostrado en el mensaje, I!). 
he rente a 1 as personas qué des tacan por 
sus conocimientos y habilidades. por sobre 
otro u otros; los atributos se verán in

crementados o, en un momento dado, serán 
adquiridos por las personas gracias al u
so del producto. 

6.2.8 .. Se codifica ésta cuando se insl- · 
nue, se diga o se evidencie en el mensaje 
que el produc~o hará que el consumidor 
cambie de un estado de ánimo determinado 
a otro mejor, por ejemplo en muchos de 
los casos este cambio se manifiesta por 
medio de la risa. 
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CATEGOR!AS 

6.2.9. INOEPEllDENC!A 

6.2.10. APRENDIZAJE 

6. 2.11. OTRO 

6. 3. MOTI V ADORES 
SOCIALES 

6.3.1. SUPERIORIDAD 

6. 3. 2. SUPERIORIDAD . 

DEF!NlC!ON 

6.2.9. Se codificar~ a ésta cuando en el 

mensaje se haga alusi6n a la capacidad 

para desarrollarse. desen.,.olverse o lo

grar objetivos sin la ingerencia de otras 

personas. 

6.2.10. Codificar éste cuando el uso del 

producto le penni.ta al usuario adquirir 

nuevos conocimientos. 

6.2.11. Codificar aquf cualquier otro be

neficio de car!cter psicol6gico al que se 

haga referencia en los rrensajes. sin que 

éste haya sido contemplado con anteriori

dad. 

El uso o el consumo de un producto deter

minado ofrece a la persona cualquiera de 

los siguientes atributos.que le facilitan 

relacionarse con los dem!s. 

6.3.1. Codificar ésta cuando en el mens_! 

je se evidencie claramente que la resul

tante del uso-consumo de un detenninado 

producto fomenta la adquisici6n y mantenj_ 

miento de los amigos. 

6.3.2. Se codificar! este motivador cua~ 

do el uso de un detenninado producto per

mita al consumidor sobresal ir de entre un 

grupo de personas y adem!s traiga consigo 
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CATEGOR!AS 

6.3.3. ACEPTAC!ON 

SOCIAL 

6.3.4. RECOOOC!HIEIHO 
(EX!TO) 

6.3.S. OTRO 

132 

DEFINIC!ON 

cierto prestigio y/o popularidad. 

6.3.3. Se codificar! ésta cuando el uso del 
producto le permita al usuario sentirse 
aprobado y reconocido COOX'.) miembro de un 
grupo. 

6. 3. 4. Codificar éste cuando a través del 
uso del producto, al usuario le sean reco
nocidos sus logros por otras personas como 
amigos, padres, hermanos, etc. En su caso, 

el producto puede ser asociado a los logros 
de 1 as personas, aun cuando este no sea el 
responsable directo de dichos logros. 

6.3.S. Codificar aquf cualquier otro motiv_! 
dar de car!cte~ so~ial que se identifique 
en el mensaje y que no haya sido conte~la
do en la clasificación anterior. 



FORl'ATO OE COOIFICAC!OM 



A. l()OELO HUl'ANO 

l. SEXO l 2 3 4 

l l'ASCULINO 

1 FEMENINO 

2. EOAO l 2 
0-2 AliOS 

3-7 AliOS 

B-12 AROS 

13-18 AliOS 

19-25 AliOS 

26·40 AAOS 

41-60 AAOS 

61 ···-

3. RAZA l 2 

T. MEXICANO 

T. ANGLO 

BCA MEDITE 

INDEFINIDA 

OTRA 

4. S.H. DISF. l 

1 SER HUIWlO 
DISFRAZADO 

2 

PERSOllAJES 

3 4 

3 4 

3 4 

COMERCIAL: 

VERSION: 

B. NO HUWINO 

l. ANIMALES 

ANIKo\1.ES (VIVO) 

2. ANIMl\CION 

l 2 

DIBUJO 

ft.JRECO 

ANIMALES 

OBJETOS 

CUAL? 
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3 4 



ROL ---
1 2 3 4 

PADRE 

f'll\DRE 

HIJO (A) 

HEAA\NO (A) 

AMIGO (A) 

PRESENTADOR 

ABUELO (S) 

NIETO (S) 

AMI\ OE CASA 

TRABAJAOCR 

ESPECTADOR 

PAREJA 

INDEFIHIOO 

OTRO 

CUAL? ---------

!. NUMERO APROX !HADO 

DE PERSONAJES 

5 - 9 

10 - 14 

15 - 20 

21 ----

C. l«>DELOS GRUPALES 

2. EOAO PREDOMINANTE 

DE LOS PERSONAJES 

0-2 AAOS 

3-7 AÑOS 

8-12 AiiOS 

13-18 AÑOS 

19-25 AÑOS 

26-40 AÑOS 

41-60 MOS 

61 ----
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3. SEXO PREDOMINANTE 

I~ 
4. RAZA PREDOMINANTE 

T. MEXICANO 

T. ANGLO 

BCA MEO!T. 

!NDEF!NIOA 

OTRA 

CUAL? ------



136 

D. APLICAC!ON GENERAL 

l. !!:....i:..l:. 

ALTO 

2. TESTIKINIO 

DIRECTO 

MEDIO INDIRECTO 

BAJO DE QUIEN? 

INDEFINIDO 

3.2 INTaECTU/\LES 

1 2 3 4 5+ 
ESTUDIAR 

ASISTIR 
ESCUELA 

OTAA 

CUAL?----------

3.3. ALIMENTICIAS 

1 2 3 4 5+ 

DESAYUNO 

COMIDA 

CENA 

ENTRE 
COMIDAS 

OTAA 

CUAL?---------

3. ACTIVIDADES DE LOS PERSONAJES 

3.1. RECREATIVAS 1 1 2 3 4 5+ 
JUGAR 

PAACT. DEPORT 

BAILAR 

CANTAR 

OIR lol/SICA 

VER T. V. 

DESCANSAR 

VACACIONAR 

PINTAR 

ESCULPIR 

TOCAR 14.JSICA 

OTRA 

CUAL?----------

3.4. HIGIENICAS 

1 2 3 4 5+ 

BAAARSE 

LAVARSE 
MANOS 

LAVARSE 
DIENTES 

ARREGLO 
PERSONAL 

OTRA 

CUAL?-----------
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3.S. LABORALES 1 1 2 3 4 5+ 3. 7. OTRO TIPO DE ACTIVIDAD 

EHSEAAHZA 

VENCEDORES Y 
OEPENDIElffES 

PROFESIONAL 

DEPORTISTA 

ESPECTACULOS 

OTRA 

3.6. DOMESTICAS 1 2 3 4 5+ 

COCINAR 

COMPRAS EH GRAL. 

LAVAR TRASTES 

LIMPIAR CASA 

LAVAR ROPA 

OTRA 

CUAL?------------



l. VELOCIDAD DE LA IHAGEH 

CA!-1-\RA NORl'.Al 

CAAARA LENTA 

CAHARA AAP 1 DA 

REVERSA 

OTRA 

CUAL?--------

3. AK!IEHTACION 

INTERIOR 

EXTERIOR 

INTERIOR/EXTERIOR 

INDEFINIDA 

OTRO 

CUAL?--------

5. FRECUENCIA DE REPETICIOH 

PROOUCCIOH 
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2. VERBALIZACION 

VOZ OFF 

l()DELO(S) HABLA(N) 

l()DELO(S) CANTA(H) 

NO HAY VERBALIZACION 

OTRO 

CUAL?--------

4.~ 

SE ASOCIA CON: 

ACTIVIDAD 
DINAMIS!() 

TRANQU 1 Ll DAD 
CALMA 

OTRO 

CUAL? ---------

5.1 ~~~~MEL AUDIO--------- VECES 

VIDEO --------- VECES 

6. SLOGAll 

QUE DICE: 

IHFORl\4. 

SUGIERE 

ORDENA 

IHDEFIHIDO 

OTRO 

CUAL 1 ------
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7. EFECTOS ESPECIALES 

7. J VISUALES 

CAHARA SUBJETIVA 

APARICION Y DESA

PARICION DE IHAGENES 

DISTORSION DE LAS 

JHAGENES 

OTRO 

DESCRIBIRLO: ------

B. TOMAS 

BIG CLOSE UP 

CLOSE UP 

7 • 2 fü!Q.!.IllQ?. 

DJSTORSION DE LA VOZ 

DISTORSIONES OE LOS 

SONIDOS EN GENERAL 

OTRO 

CUAL? _______ _ 

9. FUERZA DEL MENSAJE 

VERBALJZACION 

IMAGEN ES 

JINGLE 

SLOGAN 

INOEFJNIOO 

OTRO 

CUAL?---------



l. PERSONA GRAWITICAL 

lERA. PERSONA 

2A. PERSONA 
3A. PERSONA 

INDEFINIDO 

OTRO 

CUAL? ------

3. RECURSOS LIHGUISTICOS 
EMPL EAOOS EH EL O I SCURSO 

~ 

ALITERACION 

ONOK<\TOPEYA 
SINONIMIA 

REDUNDANCIA 
CRASIS ( NEOLOG!SHl) 
CONTRAD!CCION 

H!PERSOLE 
UNIVERSAL 1 ZACION 
O ES PERSONAL 1 ZAC ION 

INCLUSION 

IRONIA 
PREFIJOS 

REFLEXIOH 

IHOEFINIOO 

OTRO 

CUAL?--------
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2. AOQUISICION DEL PROOUCTO 

IHCITACION A LA C. 

O ROEN 

SUGERENCIA 

PETICION 

INFORMft.CION 
IH!TACIDN 

IHOEFINIOO 

OTRO 

CUAL?-------
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PRESEHTAC!OH DEL PRODUCTO 

2. TONO DEL MENSAJE 3. DEMOSTRAC!ON 

PRESENTE HUl1lRISTICO EXHIBICION 1 
PASADO SERIO uso 

FUTURO PREPARACIOll 

PASADO PREPARACION 
PRESENTE uso 

PRESENTE OTRO 
FUTURO 

INDEFINIDO 
CUAL? ____ _ 

4. PRESENTACION DEL MENSAJE 5. DESARROLLO DE LA ACCION 

EN VIVO CONTEXTO REAL 
HISTORIA REAL 

ANil'.l\CION 
CONTEXTO REAL 

DIBUJOS HISTORIA FICTICIA 
ANil'ADOS 

CONTEXTO F l CTl C 10 
VIVO-DIBUJOS HISTORIA REAL 
AH!f\r\DOS 

¡ VIVO - Atl!MACION 
SITUACIONES VARIAS 

OTRO 

6. DISTORS!ON DE LA 
CUAL?---------

~ 7. VIOLENCIA EN El ANUNCIO 

\ DEL PERSONAJE VERBAL 

¡ DEL PRODUCTO FISICA 

' DEL ESCEllARfO AfollAS 

CO/.Q? --------



8. liOTAS ACLARATORIAS 

INFORl'AC ION ACERCA 
DEL USO 

ACCESORIOS 
ADICIOllALES 

HABITOS DE CONSUl'l'.l 
ALIMENTICIO 

CARACTERISTICAS DEL 
PRODUCTO 

HAB nos DE SALUD 

EDADES ADECUADAS 

PRECIO 

TAMAiiO 

SIN NOTA 

OTRA 

CUAL?-------

l. a PRODUCTO OFRECE 

PREMIOS: 

CUAL ? 

9. FQRl'A IECNICA DE 
PRESINTAC ION DE LAS 
NOTAS ACLARATORIAS 

AUDIO 

LETRAS SOBREIM
PUESTAS (VIDEO) 

AMBAS 

MOTIVAC!ON 

2. CUAL JDADES DEL PRODUCTO 

SABOR 

TEXTURA 

OLOR 
COLOR 

SONIDO 

FRtSCUKA 

NOVEDAD 

n•úllN•w 

OIFERENI E 

TAMAÑO 

VERSATILIDAD ¡ >ALUDAS LE 
UIRO 

CUAL? --------
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10. TIEMPO DE DURACION EH 

PANTALLA DE LAS N A. 

1-5" 6-10' 
SEGUNDOS 

1 TIEMPO 

CUAL? ------
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3. CARACTERISTICAS Da 4. EL PRODUCTO SE ASOCIA S. ACTITUDES QUE REFUERZA: 

CON: 

CALIDAD PERSONAJE IMITACION 

DURAB 1 LI DAD ESCENARIO TRADICION 

PRECIO ACCION follDERNJDAD 

UTILIDAD OTRO CIVICO/SOCIAL 

FACILIDAD DE USO CUAL? ------- INDEFINIDO 

AUTENT!C !DAD OTRA 

NUTRITIVO CUAL? -------

OTRA 

CUAL? -------

6. BENEFICIO PERSONAL 

6.1 FISlco¡ 6.2 PSICOLOGICO 1 6.3 follTIVADORES 1 
SOCIALES 

FUERZA AHDR Y TERNURA AMISTAD 

CRECIMIENTO CONFIANZA EN SI 
MISIC SUPERIORIDAD 

BELLEZA 
DIVERSION ACEPTACION SOC. 

AGILIDAD (ENTRETENIMIENTO) RECONOCIMIENTO 

ENERGIA SATISFACCION OTRO 
PERSONAL 

SALUD 
VIVIR CUAL? -------

DESTREZA AVENTURAS 

OTRO CREATIVIDAD 

CUAL? ____ _ INTELIGENCIA 

ALEGRIA 

INDEPENDENCIA 

APREND 1 ZAJ E 

OTRO 

CUAL 1 -------



CUADROS OE RESULTADOS 



CUADRO 1 

TI PO OE HENSA,JES ANAL 1 ZAOOS 

COMESTIBLES 

JUGUETES 

REVISTAS Y CUENTOS 

IUEBLERIAS Y CENTROS 
COMERCIALES 

PROHOCIONALES, GIRAS 
Y PELICULAS 

PRODUCTOS HIGIENICOS 

CALZADO 

UT !LES ESCOLARES 

RECREACION Y DIVERSIONES 

VI DEO Y AUOIOCASSETTES 

HEOICAIENTOS 

ARTICULOS DE BELLEZA 

ARTI CULOS PARA EL HOGAR 

ASEO DEL CALZAOO 

AUTOHOVILES 

ALI MENTO PARA PERROS 

TOTAL 

NO. OE COMERCIALES 

102 

145 

: (N=214) 



CUADRO 2 

PERSONAJES 

NO. DE PERSONAJES 

PERSONAJES INOIVIDJALES 
(HUK<INOS) 

PERSONAJES AN!fo\l\OOS 

AN!fo\l\LES VIVOS 

TOTAL 

NUMERO APROX 1 MAOO 
DE PERSONAOES 

DE 5 A 9 

DE 10 A 14 

DE 15 A 20 

MAS DE 21 

MENOS DE 5 

TOTAL 

309 

119 

15 

443 

CUADRO 3 

MODELOS GRUPALES 

NO. DE COMERCIALES 

19 

8 

1 

6 

.· 180 
. 

.. 
;;'_ 

- --~-- . 214 

146 

S (N•443) 

69. 75 

26.86 

3.38 

99.99 

1 (N•214) 

8.87 

3.73 

.46 

2.80 

84.ll 

99.97 
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CUADRO 4 

SEXO DE LOS PERSONAJES 

KJOELOS !NOIV!OUALES 

NO. DE PERSONAJES S (H•309) 

l'ASCUL!NO 161 52.10 

FEMENINO 148 47.89 

TOTAL 309 99.99 

CUADRO 4 - A 

SEXO PREDOMINANTE DE LOS KJOELOS GRUPALES 

NO. DE KJOELOS GRUPALES % (H=34) 

MASCULINO 22 64.70 

FEIENIHO 12 35.29 

TOTAL 34 99.99 



DE o A 2 AADS 

DE 3 A 7 AROS 

DE 8 A 12 AAOS 

DE 13 A 18 AROS 

DE 19 A 25 AAOS 

DE 26 A 40 AROS 

DE 41 A 60 AAOS 

l'AYORES DE 61 AAOS 

NO SE APRECIA 

TOTAL 

DE 8 A 12 AROS 

DE 13 A 18 AAOS 

DE 19 A 25 AAOS 

DE 26 A 40 AROS 

TOTAL 

CUADRO 

EDAD DE LOS PERSONAJES 

MODELOS INDIVIDUALES 

NO. DE PERSON('JES 

l 

9 

150 

28 

28 

52 

38 

2 

1 

309 

CUADRO 5 - A 

MODELOS GRUPLES 

MODELOS GRUPALES 

NO. DE MODELOS 

ló 

3 

11 

4 

34 

148 

% (N•309) 

.33 

2.91 

48.54 

9.07 

9.07 

16.82 

12.29 

.64 

.32 

99.99 

% (N•34) 

47 .os 
8.82 

32.35 

11. 76 

99.98 
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CUADRO 6 

RAZA DE LOS PERSONAJES 

1 11JDELOS INDIVIDUALES l 
NO. DE PERSOrlAJES % (N=309) 

l 

BLANCA HEDITERRANE/j 187 60.51 
i 

TIPO MEXICANO 74 23.94 

1 
TIPO ANGLOSAJON 

1 
42 13.59 

NEGRA 2 .64 
" 

ASIATICA '·+I ; ... _ ;·-. 
.33 

-
NO SE APRECIA - :3 .97 

TOTAL 309 99.9B 

CUADRO 6 - A 

HOOELOS GRUPALES 

lflDELOS GRUPALES 

NO. DE COMERCIALES ~ (N•34) 

BLANCA HEOITERRANEA 26 76.47 

TIPO MEXICANO 3 8.82 

TIPO ANGLOSAJON 5 -- 14.70 

TOTAL 34 99.99 
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CUADRO 7 

SER H\Jl'ANO DISFRAZADO 

NO. DE PERSONAJES tlH•309l 

HUl'ANO OISFRAZADO 15 4.85 

SIN DISFRAZ 294 95.14 

101Al 309 99.99 

CUADRO B 

ROL DE LOS PERSONAJES 

NO. DE PERSONAJES 1 (N•309) 

AMIGO (A) 108 34.96 

PRESENTADOR 94 30.43 

HERl'ANO (A) 22 7 .11 

HIJO (A) 18 5.82 

TRABAJADOR 16 5.17 

l'ADRE 10 3.Z3 

ESPECTADOR 5 1.62 

PADRE 4 1.30 

PAREJA 4 1.30 

CONSUMIDORES 2 .64 

NIETO l .32 

ABUELO l .32 

HEROE l .32 

EXTRATERRESTRE l .32 

INDEFINIDO 22 7 .11 

TOTAL 309 99.97 



CUADRO 9 

ANIMACION 

Nº DE AHIMAOOS Nº DE COMERCIALES 

DIBUJOS 

OBJETOS 

lt.IÑECOS 

ANIMALES 

NO PRESENTARON 
AHIMACION 

TOTAL 

PERROS 

ANIMALES DE CIRCO 

DELFIN 

PERICO 

VACA 

TOTAL 

87 

15 

9 

8 

119 

CUADRO 10 

ANIMALES VIVOS 

Nº DE ANIMALES 

8 

4 

1 

1 

1 

15 

43 

7 

7 

2 

155 

214 

151 

¡; (N '214) 

20.09 

3.27 

3.27 

.93 

72.42 

99.98 

% (N=l5) 

53.34 

26.67 

6.66 

6.66 

6.66 

99.99 



ALTO 

MEDIO 

BAJO 

INDEFINIDO 

NO PRESENTA 

TOTAL 

CUADRO 11 

NIVEL SOCIOECONOHICO 

N' DE COMERCIALES 

80 

64 

--
46 

24 

214 

S (N•214) 

37 .38 

29.90 

.......... 

21.49 

11.21 

99.98 



DIRECTO 

INDIRECTO 

NO PRESENTARON 

TOTAL 

CUADRO 12 

TESTIMONIO 

Nº OE COMERCIALES 

CUADRO 13 

. ACTIV!OAOES OE LOS PERSONAJES INOIVllXJALES 

Nº OE PERSONAJES 

RECREATIVAS 138 

ALIMENTICIAS 91 

LABORALES 57 

DOMESTICAS 7 

HIGIENICAS 5 

INTELECTUALES 2 

OTRAS g 

TOTAL 309 

153 

8.41 

4.20 

87.38 

99.99 

% (N=309) 

44.66 

29.44 

18.44 

2.26 

1.62 

.65 

2 .92 

99.99 
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CUADRO 13 - A 

DESGLOSE DE ACTIVIOADES 

Nº DE 
PERSONAJES : (N=309) 

RECREATIVAS: JUGAR 98 31. 71 

PRACTICAR DEPORTE 9_ 2.91 

TOCAR HJSICA 9 2.91 

BAILAR B 2.58 

CANTAR 5 1.61 

OIR HJSICA 2 .64 

VER TELEVISION 2 .64 

PASEAR 2 .64 

COLOREAR 2 .64 

VACACIONAR 1 .32 

lllTELECTUALES: ESTUDIAR 2 .64 

ALIMEtlTICIAS: ENTRE CDMI DAS 73 23.62 

DESAYUNO 12 3.88 

COMIDA 6 1.94 

Hl GI EfH CAS: LAVARSE DIENTES 3 .97 

BMARSE 1 .32 

ARREGLO PERSONAL 1 .32 

LABORALES: VENDEDORES Y DEPENDIENTES 40 12.94 

ESPECTACULOS 17 5 .so 
DOMESTICAS: COMPRAS EN GENERAL 6 1.94 

COCINAR 1 .32 

OTRO TIPO DE 
ACTIVIDAD ES: CUIDAR BEBE 3 .97 

CONDUCIR 1 .32 

ATENDER EflFERMO 1 .32 

CANJEAR ALBUM 1 .32 

NINGUNA ACTIVIDAD 3 .97 

TOTAL 309 99.89 



CUADRO 14 

ACTIVIOAOES DE LOS MODELOS GRUPALES 

RECREATIVAS 

ALIMENTICIAS 

LABORALES 

INTELECTUALES 

OTRAS 

TOTAL 

RECREATIVAS: 

INTELECTUALES: 

ALIMENTICIAS: 

LABORALES: 

OTRO TIPO DE 
ACTI V lDAOES : 

TOTAL 

1-KJOELOS GRUPALES 

18 

10 

3 

2 

1 

34 

CUADRO 14 - A 

DESGLOSE DE ACTIVIDADES 

KlDELOS GRUPALES 

JUGAR 8 

BAILAR 5 

PRACTICAR 
DEPORTE 2 

VACACIONAR 2 

OIR MUSICA 1 

ASISTIR A 
LA ESCUELA 2 

ENTRE 
COMIDAS 9 

DESAYUNO 1 

ESPECTACULOS 3 

VOLAR, FLOTAR 
O ELEVARSE l 

34 

155 

% (N•34 J 

52.94 

29.41 

8.82 

5.88 

2.94 

99.99 

_% (N-34 J 

23.52 

14. 7D 

5.88 

5.88 

2.94 

5,88 

26.47 

2.94 

B.82 

2.94 

99.97 



CUADRO 15 

ACTIVIDADES DE LOS DIBUJOS AIHIWJOS 

Hº DE DIBUJOS 
AHIHADOS 

RECREATIVAS 39 

OTRO TIPO OE ACTIVIDADES 24 

ALIMEITTICIAS 15 

LABORALES 9 

TOTAL B7 

CUADRO 15 - A 

DESGLOSE OE ACTIVIDADES 

Hº OE 018UJOS 
ANIMADOS 

RECREATIVAS: CANTAR 18 

JUGAR B 

BAILAR 7 

PRACTICAR DEPORTE 4 

VACACIOHAR 2 

ALmEHT!CIAS: EHTRE COMIDAS 14 

DESAYUtlO 1 

LABORALES: VEHDEOORES Y 
DEPEHDl ENTES 9 

OTRO TIPO DE 
ACTIVIDADES: COMBATIR 7 

VOLAR EH EL 
ESPACIO EXTERIOR 7 

HACER MAGIA 3 

VOLAR 1 
tHllGUtlA ACT l VlDAD 6 

TOTAL 87 

156 

% IH=B7l 

44.82 

27 .59 

17 .24 

10. 34 

99.99 

% /H=87l 

20.68 

9.19 

8.04 

4.59 

2.29 

16.09 

1.14 

10.34 

B.04 

8.04 

3.44 

1.14 
6.89 

99.91 



CUADRO 16 

ACTIVIDADES DE LOS OBJETOS Alllt'.ADOS 

Hº DE OBJETOS 
ANIMADOS 

RECREATIVAS 8 

OTRO TIPO DE 
ACTIVIDADES 6 

ALIMENTICIAS l 

TOTAL 15 

CUADRO 16 - A 

DESGLOSE DE 'ACTIVIDADES 

Hº DE OBJETOS 
AIHMADOS 

RECREATIVAS: BAILAR 4 

CANTAR 4 

ALIHEtHICIAS: ENTRE COMIDAS l 

OTRO TIPO DE 
ACTIVIDADES : FLOTAR EN EL AIRE 4 

ASEAR CALZADO l 

NINGUNA ACTIVIDAD l 

TOTAL 15 

157 

% (N=l5) 

53 .33 

40.00 

6.66 

99,9cj 

% ltl=\5) 

26.66 

26.66 

6.66 

26.66 

6.66 

6.66 

99.96 



CUADRO 17 

ACTIVIDADES DE LOS lf.JÑECOS ANIMADOS 

Nº DE MUÑECOS ANll'ADOS 

OTRO TI PO DE ACTIVIDADES 4 

RECREATIVAS 3 

ALIMENTICIAS 1 

LABORALES 1 

TOTAL 9 

CUADRO 17 • A 

DESGLOSE DE ACTIVIDADES 

Nº DE tt.IÑECOS 
ANIMADOS 

RECREATIVAS: CANTAR 2 

JUGAR 1 

ALIMENTICIAS: ENTRE COMIDAS 1 

LABORALES: VENDEDORES Y 

DEPENDIENTES 1 

OTRO TIPO DE 
ACTIVIDADES: CAMINAR 2 

VOLAR 1 

tl!NGUN TIPO - - -

DE ACTIVIDAD 1 

TOTAL 9 

-

158 

% (N=9) 

44.44 

33.33 

11.11 

11.11 

99.99 

% ( N= 91 

22.22 

11.11 

11.11 

11.11 

22.22 

11.11 -, 

- ' ----=- -- - . 
11.11 

99.99 



RECREATIVAS 

LABORALES 

TOTAL 

RECREATIVAS: 

LABORALES: 

TOTAL 

CUADRO 18 

ACTIVIDADES DE LOS AHIAALES AHIW\OOS 

Hº DE AHIAALES ANIMADOS 

4 

4 

8 

CUADRO 18 - A 

DESGLOSE DE ACTIVIDADES 

Hº DE ANll'IALES 
ANIMADOS 

VACACIONAR 4 

VENDEDORES Y 

DEPENDIENTES 4 

8 

t (N•8) 

SO.DO 

SD.00 

100.00 

S (N=8l 

SD.00 

SO.DO 

100.00 

159 



NOP.KAL 

NO~L-REVERSA 

NORKAL-LEllTA 

HORl'AL-RAP 1 DA 

TOTAL 

VOZ OFF 

l'l)OELO(S) HABLA(H) 

HlOELO(S) CAllTA(H) 

CUADRO 19 

VELOCIDAD DE LA IMAGEN 

Hº DE COllERCIALES 

205 

4 

3 

2 

214 

CUADRO 20 

VERSAL! ZAC ION 

Nº DE COMERC JALES 

121 

82 

9 

NO HAY VERBALIZACJON 2 

TOTAL 

INTERIOR 

EXTERIOR 

INTERIOR-EXTERIOR 

TOTAL 

214 

CUADRO 21 

AMBIEIITT.CJON 

Nº OE COMERCIALES 

133 

64 

17 

214 

160 

~ (H=214) 

95. 79 

1.86 

1.40 

.93 

99.98 

1 (H=214) 

56.54 

38.31 

4.20 

.93 

99.98 

t (N•214) 

62.14 

29.90 

7 .94 

99.98 



CON MUSICA 

SIN tf.JSICA 

T O T A L 

ACTIVIDAD Y 
DINAMISMO 

TRANQUILIDAD Y 
CAL HA 

SIN MUSICA 

TOTAL 

CUADRO 22 

lt.JSICA 

Hº DE COMERCIALES 

176 

38 

214 

CUADRO 23 

LA HUSICA SE ASOCIA CON: 

Nº DE COMERCIALES 

130 

46 

38 

214 

CUADRO 24 

161 

.... % (N~214) 

82;24 

17. 75 

99.99 

% (N=214) 

60. 74 

21.49 

17. 75 

99.98 

FRECUENCIA DE REPET!CION DEL NOMBRE DEL PRODUCTO 

Nº DE Nº DE Nº DE 
COMERCIA- REPETICIO- x REPET!CIO- x 
LES NES (AUDIO NES (VIDEO) 

COMESTl-
BLES 102 339 X=339/102=3. 32 482 X-=482/102=4. 72 

JUGUETES 48 197 X=l97/48=4.10 71 X=71/48=1.47 
-

OTROS 
PRODUCTOS 64 160 X=l60/64=2 .50 183 X=l83/64=2 .BS 

TOTAL 214 696 X-=696/214=3. 25 736 X=736/214=3 .43 



INFO~ 

SUGIERE 

ORDENA 

INDEFINIDO 

SIN SLOGAN 

TCJTAL 

PRESENTAROH 

HO PRESENTARON 

TOTAL 

CU~DRO 25 

SLOGAN 

Nº DE COMERCIALES 

93 

28 

11 

5 

17 

214 

CUADRO 26 

EFECTOS ESPECIALES VISUALES 

Nº DE COMERCIALES 

40 

174 

214 

162 

% (N=214) 

~3.45 

13.08 

5.14 

2.33 

35.98 

99.98 

% (N=214) 

18.69 

81.30 

99.99 
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-CUADRO 26 - A 

OESCRIPCIOI! OE EFECTOS ESPECIALES VISUALES 

Nº DE COMERCIALES 

APARICION Y/O DESAPARICION 
OE IMAGEl!ES 15 

EFECTOS PROOUC !DOS 
POR LUCES 

EFECTOS QUE PROVOCAN 
CAlfllOS EN LA FORMA 
Y/O TAlll.ÑO DE LOS 
OBJETOS 

EFECTOS QUE CAlfl IAN DE LA 
REALIDAD A DIBUJOS ANIMADOS 
Y VICEVERSA 

EFECTOS QUE CAUSAN 
INVISIBILIDAD 

EFECTOS PRODUCIDOS POR 
COLORES 

CAMARA SUBJETIVA 

CAMARA SUBJETIVA 
APARICION DE IMAGENES 

APARICIO!/ DE IKAGEf/ES/ 
EFECTOS PROOOC!DOS POR 
LUCES 

APARICION Y DISTORSION 
DE IMAGEllES .46 

APARICIOll DE IHAGENES Y EFECTOS 
QUE PROVOCA!/ CAlfllOS EN LA FDR-
MA Y/O TAMAilO DE LOS OBJETOS .46 

110 PRESEllTARON 174 Bl.30 

TOTAL 214 99.92 



OISTORS!ON DE LA 
voz 

NO PRESENTARON 

TOTAL 

CUADRO 27 

EFECTOS ESPECIALES AUDITIVOS 

Nº OE COMERCIALES 

2 

212 

214 

CUADRO 28 

TIPO DE TOMAS 

: IN=2141 

.93 

99.96 

99.99 

(QUE PROPICIARON LA OISTORSION DEL TAMAAO DEL PRODUCTO) 

CLOSE UP 

BIG CLOSE UP 

SIN ESTE TIPO DE 
TOMAS 

TOTAL 

IMAGENES 

VERBAL! ZACION 

JINGLE 

IMAGENES - VERBAL! 
ZAC!Oll 

IMAGENES - J !llGL E 

lftJSICA 

TOTAL 

Nº DE COMERC JALES 

23 

4 

187 

214 

CUADRO 29 

FUERZA DEL MENSAJE 

Nº DE COMERCIALES 

108 

65 

26 

9 

5 

1 

214 

: (N•214) 

10.74 

1.86 

87.38 

99.98 

% (N=214) 

50.46 

30.37 

12.14 

4.20 

2.34 

.47 

99.98 

164 



SEGUNDA PERSONA 

TERCERA PERSONA 

PRIMERA PERSONA 

INDEFINIDO 

TOTAL 

INFORHAC ION 

SUGERENCIA 

ORDEN 

IHITACJON 

PETICION 

ADVERTENCIA 

INDEFINIDO 

TOTAL 

CUADRO 30 

PERSONA GRAfol\TICAL 

N' DE COMERCIALES 

116 

74 

18 

6 

214 

··. 

CUADRO 31 

ADQUISICION DEL PRODUCTO 

( INCITAC ION A LA COMPRA) 

N' DE COMERCIALES 

115 

47 

28 

21 

1 

1 

1 

214 

165 

~· (N=214) 

54·,20 .· . 
1· 

3f.57 
. 

. 

8.41· 

2.80 

99.98 

% (N=214) 

53.73 

21.96 

13.08 

9.81 

.47 

.47 

.47 

99.99 
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CUADRO 32 

RECURSOS LINGUIST!COS EMPLEADOS EN EL DISCURSO VERBAL 

Nº DE RECURSOS 
LINGUISTICOS i (N=I53) 

INCLUS ION 46 30.06 

REDUNDANCIA 41 26. 79 

ONOMATOPEYA 18 ll.76 

NEOLOGISMO 8 5.22 

HIPERBOLE 7_ 4.58 

PREFIJOS 7 4.58 -. - -

AL ITERAC ION =--·- . 5-- - 3.93 . 
SINONIMIA 6. 3.93 

-

OESPERSOtlAL 1 ZACION 4 2.61 

UNIVERSALIZACION 3 
--

1.96 

IRONIA 3 1.96 

CONTRADICCION 1 .65 

METAFORA 1 .65 

IGUALDAD 1 .65 

BARBARISMO 1 .65 

TOTAL DE RECURSOS 
REGISTRADOS_E~ LA -- ---HJESTRA -m--·· .--- ---f-

-99.98 ·-·· 



PRESENTE 

PASADO 

FUTURO 

TOTAL 

SERIO --

HUMOR!STICO 
--

TOTAL 

uso 

EXHIBICION 

PREPARAC ION-USO 

OTRO 

NO PRESENTARON 

TOTAL 

CUADRO 34 

JONO , DEL - MENSAJE 

Nº DE COMERCIALES 

_- -- 177 

37 

214 

CUADRO 35 

DEMOSTRAC ION 

Nº DE COMERCIALES 

120 

83 

4 

3 

4 

214 

% (N•214) 

82.71 

17.28 

99.99 

t (N•214) 

56:07 

38. 78 

1.86 

1.41 

l.86 

99.98 



CUADRO 36 

PRESENTACION DEL MENSAJE EH GENERAL 

11' OE COMERCIALES % (N=214) 

VIVO 156 

VIVO-DIBUJOS ANIMADOS 

DIBUJOS ANll'AOOS 

VIVO - ANIMACION 

ANil'AC!Oll 

DIBUJO NO ANIMADO 

TOTAL 

CUADRO 37 

DESARROLLO OE LA ACCION 

Nº OE COMERCIALES 

CONTEXTO REAL-HISTORIA 
REAL 125 

CONTEXTO REAL-HISTORIA 
FICTICIA 54 

CONTEXTO FICTICIO-
HISTORIA FICTICIA 27 

CONTEXTO FICTICIO 
HISTORIA REAL 6 

SITUACIONES VARIAS 2 

TOTAL ZI4 

72.89 

% (N=214) 

58.41 

25.23 

12.61 

2.80 

.93 

99.98 

168 



DEL PRODUCTO 

DEL PERSONAJE 

OEL ESCEllARIO 

NO PRESEliTAROfl 

TOTAL 

F!SICA 

CUADRO 38 

D!STORS!ON OE LA REALIOAll 

Nº DE COHERC !ALES 

21 

17 

6 

170 
.. 

214 

CUADRO 39 

VIOLENCIA Ell EL ANUNCIO 

· .. 

··· . 

r¡• DE COMERC JALES 

7 

F!S!CA Y VERBAL 2 

NO PRESEITTARON 205 

TOTAL 214 

169 

S (N=ll4) 

. 9.Bl 

7.94 

2.BD 

79.43 

99.93 

~ (N=214) 

3.27 

.93 

95. 79 

99. 99 



PROOUCTO 

cOMEST !BLES 

TOTAL COMESTIBLES 

JUGUETES 

• TOTAL JUGUETES 

llJEBLERIAS 

• TOTAL OE flJEBLERIAS 

BEBIDAS ALCOHOLICAS 
[CERVEZAS) 

• TOTAL BEBIOAS 
ALCOHOLICAS 

DEtlTIFRICOS 

• TOTAL OEHTIFRICOS 

LUGARES DE RECREO 

TOTAL LUGARES DE 
RECREO 

MEO 1 CAMEtlTOS 

• TOTAL MEDICAMENTOS 

PAPEL HIGIEtlJCO 

-TOTAL PAPEL HIGIENICO 

REVISTAS Y PUBLICf1-
ClONES 

• TOTAL REVISTA Y 
PUBLICACIONES 

CUADERtlOS 

1_ TOTAL CUAOERtlOS 

~RESEtlTAROtl ttOTA 
MATOR!A 

¡- TOTl.l 

CUADRO 40 

NOTAS ACLARATORIAS 

----
TIPO OE NOTA Nº OE COMERCIALES 

MABnOS DE CONSUfll 
AL IMENTIC ID 5B 

HAB nos DE CON SU fil 
Y CARACTER 1 ST I CAS 
DEL PRODUCTO 6 

CARACTER 1 STI CAS 
DEL PRODUCTO Y 
HABnOS DE SALUD 1 

6S 

ACCESORIOS ADICJO-
NALES IB 

INFORMAC !011 ACERCA 
DEL USO Y ACCESO-
RJOS ADICIONALES 1 
LUGARES DE VENTA 1 
INFORHACJOll ACERCA 
DEL USO 1 

CARACTERISTICAS DEL 
PRODUCTO 1 

22 

HORARIO DE ATENCIOll 5 

5 

HABnos DE SALUD 4 

4 

HABnos DE SALUD 3 

3 

HORARIO Y UBJCACJOll 3 

3 

HAB nos DE SALUD 2 

2 

CARACTERISTICAS DEL 
PRODUCTO 1 

1 

CARACTER ISTJCAS DEL 
PRODUCTO Y LUGARES 
DE VEtlTA 1 

1 

OIRECCJOtl PARA EllYIO 
DE CUPOtlES 1 

1 

107 

214 

170 

1 
; {N•2!4) 

.. 
¿· 1·. 

'.,30.37' 

.•;•. 

:. 

10.28 

2.33 

l.B6 

J.40 

1.40 

.93 

.46 

.46 

.46 

50.00 

99,95 



CUADRO 41 

FORMA TECN!CA DE PRESENTACION DE LAS NOTAS ACLAMTORIAS 

LETRAS SOBRE!MPUESTAS 
(VIDEO) 

AUDIO Y V!DEO 

NO PRESENTARO!I NOTA 

TOTAL 

N" DE COMERCIALES 

·· 'so.oo 

. 99.99 

CUADRO 42 

TIEMPO DE OURAC!Oll EN PANTALLA DE LAS NOTAS ACLARATORIAS 

Nº DE COMERCIALES % (N=214) 

DE 1 .A 5 SEGUNDOS 107 50.00 

NO PRESENTARON NOTA 107 50.00 

TOTAL 214 100.00 
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CUADRO 43 

EL PRODUCTO OFRECE PREMIOS 

SI OFRECEN 

NO OFRECEN 

TOTAL 

NOVEDAD 

SABOR 

FRESCURA 

DIFEREllTE 

SALUDABLE 

TAMAÑO 

VERSATILIDAD 

TEXTURA 

OLOR 

SON IDO 

HIGIENICO 

BRILLO 

NO PRESENTARON 

TOTAL 

N' DE COMERCIALES 

14 

200 

214 

CUADRO 44 

CUALIDADES DEL PRODUCTO 

N' DE COMERC JALES 

78 

56 

18 

14 

9 

8 

4 

3 

2 

2 

1 

1 
.. 

18 . 
. . 

214 
. ·' 

172 

% (N=214) 

6.54 

93.45 

99.99 

: (N=214) 

36.44 

26.16 

8.41 

6.54 

4.20 

3. 73 

1.86 

1.41 

.94 

.94 

.47 

.47 

8:41 

le 99.98 



CUADRO 45 

CARACTER!STICAS DEL PRODUCTO 

Nº DE COMERCIALES 

FACILIDAD DE USO 112 

AUTENTIC !DAD 35 

CALIDAD 14 

UTILIDAD 10 

NUTRITIVO 10 

PRECIO 7 

OURABlLIOAO 3 

MASTICABLE 1 

NO PRESENTARON 22 

TOTAL 214 

CUADRO 46 

EL PRODUCTO SE ASOC !A CON: 

11° DE COMERC !ALES 

ACC!ON 124 

PERSONAJE 87 

ESCENARIO 3 

TOTAL 214 

173 

% (N=214) 

52.32 

16.35 

6.54 

4.67 

4.67 

3.27 

1.40 

.47 

10.28 

99.97 

% (11=214) 

57.94 

40.65 

!.40 

99.99 



lHITACION 

KlOERN!DAD 

TRADICION 

TOTAL 

PSICOLOGICOS 

SOCIALES 

flSICOS 

TOTAL 

ENTRETENIHIEllTO 

ALEGRIA 

CUADRO 47 

ACTlTl.IDES QIJE REFUERZA 

Nº DE COMERCIALES 

186 

24 

4 

214 

CUADRO 48 

HJTIVADORES 

Nº DE COMERCIALES 

195 

88 

40 

323 

CUADRO 49 

l'l)T!VAOORES PSICOLOGICOS 

Nº DE COMERC !ALES 

92 

47 

SATISFACC!Oll PERSONAL 21 

VIVIR AVENTl.IRAS 12 

MOR Y TERNURA !! 

COllF!AllZA EN SI H!SKl 5 

CREATIVIDAD 4 

APRENO! ZAJE 2 

lllOEPENDENCIA 1 
NO PRESEllTARON 19 

TOTAL 214 

174 

.· 

i (N•214) 

86.9! 

11.21 

1.86 

99.98 

: (N•323) 

60.37 

27 .24 

12.38 

99.99 

1 (N•214) 

42.99 

21.96 

9.81 

5.60 

5.14 

2.33 

1.87 

.94 

.47 

8.87 

99.98 



AMISTAD 

SUPERIORIDAD 

AC EH AC l ON SOC !AL 

RECOHOC !MIENTO 

NO PRESENTARON 

TOTAL 

SALUD 

ENERGIA 

DESTREZA 

BELLEZA 

AG!LIOAD 

HIGIENE PERSOHAL 

NO PRESENTARON 

TOTAL 

CUADRO 50 

mTIVADORES SOCIALES 

Nº OE COMERCIALES 

75 

9 

2 

2 

126 

214 

CUADRO 51 

BENEFICIO PERSONAL FISICO 

Nº DE COMERCIALES 

17 

10 

6 

3 

3 

1 

174 

214 

175 

% (N=2!4) 

35.04 

4.21 

.93 

.93 

5B.B7 

99.9B 

t (N=214) 

7 .94 

4.67 

2.BO 

1.40 

1.40 

.46 

Bl.31 

99.9B 
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PERSONAJES 

Los niños esUn expuestos a todo tipo de publicidad televisiva, 

como es la de muebles, publicaciones, giras artlsticas, pellculas, cen_ 

tros comerciales, calzado, productos higiénicos, útiles escolares, etc. 
Sin embargo, uno de los rubros mós importantes es el de los productos 

comestibles que para efectos del presente trabajo se agruparon junto 

con las bebidas no alcohólicas como los refrescos además de los jugos 

y néctares. 

Para resaltar la importancia de este rubro basta con mencionar 

que durante los año< lg88 y lg89, 1 os fabricantes de estos productos 

gastaron más de l billón 805 mil millones de pesos en la zona metropo-

1 itana, por televisión de anuncios referentes a productos comestibles 
y bebidas refrescantes(l), 

Ahora bien, el rubro de productos comestibles no es el único que 

debe tomarse en cuenta para real izar un análisis de contenido de la P!!. 

blicidad a la que se expone la población infantil. Los juguetes, si 

bien no son anunciados durante todo el año, como los comestibles, se 
acentúa su publicidad durante los meses de diciembre y enero, meses en 
los que se festejan la Navidad y el Ola de Reyes y, como es tradicio

nal, er1 la mayorfa de los casos se regalan a los niños juguetes que 9.!:. 
neralmente resultan ser los ~s anunciados por T. V. Al respecto, du

rante 1988 y 1989 se invirtieron más de 239,000 millones de pesos en 

la transmisión por televisión de mensajes comerciales referentes a ese 
rubro (2). 

En lo que se refiere a 1 rubro de "otros productos 11
, este se anal j_ 

(1) A.C. Nielsen Company, México. Reporte de Areas Económicas: Fabr.!_ 

cante/Marca, Reporte de Televisión Valle de México. 1988. 

(2) Ob. cit. 1989. 
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z6 debido a que, si bien los muebles, tiendas departamentales, produc

tos higiénicos, etc. no son mensajes comerciales cuyo principal públi

co meta son los niños, si' se incluyeron en la muestra por transmitirse 
en el "horario infantil" del canal 5 (entre las 16:00 y 20:00 horas) 

por lo que de una u otra forma es probable que llegue a los niños. 

El cuadro No. 1 muestra los porcentajes de anuncios analizados 
para cada uno de los rubros en que se dividió la muestra: 48% para pr~ 
duetos comestibles y 22% para juguetes, lo cual sumado representa el 

70~ de un total de 214 mensajes analizados, en comparación con el 30% 

que perteneció al rubro denominado como "otros productos". 

En lo que se refiere a la presencia de personajes en los mensajes, 

el cuadro Ho. "3 muestra que el 84: del total de mensajes analizados 

presentó como base el modelo individual, esto es, que las acciones 

principales del mensaje se centraron en menos de cinco personajes; en 
tanto que del 16%, restante el 9% (19 mensajes) tuvieron entre 5 y 9 

personajes. 

Al respecto, una investigación realizada por el IHCO, en el año 

de 1981, reporta que de un tot<>l de 86 mensajes de productos comesti

bles analizados por ellos, en el 36% aparecieron en promedio 11 pers.Q_ 

nas en cada grupo( 3). 

La presencia de personajes cuyo modelo es individual o grupal en 

la publicidad sugiere principalmente que las acciones de estos perso

najes giran siempre en torno del producto en cuestión; cuya populari-

(3) Medina Pichardo J., Chan Escalante J., Moreno VeHzquez J. E Man

zur B. Análisis de contenido de la publicidad de comestibles diri 

gida a niños. p. 43 
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dad es muy probale le·sea transmitida a todos aquellos que lo usen o 

consuman en un momento determinado de su vida, según los propios pará

metros de la publicidad. 

En lo referente al sexo de los personajes, los porcentajes no 

muestran diferencias significativas entre hombres y lllJjeres, 53t y 47t 

respectivamente, en los modelos individuales; en tanto que en el mode

lo grupal los hombres predominaron (6Si) por sobre las mujeres (3Si) 

(cuadros 4 y 4-A). 

Estos datos permiten vislumbrar cierta tendencia por parte de los 

publicistas para acaparar el mercado, dirigido tanto al hombre como a 

la mujer, y en muchas ocasiones reforzar el papel que cada uno de e

llos debe jugar no s6lo en el ámbito publicitario, sino también en si

tuaciones reales. Los niilos de la publicidad pueden ser desde astro

nautas o bomberos ·hasta añosos y experimentados zapateros como es el 

caso de "cera Hquida Johnson's color fiel". Muy por el contrario a 

las mujeres en la publicidad se les presenta en su clásico papel de 

amas de casa que se ocupan del cuidado de los hijos o la alimentación 

de la familia entre otras actividades del hogar. Este aspecto se re

fleja claramente en la publicidad de juguetes para niñas en las que 

se anunctan muñecos que hacen las veces de· bebés 1 o en su caso muñe

cas que a su vez tienen hijos, as! como utensilios de cocina como he

laderas, freidoras, hornos, etc. Sin embargo también· se puede presen

tar a la mujer como una triunfadora o cautivadora estrella de cine o 

de los espectáculos en general, la cual destaca únicamente gracias a 

su apariencia flsica como es el caso de la muileca Barbie. 

Algunas de las conclusiones a las que ha llegado George Gerbner 

un pionero en la investigaci6n del mundo social que se ofrece por la 
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T. V. Norteamericana, se pueden resumir como sigue: "Los personajes 
masculinos superan en 3 a 1 a los femeninos y con escasas excepciones 
las mujeres aparecen generalmente como débiles y pasivos satélites de 

los potentes y eficaces varones. La población masculina de la T. V. 

desempeña una amplia variedad de papeles, mientras que las mujeres son 
realmente tipificadas bien como amantes, bien como madres"( 4). 

Una investigación realizada en México por Rosas y Martfnez 1 en el 
año de lg82, refuerza esta idea al reportar que en general la publici

dad plantea dos modelos femeninos difere~tes: 

La mujer abnegada y tolerante: en mensajes comerciales como los 

de productos pára el aseo personal. o del hogar y alimentos. 

La mujer 1 iberada (objeto sexual): en mensajes comerciales 

como los de bebidas alcohólicas, autom6viles, cosméticos y-modas. 

La misma investfgadón reporta ~ue el niño rara vez aparece fuera 

del marco familiar siendo la madre quién m~s se relaciona con él ya 

sea a través del juego o 1 a educación, en tanto que el padre rara vez 

aparece en relaciones alimentarias y de cuidado doméstico; por último 

las niñas de la publicidad siempre aparecen como amas de casa en mini! 

tura. Las autores llegan a la conclusión de que: "La mujer en la publj_ 

cidad es sólo un servicio m~s en el hogar y que vale tan sólo por lo 

que logra hacer en él ,,( 5}_ 

Por otro lado el 48% del total de personajes cayó en el rango de 

edad que va de los 8 a los 12 años. En general los mensajes analiza

zados presentaron 1.63 veces m~s niños que adultos (cuadros 5 y 5-A). 

(4) Marks Greenfield P. El niño y los medios de comunicación p. 63. 

(5) Rosas Gómez M. G. y Martínez !rizar M. L. Imagen femenina en la 

publicidad televisiva. p.p. 73-76. 
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Atkin y Heald (1977) reporta.n que en la mayor parte de los mensa

jes comerciales para niilos, analizados por ellos, la mayorfa de los per. 
sonajes son niños( 6). 

En este sentido, A. Bandura (1963) en su teorfa del aprendizaje 

social plantea que: "En "general los niños son !Ms propens~s a imitar~ 
delos que son simil-ares a ellos mismos y por tanto es m~s probable que 

se imiten las ácciones qu~ producen recompens~s(7). 

Los niños televidentes pueden imitar a estos modelos por el hecho 

de que aparecen en televisión o porque sus acciones dentro del mensaje 

les producen satisfacci6n. 

Al parecer los niños aprenden a través de la televisi6n las condu.s_ 

tas que se valoran en su cultura y parece ser, lo hacen con mayores pr.Q_ 
babilidades de imitaci6n cuando modelos de ·su misma edad son quienes 

realizan estas acciones. 

En lo referente a la raza de los modelos individuales y grupales 

el 61% y el 76% respectivamente present6 caracterfsticas que correspon

den a la raza blanca mediterr~nea (cuadros 6 y 6-A) ya que presentan 

rasgos como: cabello castaño o negro generalmente ondulado, ojos obscu

ros y claros y principalmente piel blanca; este aspecto se torna m~s i.!l 

teresante si tomamos en cuenta que por lo general en una sociedad como 

la nuestra, es esta raza la que se asocia con una posición acomodada y 

éxitosa con la que en un momento dado el espectador puede llegar a iden 

tificarse. Sin embargo dicha identificaci6n (según los parfunetros de 

(6) Atkin Ch. y Heald G. The conten of children's Toy and Food Conmne.i:: 

cials. p. 109. 

(7) Mussen H. Conqer J. y Ka9an J. Aspectos esenciales del desarrollo 

de la personalidad en el niño. p. 177. 



los comerciales) s6Jo puede llegar a darse si se compra el producto 

anunciado. 
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En general se puede decir que los mensajes a los que se expone la 

población Infantil tienden a asociar regularmente raza•éxito y presti

gio. 

La situación anterior se refuerza con ayuda de otros elementos C2_ 

mo el nivel socio-económico que priva en los mensajes. 

El cuadro No.: 11 muestra que 80 de los 214 comerciales, es decir 

el 37% del total presentan situaciones en las que tanto casas y mue

bles, as! como las ropas de los personajes hablan al espectador de un 

nivel socfoecon6mico alto; en este sentido es probable que se le empi! 

ce a fomentar al niño la necesidad de un status al presentarle produc

tos que estfo rodeados de todos estos elementos, tratando de delimitar 

sus preferencias hacia las marcas que se encuentran más rodeadas· de 
prestigio y popu.Jaridad, muchas veces por ser las m.!s anunciadas. En 

muchas ocasiones estas marcas se lanzan al mercado en nuestro pafs en 
idiomas como el inglés, con lo cual se remarca la preferencia que en 
general el público mexicano tiene por lo extranjero (concretamente lo 

venido de E. U.) debido a la creencia de que Tés articulas importados 

son de mucha mejor calidad que los nacionales. 

Por supuesto estos productos son más caros, lo cual contribuye a 
fomentar el que las personas sigan pensando que ·porque el prec"io de 

los productos es rnc!s elevado, entonces estos tendrán una mejor cal i
dad; adem.l"s de creer que al pagar m~s y vestir con ropas importadas 

se demuestra mejor su capacidad econ6mica. Estas situaciones por ta!!. 
to revisten a los productos de un determinado prestigfo. En este ca" 

so, los mensajes comerciales de Barbfe "Sweat Roses", 11 Honey Smacks o 
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Corn Popsll de Kellog's, Zapatos "Candies", fo\Jñecos "Sun tovers" de En
sueño, "Micro Machines 11 de Mac Play, etcétera. 

Son algunos ejemplos de los muchos productos cuyos mensajes s61o 

son traducidos al español, pero que sus nombres han quedado tal cual 

son. Es probable que estas situaciones televisivas empiecen a crear 

en los niños una necesidad de prestigio que Hugo Schnake (1988) define 

como: " ••• es el juego psicológico que realiza el ser humano para pro

yectar ante los dem.!s la imagen que de sf quiere que ellos tengan"! 5l. 

Asl muchas de las compras que real izamos se hacen m.1s en función 

del prestigio que de la verdadera necesidad que su empleo va a satis

facer; convirtiéndose los productos, entonces, en elementos de compe

tencia, pues estos dejan de ser iguales ante los ojos del públ leo; p~ 

ra convertirse en artlculos portadores de prestigio. 

Esta situación nos lleva a pensar en el hecho de que dentro del 

ámbito publ icltario la popularidad de una persona se encuentra media

da por la compra de tal ocual producto. 

La amistad en el sentido en que la publicidad la toma, no es m.1s 

que una relación que si bien, no se dice directamente que el uso del 

producto es responsable de ella, si contribuye a que dicho producto se 

desee como el fac111tador de los beneficios que aparecen en pantalla 

y por tanto como agente sociab11 izador. 

En este ·sentido el 35% del total de personajes que aparecieron 

en la muestra presentaron el rol de amigos; asimismo el principal mo

tivador social fue la amistad con el mismo 35% (cuadros 8 y 50). 

Una investigación real izada por el INCO en el ailo de 1984 en la 

que se real izó el contenido de 85 mensajes comerciales de productos 

(8) Schnake Ayechu H. El comportamiento del consumidor. p. 158. 
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coroostibles transmitidos durante enero de ese año, reporta que el 23% 
de los mensajes anal izados presentan al producto como: "Un medio dire.E_ 
to para poder relacionarse con los demAs"< 9l. 

Al respecto un documento publicado por el mismo instituto en ago~ 

to de 1989 titulado "Los recursos de la publicidadº reporta: "En las 

sociedades consumistas es común encontrar individuos con profundos se!1_ 
timientos de soledad, necesitados de afecto, compañfa, seguridad y re
conocimiento11 por lo que "La reflexión de sus limitaciones introduce 
al individuo en situaciones conflictivas y molestas que lo inclinan a 
refugiarse en otras menos incomodas o mas placenteras"(lO). Para sol

ventar este tipo de situaciones en muchas ocasiones, los mensajes pu
blicitarios crean atmósferas propicias para la obtención de placer y 

disminución de la frustración ofreciendo reconocimiento, seguridad y 

sobre todo amistad asociadas a la posesión de los productos con el •PE. 

rente objeto de que las personas hagan suyas las situaciones al menos 

de forma 11 imaginaria 11
• 

Por otro lado, 27 mensajes del total analizado (12.62%), utiliza

ron personajes famosos además de instituciones cOmo la Asociac:i6n Den

tal Mexicana para avalar o recomendar a los productos en cuestión (CuE_ 

dro No.12). LO? datos de una investigación realizada por el !NCO en 

el año de 1980; en la que se midió la influencia en la población infa!'_ 

til, demuestran que al preguntar a los niños lpor qué compran los pro
ductos anunciados en la televisi6n? respondieron "Porque lo anuncia 

Chabela, la Chilindrina, o el Chavo"; la frecuencia de estas respues-

(9) IllCO. El "dulce" contenido de la publicidad. (Revista del Consu

midor No. 88) p. 20. 

(10) !NCO. Recursos de la publicidad p. 20 
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tas fue de zuClll. El uso de este tipo de técnicas en la publicidad 

es conocida como "efecto de avaP. Dicho efecto consiste concretamente 

en que personalidades como el Tfo Gamboin, Hug·o· Sánchez, Luis Miguel o 

Carlitas Espejel entre otros, recomiendan y hablan de las bondades del 

producto involucrfodose directamente con él. 

Asf, es probable que el objetivo de este tipo de comerciales sea 

el que el consumidor asocie la fama del deportista o actor directamen
te con la imagen del producu;, con lo que de manera indirecta se hace 
pensar que el personaje ha logrado destacar en sus actividades gracias 

a que consume dicho producto. Además, por lo general es probable que 

como expectadorcs nos identifiquemos con algunos de los personajes que 
participan en las escenificaciones como las pelkulas, los programas 
de TV o los mensajes comerciales, viviendo con ellos aun cuando s6lo 

sea de manera imaginaria, los dramas, problemas o en el caso de los C.Q. 
merciales las aventuras que presentan. 

O como dice Greenfield {1ge5): "Una clase de efecto de la TV es 

fkfl de establecer: frecuentemente los niños consideran a personajes 

televisivos que les son bien conocidos como ejemplos a imitar"(lZ). 

Un ejemplo de esta situaci6n es el mensaje de yogurth "Club" de 

Chambourcy; en el cual se hace referencia a Hugo Sánchez como aquel f2_ 

moso futbolista que ha destacado internacionalmente; sin embargo en d.! 

cho irensaje se hace pensar que al menos algo de su triunfo se debe a 

que consume dicho producto y que para alguna persona pudiese aspirar a 

ser como él tendrá que consumir no s6lo yogurth, sino que, además, te!', 

drá que ser de 1 a marca anunciada. Para resaltar más este aspecto, en 

(11) INCO. Publicidad para niños: Escuela de Consumistas (Revista 

del Consumidor No. 36) p. 15. 

(12) Marks Greenfield P. El niño y los medios de comunicaci6n. p. 77 
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el mensaje se escucha en voz off la frase "Tú como los campeones unete 

al club" y por supuesto el club al que se hace referencia es el de 

Chambourcy. 

La utilización de este efecto de aval como Rossiter (1980) lo de

nomina, está prohibida en los E. U.; sin embargo en México este aspec
to no se prevee en ningún reglamento publicitario. 
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PROOUCC!ON 

Un aspecto muy Importante en la realizacl6n de Jos mensajes come!: 

ciales es sin duda el relacionado con la producci6n técnica de los mil 

mes y en Ja cual Jos efectos especiales juegan un importante papel al 

momento de cautivar la atenci6n infantil. En este sentido el 19% de 

los mensajes present6 algún tipo de efecto especial de carácter visual 

(Cuadro 26) como la aparici6n y desaparlcf6n de imágenes, los produci

dos por luces, los que cambián de la realidad a dibujos animados y vi

ceversa, la invisibilidad o los producidos por colores son algunos de 

los que se registraron; y que dan en varias ocasiones a la situaci6n 

ambiental de los mensajes una sensaci6n de magia que cautiva (Cuadro 

26-A). 

Por otro lado, los acercamientos (clase ups) pueden contribuir en 

un momento dado a distorsionar en cuanto al tamaño, la imagen que de 
Jos productos tienen los niños, 11% (Cuadro 28) aunado a este aspecto 

efectos de cámara 1 como 1 a 1 en ta. la reversa y la rápida ayudan a re
marcar algunos aspectos especfficos de los productos como los ingre

dientes (relleno, textura, brillo, etc.) o el ya mencionado tamaño. 

En este sentido, una investigaci6n real izada por el meo en el año de 

1981, reporta que el 7% del total de muestra anal izada (86 mensajes) 

util iz6 la cámara 1 en ta o rápida(IJ). 

En tanto que Barcus (lg75) concluye: "La utilizaci6n de efectos 

especiales causa confusi6n en los niños, sobretodo en cuanto a las ca

racterfstlcas que se les atribuyen a Jos productos"(l4). Lo anterior 

(13) Medina Pichardo J., Chan Escalante J., l'oreno Velázquez y Manzur 

.!!_. Anál !sis de contenido de la publicidad de comestibles dlrig.i 

da a niños p. 5g, 

(14) Ob. cit. p. 59. 



puede en un moroonto dado causar frustraci6n en el niño al moroonto de 

realizar la priroora adquisici6n. 

!SS 

Un punto interesante es el que se relaciona con la verbalización, 
en relación con la cual en el 57% de los mensajes se util iz6 la técnj_ 

ca conocida como ºVoz off" 1 que caracteriza porque mientras el produ.s, 

to ocupa el priroor plano en pantalla, el locutor que habla de aquel 

no se ve, sólo se escucha. Es probable que esta técnica sea utiliza

da con tanta frecuencia para evitar elementos que distraigan la aten
ci6n que el público infantil deposita en la imagen que del producto 

presenta el mensaje (Cuadro 20). 

En este sentido la fuerza del mensaje se ubic6 en el 501 del t2 

tal de mensajes analizados, en las imagenes (cuadro 29). Greenfield 

(1985) dice al respecto: "Los espacios comerciales son por lo general 

acentuadamente visuales" y 1 por lo tanto: "El predominio del movimie,!!. 
to visual hace también que la televisi6n se ajuste a las capacidades 

mentales del niño de corta edad"(!5). 

La ambientación en la producción de los mensajes comerciales es 
un factor importante para ubicar al producto dentro de un contexto, 
as! el 62% de ellos se present6 en ambientes interiores, en tanto que 

el 30~ en exteriores (Cuadro 21). El estudio realizado por el lllCO 

en 1981 reporta el 57~ para interiores y el 423 para exteriores(l6). 

La coincidencic entre ambos trabajos se debe probablemente a que la 

(15) Marks Greenfield P. El niño y los medios de comunicaci6n p. 82 

(16) Medina Pichardo J., Chan Escalante J., Moreno Velazquez l. y 

Manzur 8. Análisis de contenido de la publicidad de comestibles 

dirigida a niños. p. 59. 
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muestra anal izada en el segundo fue únicamente de mensajes comerciales 
de producto comestibles, en tanto que en el presente trabajo el porcen 

taje de mensajes anal izados del mismo rubro es de casi el 50%. 

La predominancia porcentual de ambientés interiores hace suponer 
que este tipo de escenarios son los m~s idóneos para publicitar a los 

productos comestibles, o en su caso, muebles, productos higiénicos pa

ra el hogar y algunos juguetes. 

Sin duda, uno de los elementos cautivadores m~s importantes en la 

producción de un mensaje comercial es la músic·a o el tema musical en 
cuestión; los datos muestran que el 82% del total de mensajes analiza

dos incluyeron algún tipo de música en su estructura (Cuadro 22). Al 

respecto Winket y cols. (1973) reportan que en los E.U. casi la mitad 

de los anuncios que son dirigidos a los niños utilizan música para 11! 
mar la atención(l 7l. 

Aquf en México el INCO (1981) reporta al respecto que el 84t del 

total de mensajes analizados por ellos (86 en total). utiliza a la mQ 
sica como un importante elemento en su estructura(!B). 

Según los pedagogos la música es un excelente recursos para la en 

señanza infantil. en este sentido, los publicistas ponen un especial 

cuidado al escoger los temas musicales para cada anuncio, incluyendo 
en ellos melodias y letras muy rítmicas, pegajosas y sobretodo reiter~ 

tivas; probablemente con el objeto de que mediante estos temas se ide.!! 

tifique f~cilmente al ·anuncio y por .tanto al producto. 

Por otro lado tanto la música (61%) como el propio producto (58%) 

se asociaron con la actividad y el dinamismo (Cuadros 23 y 46). En 

(17) Ob. cit. p. 61. 

Osl Ibid. p. 60 
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este sentido Rust y Walk!ns (1976) señalan: "Los niños ponen mucha ma

yor atenci6n en los rrensajes cuando hay acci6n física que cuando no la 
hay"(l 9J. Es probable que esta situaci6n se deba a la tendencia de 

mencionar frecuentemente las "bondades" de los productos utilizando 
fondos musicales que evocan emociones en 1os niños. La resultante de 
todo esto es probablemente que en los juegos con sus amigos o en otras 

ocasiones, los niños repitan estos temas musicales oídos por ellos en 

los mensajes comerciales de televisi6n. Greenfield (1985) establece: 

"Los espacios correrciales en T.V. estc!n altamente orientados a la 
acción, de ritmo rc!pido y reiterativos, utilizando música pedagiza y 
lati9uillos"( 20). 

En lo que al nombre del productor se refiere el cuadro 24 muestra 

el promedio de veces que se repite este nombre en cada uno de los 214 

corTErciales analizados (3.43 veces en video y 3.25 en audio). 

Charles Atkin y Gary Heald (1975) reportan que en los mensajes 

analizados por ellos, el nombre del producto se repite un promedio de 

3.67 veces( 2ll. Un elemento que refuerza el aspecto anterior, es el 

uso de la redundancia que se util iz6 en el 27% del total de los mensa

jes anal izados. Se entiende por este recurso el empleo sistemático de 

palabras o frases utilizadas reiteradamente para asegurar el entendi

miento de lo que se dice; el uso de sin6nimos puede también ser emple~ 

do para este fin. Ejemplos de este recurso son: Chicharrones de hari

na Barce1 versión el chirrionero con: ºnuevos chirriones de Barcel con 

(19) ldem. p. 63. 

(20) Marks Greenfield P. El niño y los medios de comunicaci6n p. 82. 

(21) Atkin Ch. & Heald G. The content of children's toy and food co-

nrnercials p. 111. 
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su salsita chirrionera", Juguetes Play Movil versi6n barco pirata con: 
,.Juega a lo grande a que eres grande, con Play Movi1 11 o Choco Krispis 
versión elefante hace magia con: 11Chocolare, rico sabor a chocolate". 

Es posible que con lo anterior se pretenda dar una mayor importa.!!. 

cia a los productos y a las marcas que los respaldan, mas que a las c~ 

racterfsticas relevantes del producto, resultando asf que el nombre de 

estos sea lo que mas se recuerde y quede, por ende, mas grabado en la 

memoria de los niños espectadores, lo cual resulta 16gico, si pensamos 

en el hecho de que el objetivo principal de cualquier firma que respal 

da un mensaje comercial cualquiera, es 'Verider. 

Por otra parte, 137 mensajes del total analizado incluyeron slo

gans en su estructura, recordemos que con este recurso se identifica 

a aquella frase caracterfstica con la que se asocia al producto por 

ejemplo: 11 Sonrk 1 s son ricos dulces 11 o "Recuérdame" de gansito Marinela. 
En este sentido la función ·informativa del slogan acerca de los atribJ! 

tos de los productos sólo se dio en un 43X del total analizado 

(Cuadro 25). 

Atkin y Heald (1975) reportan al respecto, que del total de su 

muestra de mensajes anal izados, el 60t utilizaron algún tipo de slo
gan(22). 

Asl mismo, el cuadro 31 muestra que la incitación a la compra 

mas utilizada, fue también la información acerca del producto, en un 

54X. 

Sin embargo, contrastando con los datos anteriores el mismo cua

dro 31 muestra que el 13% ordenó abiertamente al público comprar los 

productos anunciados. 

(22) Ob. cit. p. 111. 



La fnvestfgaci6n realizada por el JllCO en !98! reporta que el 85% 

de los mensajes por ellos analizados exhortó al público a comprar los 

productos; "Pero hubo un buen número (14%) que de plano mandaban (ord_1t 

naron) a conseguir el producto. Si se reconoce que los niños no sue

len cuestionar las órdenes que les dan las figuras con autoridad (como 

los adultos) entonces se percibe el abuso que se hace por parte del 

anunciante del niño"(ZJ}. 

(23) Medina Pichardo J., Ghan Escalante J., Moreno Vel&zquez· l. y Man

zur B. An~l!sis de contenido de la publiciaad de comestibles di

rigida a niños. p. 68. 
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LENGUAJE 

Al hablar del lenguaje se hace referencia principalmente a aque

llos recursos lingOisticos que fueron empleados en el discurso publi

citario. 

En este sentido, la persona gramatical m&s utilizada en los men

sajes analizados fue la 2da. (54% Cuadro 30). Es probable que el uso 

del "Tú", "Ustedesº y en su caso 11 El 11 o 11 Ella'' 1 "Ellos 11 de a los men
sajes un toque de infonnalidad y confianza a la vez que propicie un 

acercamiento más estrecho entre anunciante y espectador. 

En estas situaciones de compañerismo y confianza se hacen aún 
m~s patentes con el usa de inclusiones en las mensajes (30~ Cuadra 

32); por este recurso se puede entender a aquella fonna verbal en la 

que el espectador es invitado a participar (y en ocasiones ya es par-

te de ... ) en el mensaje; utilizando para ello frases como: "Tú tam-

bién ... 111 
11 Tú y nosotros". etc. Algunos ejemplos concretos de esta 

situación son: ºTú también cambia a Flipy 11 o 11 Integráte al equipo de 
pan integral. Bimba". 

Los datos concuerdan con los obtenidos en la investigación real.i 

zada por el meo en 1981 que reporta un 44% de mensajes que utilizan 

este recurso (2da. persona) en su estructuraÍ 24 l. 

(24) Ob. cit. p. 54. -
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PRESEITTACION DEL PRODUCTO 

Al hablar de la presentación del producto se incluyeron aquellas 

categorlas que captaban lo que sucedía con el contexto, las situacio

nes y las caracter!sticas de los mensajes en función de los productos 

anunciados. 

Los datos obtenidos muestran que por lo general la publicidad a 

la que se exponen los niños, ubica a sus mensajes en tiempo presente 
(97%). En este sentido Barcus (!971) obtuvo resultados similares al 

reportar que la mayor!a de los mensajes por él anal izados (86%) se 
ubicaron en la misma época(2S). 

Es probable que se pretenda relacionar esta ubicación de los men

sajes en presente, con la actualidad y la modernidad de tal manera que 
esta actualidad pase a ser un elemento primordial para el espectador 

ya que lo puede convertir en un momento dado en el poseedor de los m~s 

recientes adelantos o en el caso de los niños, en los poseedores de 

los mejores y mds novedosos juguetes, que en un momento dado, las hace 
iras populares entre sus amigos. 

Algunos ejemplos de esta situación son: Pepsi con: "Pepsi es lo 

de hoy" o videocassette Vidltron con: "H<ly se graba asf. .. ". (Cuadro 

33). 

Al hablar de mensajes comerciales a los que se expone la pobla

ción infantil, serla 16gico al pensar que el tono general de estos 

fuera humorístico; s1n embargo s61o el 17% present6 esta tonalidad, en 

tanto que el 83% del total analizado presentó un tono serio. Probabl!l_ 

mente el empleo de esta tonalidad en los mensajes, tenga la fotenci6n 

de dar al mismo una mayor credibilidad y por tanto, elevar la confian-

(25) lbid. p. 64 
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za que el auditorio infantil deposita en la representación que ya ti~ 

ne o en su caso se formar~ del producto (Cuadro 34). 

En lo referente a la demostración del producto en las mensajes, 

se encontró que el S6i del total anal izado presentó a este en uso di

recto. los resultados concuerdan con los reportados por Winket y Cols. 

(1973) que encontraron un porcentaje similar (60~) en los anuncios por 

ellos ana !izados { 26 ). 

Esta situac16n se torna lógica si se piensa que para el caso de 

los comestibles, por -ejemplo, el deseo por su compra tal vez, aumenta

rá cada vez que se muestran en uso y, sobretodo, de manera apetitosa, 

en este caso las protagonistas de los mensajes contribuyen exagerando 

sus gestos de disfrute y gusto por los productos anunciados. 

En lo que se refiere a productos, como zapatos, juguetes, lápices 

de colores, etc., el deseo por estos puede aumentar al presentarlos en 
situaciones de uso más óptimas en las que el producto ayuda a resaltar 

~s las cualidades de las personas; en el caso de los juguetes por 

ejempla, el gusto por ellos probablemente aumentará cuando los protag2_ 

nistas se ven rodeados de amigos en situaciones de camaraderfa o al vJ_ 

vir aventuras eroocionantes y llenas de diversión, ya que es 16gico de 

esperar que se asocle a situaciones agradables los productos que se 
anuncian en televisión, presentándose de una manera grata y atractiva 

{Cuadro 35). 

Ahora bien, serfa lógico pensar que en un análisis de contenido 

de la publicidad a la que se exponen los niiios, resultar~ que el uso 

de los dibujos animados se emplee en mucha mayor proporción que los 

personajes en vivo, con el objeto de cautivar con mayor eficacia aten-

(26) ldem. p. 64. 



ción; sin embargo esta técnica sólo se utilizó en un 4lt del total de 

mensajes analizados (Cuadro 9). Contrastando con los datos anterio

res, el 73% del total de la muestra anal izada presentó en su formato 

sólo personajes en vivo (Cuadro 36), situación que obedece, probable

mente a que al presentar este tipo de personajes a los niños especta

dores se eleve su credibilidad en los mensajes y a lo que en ellos se 

dice y hace. Un punto que refuerza lo anterior es que el 58% de los 

mensajes anal izados presentaron el desarrollo de sus acciones en con
textos e historias reales, respecto de lo cual Greenfield (1985) opi

na: "Una razdn por la que los niños son tan vulnerables a los mensa
jes televisivos es que toman por realidad lo que ven en pantalla. 

Los niños muy pequeños equiparan a la realidad cuanto ven ahf con ex

cepc16n de los dibujos animadosu; sin embargo: "Los niños que según 

Piaget han alcanzado la etapa de operaciones concretas (7 años aproxJ. 

madamente) son ya capaces de comprender los procesos de cambio ffsico 

(en objetos o personajes) presentados en pellculas o programas de 

T. V." y concluye que: "Parece ser que la capacidad de los niños para 

comprender procesos de transformación a partir de la televisión esU 

1 imitada por su estadio de desarrollo cognoscitivo"( 27 l. 

Atkin (1979) opina al respecto: "Los niños tienen más credibili

dad a los personajes en vivo que a los animados 00 <28 l. 

Un aspecto muy importante en la publicidad a la que se exponen 

los niños, especialmente en la compra de juguetes, es la violencia 

(27) Marks Greenfield P. El niño y los medios de comunicación. p.p. 

84, 53, 54. 

(28) Medina Pichardo J., Chan Escalante J. y Cols. Análisis de cante 

nido de la publicidad de comestibles dirigida a niños. p. 65. 
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presentada en ellos. SI bien ésta no presentó Indices considerables, 

es importante menclonarla ya que la televisión frecuentemente es CO.!'_ 

s iderada co!TXl un importante medio transmisor de va lores. 

As! sólo un 3i del total de mensajes analizados presentaron sólo 

violencia ffsica, en tanto que sólo el 1: present6 violencia f!sica 

en combinaci6n con violencia verbal (Cuadro 39) 

A este respecto Sabln y Prial en su estudio de tipo longitudinal 

que va del año 1972 al año de 1983, reportan que durante el tiempo 

que va del quinto al deciroquinto años de edad, los espectadores han 

sido testidos de destrucción violenta de 13,400 personajes a razón de 

seis actos violentos perpretados por seres humanos, contra 27 cometi

dos por dibujos animados. El estudio se realizó de series de la pro

gramación matutina del sábado en los E. U. (29). 

Sin embargo muchas personas creen que el actuar agresivamente y 

ver conductas agresivas ayuda a aliviar estas cargas agresivas en la 

gente, algo as! co!TXJ una catarsis. Pero en la mayorfa de las ocasio

nes actuar de manera agresiva trae consigo un aumento de la agresivi

dad y no lo contrario. 

Albert Bandura (1973) establece al respecto que: "Los niños que 

ven mucha televisión aprenden que en nuestra sociedad se disculpa a 

la agresión de muchas maneras"(30l, 

A todo esto el articulo 11 fracción tercera del Reglamento de la 

Ley General de Salud en M>teria de Control Sanitario de la Publicidad 

establece: "Se considerará que, la publicidad induce a conductas, práE_ 

ticas o hábitos nocivos para la salud f!sic.> cuando: exprese ideas o 

{29) Papalla E. D. & Wendkos Old S. Psicologla. p. 343. 

(30) Ob. cit. p. 343. 
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im!genes de violencia, imprudencia, negligencia o conductas que puedan 

ser consideradas como delitos ,(3l l, 

198 

Algunos mensajes que presentaron violencia Hsica fueron: Revista 

Conan, juguetes Auriken versi6n Motociclo cobra 6 Auriken Mask Goliat 

Guzzard 1 ejemplos que presentan a sus protagonistas enfrascados en lu
chas cuerpo a cuerpo (revista Cenan) o a niños que hacen pelear con ª!. 
mas a sus muñecos (juguetes auriken). 

Respecto del último de estos ejemplos (juguetes Auriken), estos 

son representaciones de los programas Comandos Heroicos G. l. Joe y 

Mask, ambos transmitidos al momento de la real izaci6n de este trabajo 

por el canal 5 de televisión durante la barra infantil de su programa

ci6n. Ambos programas poseen un elevado contenido violento, en donde 
la fuerza y el atacar al enemigo, son las principales fonnas de ser 
éx itoso. 

Por otra parte el cuadro 40 muestra la relaci6n existente entre 

las notas aclaratorias y el tipo de productos anunciados. 

Asl las notas aclaratorias que presentaron el porcentaje m~s ele

vado (301) pertenecieron a los productos comestibles; dichas notas se 

refieren a los h~bitos de consumo alimenticio, caractedsticas del pro

ducto y h~bitos de salud. Algunos ejemplos son: "Al imentate bien", 

"Adicionado con 6 vitaminas y hierro••, 11Manten una dieta balanceada 11 o 
11Para después de comer 11

, Asf mismo en algunos mensajes aparece la no
ta aclaratoria que dice: "Consume alimentos nutritivos" teniendo como 

fondo la imagen del producto, lo cual puede confundir al pequeño tele

espectador al pensar que dicha nota se refiere especlficamente al pro-

(31) Secretarla de Salud. Reglamento dela Ley General de Salud en 

Materia de Control Sanitario de la Publicidad. 1986. p. S. 
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dueto en cuesti6n haciéndole creer que éste es nutritivo y no simpleme_!! 

te una golosina. Un ejemplo claro lo constituye el caso de refresco m.! 

rinda versi6n "El hombre invisible" en el que la nota dice textualmen

te: '1Consume Mirinda con tus alimentos", con lo que el pequeño telees
pectador probablemente pensara que Mirinda es también un alimento nutr.! 

tivo. 

Es importante mencionar lo que al respecto dicta el reglamento de 

la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de la Publici

dad que a la letra dice en su articulo 29: "La secretada solamente 

autorizará la publicidad de alimentos y bebidas no alcoh61 icas de bajo 

valor nutritivo, cuando induzca o prorrueva el consumo de otros produc
tos con nutrientes valiosos"( 32 l. En este sentido se puede concluir 

que en realidad muy pocos mensajes promovieron el consumo de los menci_Q, 
nadas alimentos con nutrientes valiosos espec1ficamente ya que en gene
ral la t6nica de las notas fue ambigua. 

Contrariamente a lo que dicta el citado reglamento, hubo mensajes 

de productos comestibles que ni siquiera incluyeron en su formato algún 

tipo de nota aclaratoria. Algunos ejemplos son: Dulces 11 Pecositas 11
1 

Pay de piña Marinela, Mayonesa Me Cormick y refresco Pepsi Cola, ver

si6n Gira hombres G y joven pide hamburguesa (Productos considerados 

como "Alimentos de bajo valor nutritivo")( 33 l. 

En lo referente al rubro de juguetes, 18 mensajes incluyeron no

tas aclaratorias informando que el producto necesitaba accesorios adi

cionales conx:> es el caso de la muñeca 11 Barbie 11 de Mattel, que vende por 
separado todos y cada uno de sus aditamentos (coche, casa, muebles, ro-

(32) Ob. cit. p. 12. 

(33) Diario Oficial de la Federaci6n, p.p. 7-9 



pa, etc.), o el caso de los 'juguetes eléctricos que anunciaron que e1 
tos no incluyen baterfas, como es el caso del rooñeco 11Temblorfn 11 de 
Ensueño o el juego "Operando" de la marca Auriken. 

Al respecto, Zamora Cunningham (198g), opina: "Los comerciales 

no sólo se presentan de una manera atractiva, sino que crean imc1genes 
falsas en torno a los productos. Es común que se muestren caracterí~ 
ticas o artículos relacionados al producto anunciado, que no están iJl 
cluidos al comprar el producto"(J4 )_ 

En relación con lo anterior la duración de las notas aclarato
rias en pantalla fue de entre l y 5 segundos (Cuadro 42), tiempo ins!! 

ficiente para que un niño menor de 8 años pueda leerlas e incluso 11~ 
gue a comprender su mensaje. En este sentido, un 48% del total de n.Q_ 
tas aparecieron en letras sobreimpuestas, en tanto que sólo el 2% las 
reiteró de manera verbal (cuadro 41) lo que de algún modo asegura que 

de no leerlas por lo menos el niño televidente las escucharL 

(34) Zamora Cunningham A. C. La televisión y su influencia en los ni

ños. p. 28. 
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HJTIVAC!ON 

El apartado referente a la motivación comprende a aquellas cate

gorías, gracias a las cuales los productos se hacen más atractivos al 

público espectador,¡fos niños específicamente. Marshal Me. Luhan opi

na al respecto: "Todo medio de cÓmunicaci6n ejerce efectos sociales y 

psicológicos sobre su audiencia"( 3S). 

El primer punto a tratar en esta sección es el referente al ofr~ 

cimiento de premios o regalos adicionados en la compra de tal o cual 

producto. En este sentido el 6% del total de mensajes analizados 

ofreci6 algún regalo adicional con el muy probable objetivo de indu

cir con mayor fuerza al público infantil a comprar los productos que 

lo prometen (Cuadro 43). 

La investigación rea liza da por el INCO en 1981 reporta que el 2% 

del total de mensajes anal izados por ellos, propuso algún tipo de pr~ 

mio o regalo adicional ( 36 ). 

Esta situación habla del posible condicionamiento de que es obj~ 

to el públ feo infantil, que a fuerza en ocasiones no de comprar el 

producto por si mismo, lo hacen por el regalo, el cual al final de 

cuentas no resulta ser del todo "gratis" pues lógico es pensar que el 

precio del producto incluye, entre otras cosas, al regalo. 

Al respecto, el articulo ii 29 del Reglamento de la Ley General de 

Salud en materia de Control Sanitario de la Publicidad dice a la le -

tra: 11 En ningún caso se autorizar~ la publicidad de alimentos con bE_ 
jo nivel nutritivo cuando se asocie a imágenes y actividades infanti-

(35) f1arks Greenfield P. Los niños y los medios de comunicación p. 26. 

(36) Medina Pichardo J., Chan Escalante J. y Cols. Análisis de conte

nido de la publicidad de comestibles dirigida a niños p. 39. 
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les o a gratificaciones y recompensas"(J7). Ejemplos de anuncios 

que no cumplen con esta disposfci6n son: Sabritas, que en la compra 

de una bol sita de cualquiera de estos productos ofreció al momento 

de real izar la presente investigación, un busto plástico de algún 

héroe nacional y al termino de esta promoción empezó otra en la que 

se obtenfan con la compra del producto escudos de banderas autoadh.!'. 

ribles; otro caso es el de chocolates Ricolino que regaló cromos 
auto-adheribles con las iíll<lgenes de los halcones galácticos; perso

najes televisivos, también del canal S. 

Por otro lado, el 36:: de los IT'ensajes presentó a sus productos 

como novedosos (Cuadro 44). Esta situación plantea en el anuncio 

que todo aquél que use dichos productos obtendrá lo mejor, lo últi

iro, lo m&s reciente, etc. Este es el caso de la nueva pasta dental 
Colgate Gel con su 11Huevo" color azul o el "Nuevo" chispagel de 
Crest transparente, color azul y con chispas. En ambas casos el 
producto solamente fue adicionado con color y chispas en lugar del 

clásico color blanco, con lo que es probale que se cree en el públ.J. 

co un sentimiento de actualidad al comprar productos anunciados co

mo lo "último", "lo nuevo de ... X" aun cuando el producto es esen -

cialmente el mismo. 

Es importante señalar que un 52% de los mensajes analizados 
presentaron como la principal de sus caracterfsticas el ser facll

mente usables (Cuadro 45), es decir, que con el simple hecho de 

abrir el paquete ya se puede empezar a disfrutar del producto. Al

gunos ejemplos de juguetes que no necesitan ni de baterfas ni de 

(37) Secretarla de Selúd. Reglamento de la Ley General de Salud 

en Materia de Control Sanitario de la Publicidad. 1986 p. 12. 
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ser anriados son: Muñeca Barbie o los muñecos de acción. como comandos 

heroicos G. l. Joe 1 sirven para clarificar esta situaci6n. Sin emba.!: 
go 1 en aquellos juguetes que necesitan ser annados como las autopis
tas; el trabajo que implica ensamblarlos no se muestra en el mensaje, 

presentando sólo a los protagonistas disfrutando en pleno de la dive.': 

sión que ofrece el juguete y, pcr si fuera poco, tan Ucil es usarlo 

que basta con apretar un botón para que empiece la diversión. 

El otro caso lo constituyen los mensajes de productos comesti

bles que con sólo el abrir el paquete de botanas, agregar leche a los 

cereales o agua a las bebidas para preparar, es suficiente para poder 
empezar a disfrutar de ellos ya que no ofrecen ninguna dificultad pa

ra hacerlo en el mismo momento y lugar en que se desee. De lo ante

rior se puede concluir que los productos de la publicidad son de uso 

fnstc1ntanea pues en general no necesitan de preparación o armado y se 

pueden llevar a cualquier parte lo cual fac11 ita su uso. 

Sin embargo el elemento motivacional m.ls importante de los enco!l. 

trados y que en un momento dado puede llegar a reforzar mejor las CO!l, 

ductas de compra 1 result6 ser la imitación que se ofreció en el 87~ 
de los mensajes anal izados (cuadro 47). Este comportamiento natural 

del ser humano sobretodo en la etapa infantil es definido por Albert 

Bandura (1963) como: "Aquel aprendizaje por obsernción que marca la 

tendencia de una persona a reproducir las acciones. actitudes o res

puestas emocionales que presentan los modelos de la vida real o sfm
bol ica .. (3B). 

En este sentido el mismo autor señala que: "Durante los primeros 

(JB) Bandura A. & Walters. J. R. Aprensizaje social y desarrollo de 

la personalidad. p. 95. 
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años de la vida del niño la familia constituye su grupo básico de refe 

rencla sobretodo los padres"< 39 l. Sin embargo es probable que un tip~ 
de modelo simbolice sea 1a televisión con la que e1 niño aprenderc! a 

imitar con mayor frecuencia aquellas conductas que traen consigo un m! 

yor número de grattficaciones o recompensas; por ejemplo: muy probabl~ 

mente cuando un niño vea a una persona de su far.iiJia o de 1a televi

sión obtener alguna recor.;pensa por algo que hacen1 el nino imitará es

tas conductas con mayor fidelidad que otras que no son recompensadas o 

al contrario castigadas. O como lo plantea el mismo A. Bandura: "Se 

imfta con mayor faci1 idad a modelos, con prestigio o competentes, a 

los que poseen un status alto y a los que controlan los medios de gra

tificación, que a los faltos de estas cualidades"( 4ol. Prestigio, co"! 

petentes o campeones, status alto, etc., son s61o algunas de las caraE_ 

tedsticas encontradas en los protagonistas y en general en los mensa

jes analizados; lResfstida algún niño la fantasía de imitar a estas 

personas para llegar a ser corro ellos, aún cuando para esto sea neces_! 

ria empezar por comprar tal o cual producto?. 

Generalmente elegimos corrn modelos a imitar a personas que consi

guen las mayores recompensas y los mensajes publ fcitarios no son la e~ 

cepci6n. En el anuncio de Zucaritas de Kellog 's versión "Chica es

quiando", se ve a una pareja de jóvenes que practican el esquf acuáti

co y que al pasar cerca de otra chica hacen burla a ella pregunUndo

le: 11 Te vas a quedar mirando el rlo .•. ? 11
1 entonces la chica a la que 

le hacen burla voltea y en tono suplicante dice: "Toña ... " 1 ahora el 

tfgre Toño le ofrece un rebozante plato de zucaritas aderezado con fr.!!_ 

(39) Ob. cit. p. 97-98. 

(40) !bid. p. 111. 
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tas y al comerlo la chica dice sentirse "Como tigre", hecho lo ante

rior se lanza al rfo ejecutando mucho mejor que sus "amigos 11 las acr.Q_ 
bacías de ~sta actividad acuática, dejando a quienes hicieron burla 

de e 11 a, sorprendidos. 

Es muy probable que un nrno que ve este tipo de mensajes quiera 

ser siempre un triunfador en los deportes y asl sobresalir ante los 

demás imitando las ºproezas" del "tigre Toña", por ejemplo. Si bien 

este tipo de situaciones son empleadas en los mensajes para propi

ciar la imitaci6n; otro elemento al que se recurre para ello, es el 

uso de frase~ como: 11Tú como yo usa ... X, "Se como los campeones toma 

... Y". Un claro ejemplo es el mensaje comercial de yogurt Club de 

Chambourcy, en el que se dice: "Tú, como Hugo Sánchez, unete al club 

... al club de Chambaurcy 11
• As1 1 en el caso de estos mensajes comer

ciales, los publicistas buscan generalmente uno o varios motivos por 

medio de los cuales los receptores (en este caso los niños) se sien

tan identificados con los actores y por consiguiente se facilite su 

imitación. 

Contrastando con lo anterior, los motivadores de fndole f!sica 

como la salud, fueron ofrecidos en s6lo un 8% del total de mensajes 

anal izados, en tanto que la energla fue ofrecida en solo un 5% de 

ellos (cuadro 51); probablemente la intenci6n del publicista sea la 

de vender sin preocuparse por promover hábitos alimenticios saluda

bles en la poblaci6n 1nfant11. 

Por último, el beneficio personal psicol6gico más ofrecido en 

los mensajes fue la diversi6n o el entretenimiento con un 43% (Cua

dro 49), beneficio que se presentó como el factor más importante que 

se obtiene con la compra de cualquier producto. Este aspecto toma 
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mayor relevancia cuando pensamos que a un niño no le llamará tanto la 

atención una actividad o un objeto que inherentemente no implique di

versi6n o entretenimiento. Aunado a esta situaci6n el tipo de activi

dades m.!s presentadas por los personajes tanto grupales como indivi

duales. fueron las de tipo recreativo que de una u otra forma tienen 
que ver directamente con el esparcimiento. 

As!, tanto personajes en el modelo individual con 45% (Cuadro 

13), como en el grupal con 53%, los dibujos y objetos animados con 
45% y 53% respectivamente (Cuadros 14, 15 y 16), además de los anima

les "animados" con 50% {Cuadro 18). presentaron actividades, como ju
gar, practicar deporte, bailar, cantar, vacacionar, etc.; las cuales 

parece un tanto difícil concebir sin su parte de diversi6n. 

En este sentido Bowen (citado en Zamora Cunningham) encontró que 

existfo una marcada tendencia de asociar los productos anunciados en 
los comerciales con situaciones de felicidad y diversi6n( 4ll, 

Los datos anteriores toman mayor relevancia cuando vemos que los 
niños generalmente 1 prefieren actividades que impliquen por lo menos 

alguno de los estados de ánimo ya mencionados dado que la infancia es 

la etapa del desarrollo humano en la que el juego es el principal me

dio para relacionarse con los demA:s. 

Mussen, Congen y Kagan (1984) definen al juego como: "Aquel la as 

tividad que hace que el niño se sienta menos desamparado al proporci!'_ 

narle más experiencias en el trato con las ideas y sentimientos de 

los dem.!s"( 42 ). La diversión asociada a los productos probablemente 
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(41) Zamora Cunningham A. C. La televisión y su influencia en los niños p.28 

(42) Mussen P. H., Congen J, J. & Kagan J. Aspectos escenciales en el d,I!. 

sarrollo de la personalidad en el niño. p. 152. 
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crea en los niños la impresión de que no es tan importante que los pr_Q, 
duetos sean saludables o nutritivos mientras propicien entretenimiento 

y diversión además de facilitar el "hacer amigos". 



CONCLUSIONES 

1) En la publicidad que se dirigi6 a la poblaci6n infantil, de canal 

5 de televisi6n, entre junio de 1988 y febrero de ¡99g, predomina

ron los mensajes de productos comestibles. 

Esta situaci6n se da probablemente gracias al hecho de que estos 

productos por un lado se encuentran más al alcance del poder ad
quisitivo del público infantil (botanas, chocolates, bebidas re

frescantes, etc.) y por el otro, este tipo de productos se pübl ic.1. 
tan regularmente a lo largo de todo el año sin atender a fechas o 

épocas especificas, como es el caso de los juguetes. 

2) No existe una diferencia significativa en cuanto a la aparici6n 

de un sexo específico en el ámbito publicitario que se dirige a la 

población infantil, ya que el número de hombres y mujeres present_! 

dos fue casi el mismo. 

Es probable que esta situación se deba a que los creativos de este 

tipo de publicidad quieran acaparar como mercado cautivo, a todo 

público infantil, tanto varones como mujeres. 

3) La edad predominante de los personajes que intervinieron en la pu

blicidad que se dirigi6 a la poblaci6n infantil, fluctu6 entre los 

8 y los 12 años. Es probable que el empleo de personajes de estas 

edades atienda al hecho de que en general, los niños son más pro

pensos a imitar modelos que son similares a ellos mismos, y esta 

tendencia se acrecentará si las acciones a imitar producen recom

pensas coro los premios 0 1 en su caso, la amistad y el reconoci

miento social. 

4) La raza más preser.tada en este tipo de publicidad es la que corre~ 

pande a la Blanca Mediterránea; posiblemente el empleo de persona-
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jes que poseen este tipo de rasgos ffsicos evoque en el espectador 

una mayor identificación, por sentirse en un momento dado, más cer. 

cano de ella que de otras, como la anglosajona. 

Por otro lado 1 comunmente en nuestro pafs se asocia a personas con 
este tipo de rasgos, con las poseedoras de una posición social acE_ 

modada. 

5) El uso de dibujos animados en la publicidad que se dirigió a la P.2. 

blación infantil, no es muy frecuente, tal vez por que el hecho de 

incluir demasiada anfmaci6n en los mensajes, puede llegar en un~ 
mento dado a reducir la credibilidad que el auditorio tenga del 

mensaje, adem~s de que el uso de esta técnica en publicidad eleva 

consfderabler.iente sus costos. Por último, es m~s fácil que los ni 
ños crean lo que les dicen personajes en vivo que los dibujos ani

mados. 

6) La tendencia de asociar a los productos con actividades que impli

can recreaci6n 1 dfversi6n y entretenimiento, como vacacionar, ju
gar, cantar, etc. es la más presentada en éste tipo de publici

dad. El uso de este recurso, posiblemente cautive con una mayor 

frecuencia la atención del niño consumidor al que se le ofrece la 

oportunidad de poder imitar cualquiera de las actividades que se 

le presentan en los mensajes; además, estas situaciones generalme!!, 
te se encuentran rodeadas de felicidad y diversión. 

7) De entre los elementos que se encargan de cautivar la atención i,!l 

fantil, la música de ritmo rápido asociada con imágenes que impl.J. 

can actividad y dinamismo, resultaron ser los más utilizados para 

captar la atención de los pequeños, siendo muy probable que dicha 

atención aumente con la presencia de música en vivo incluida en la 
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estructura del mensaje. 

B) La publicidad a la que se expuso la poblaci6n infantil, utiliza 

reiteradarrente la repetici6n del nombre del producto, tanto auditi 

va como visualmente, quizá con la intenci6n primordial de asegurar 

que estos nombres sean recordados por el público infantil. 

g) Los mensajes anal izados se encuentran ubicados generalmente en 

tiempo presente, asociando a los productos anunciados con 1 a mode.!. 
nidad, r~!c:ahdo que hay que vivir la actualidad o estar al día 

en lo que a tos productos se refiere, incluso, en muchas ocasiones 

la principal cualidad de estos resulta ser la novedad. 

10) La tonalidad general de los mensajes fue seria, probablemente con 

el primordial objetivo de no restar credibilidad a lo que se dice 

de los productos anunciados. 

11) La publicidad a la que se expuso la poblaci6n infantil y que debe

rla cumplir con lo establecido en el Reglamento de la Ley General 

di> Salud en Materia de control Sanitario de la Publicidad, como es 

el caso de los productos comestibles de bajo valor nutritivo, no 

siempre cumplen con lo establecido en dicho reglamento, ya que al

gunos anuné:ios no presentan leyendas que promuevan el consmoo de 
otros productos con un verdadero valor nutritivo (no incluyen en 

su Htructura nota aclarator1a). 

Por otro lado, los mensajes de productos con un bajo valor nutriti 

vo que si cumplieron con lo estipulado en la ley, al presentar no

ta aclaratoria, generalmente la presentan poco legible y su dura

ci6n en pantalla no va más alH de los cinco segundos, tiempo ins!'_ 

ficiente para que pueda ser leida y comprendida por los niilos es

pectadores. 
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Cuando en un análisis de este tipo la mayor parte de los mensajes 

comerciales que comprenden la muestra per necen a productos co

mestibles de bajo valor nutritivo, resulta dificil el pensar que 

se pueda promover el mantenimiento de la salud a través de hábi

tos alimenticios sanos, ya que esto implicarla el no consumir los 

productos anunciados. 

12) La caracter!stica más resaltada de los productos en los mensajes 

comerciales, resultó ser la facilidad de uso, lo que implica, se

gún los parámetros de estos anuncios, que junto con el producto 

el consumidor adquirirá también: comodidad 1 ahorro de tiempo, es

fuerzo m!nimo, etcétera. 
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13) La actitud más reforzada dentro de este tipo de publicidad fue la 

imitación, invitando en muchas ocasiones al teleauditorio a ser 

como ... 11X11
1 comprando tal o cual producto. En estos mensajes se 

les sugiere a los niños que para triunfar o poseer alguna caract~ 

ristica especial, no es necesaria la consistencia y el esfuerzo 
diario¡ sino que, el único requisito para lograrlo .es consumir el 

producto anunciado. 

14) El motivador psicológico más ofrecido en la publicidad a la que 

se expuso la población infantil fue el entretenimiento entendido 

éste como aquellos aspectos divertidos y amenos para el niño como 

la acción f!sica y el juego, el cual se vio asociado tanto al p~ 

dueto publicitado como a las actividades que se desarrollan en el 

mensaje, tales como las aventuras llenas de emoción en las que no 

hay cabida para el aburrimiento. Es muy probable que el uso de 

actividades divertidas eleven el nivel de atención en los niños 

y, en este sentido, la asociación de estas actividades con los 



productos probablemente también elevarán su consumo. 

15) En cuanto al uso de la violencia se refiere, sólo nueve del total 

de mensajes analizados la utilizaron para anunciar sus productos, 
que generalmente son juguetes para niños que toman sus imc1genes 
de programas transmitidos por televisión (comandos heroicos G. l. 

Joe y Hask). 

Tal vez el uso de fragmentos de los programas combinados con imá

genes de niños que manipulan los juguetes sirva como un importan
te motivador para que estos pequeños se sientan, al menos por un 

instante, inmersos en el mundo de aventuras que viven sus héroes, 
en donde ser fuerte y atacar al enemigo, son las principales far_ 

mas de ser exitoso. 
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SUGERENCIAS 

1) Ya que este trabajo describe algunas de las caracterfsticas que po

see la publicidad a la que se expuso la población infantil, se su

giere que, atendiendo a los resultados obtenidos, futuros estudios 

centren su atenci6n en aquellas r..eacciones coilductua:les que este 
tipo de mensajes evocan en los niños, tales como: la preferencja 
por un producto 11X11

' el condicionamiento de la amistad como efecto 
del uso de tal o cual producto o, en su caso. el pretender ser co

mo aquel deportista, cantante o actor de la televisión por el sim

ple hecho de adquirir cualquiera de los productos anunciados. 

2) Se sugiere que tanto los padres como los educadores den a los ni

ños los elementos necesarios para que éstos vean de manera m&s cr.! 
tica este tipo de publicidad, enseñfodoles a identificar cuando 

las promesas hechas en los mensajes son verdaderas o no, como cua.!!. 
do algún personaje de la televisión lo recomienda, estos productos 

no siempre son los mejores o los m!s saludables. 

3) Se sugiere que se revise la Ley.General de Salud en Materia de CO!! 

trol Sanitario de la Publicidad en lo que concierne a que: Las le

yendas incluidas en los mensajes comerciales se elaboren con le

tras cuyo tamaño y color contrasten 'claramente con el fondo, ade
m!s de que estas permanezcan el tiempo suficiente en pantalla para 

poder ser leidas por los niños; adem~s de que al momento de elabo

rar estas leyendas se tome muy en cuenta que el uso de las palaC 

bras adecuadas al vocabulario infantil, juega un papel crucial pa

ra que los pequeños capten su mensaje. 

Se prohiba la utilización de artistas, cantantes, deportistas, etc. 

cuya fama es empleada en los mensajes como gancho para que los ni-
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ños consuman los productos por el 1 os recomendados. 

En relación con los productos comestibles, se regule que sus mensa

jes en general infonnen al público consumidor la importancia de alj_ 

rrentarse para obtener los nutrimentos necesarios para que el orga

nismo funcione adecuadamente y no consumir estos productos sólo pa
ra ser felices, hacer amigos o simplemente divertirse. 

4) Finalmente, en el caso de los mensajes comerciales de juguetes, 

que se aclare perfectamente el tamaño real de estos productos a 

efecto de evitar que el niño espectador se confunda en cuanto a es

tas caracterfsticas y por tanto, sufra frustración al roomento de t!_ 

ner en sus manos el juguete anunciado. 



GLOSARIO OE TERHINOS 

Agente sociabil izador: Medio directo para relacionarse con los dem&s. 

An&lisis de contenido: Técnica que permite hacer una descripci6n obje

tiva, sistem&tica y cuantitativa del contenido de la comunicaci6n. 

Ciclo de vida del producto: Todo producto, servicio o beneficio social 

sigue una ley general de evoluci6n que los hace desarrollarse pasando 

sucesivarrente por diversas fases que van desde su lanzamiento hasta su 
declinaci6n. 

Conductismo: Estudio de los comportamientos observables y el papel del 

ambiente como agente causal del comportamiento. 

Contracci6n: Uni6n de dos palabras en una sola, con pérdida de la vo

cal final de la primera o la vocal inicial de la segunda (a+el=al). 

Consumidor: Aquella persona u organizaci6n que utiliza o adquiere cual 

quiera de los bienes o servicios que le son ofrecidos en el &mbito so

cial en el que se desenvuelve. 

Contenido de la comunicaci6n: Conjugaci6n de diferentes s!mbolos: nru

sicales, pict6ricos, verbales, mfmicos o pl&sticos que le dan su signj_ 

ficado. 

Disonancia Cognoscitiva: Teor!a que afirma que 1 as personas buscan co~ 

sistencia entre sus creencias y las acciones, y a veces distorS:ionan 
la realidad para poder evitar esta inconsistencia o disonancia. La 

teor!a de la disonancia cognoscitiva es una variedad de las teor!as de 

la consistencia y equilibrio. 

Gasto eubl icitario: Es toda inversión que real izan las compañfas de 

bienes y servicios en materia de producción publicitaria. 

Grupo de referencia; Grupo en el que el individuo se siente altamente 

identificado, imitando sus valores, actitudes y comportamientos. 
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HlCO: Instituto Nacional del Consumidor. 

Latiguillo: Frase con la que por lo regular se identifica al producto, 

la cual es repetida constantemente a lo largo del mensaje comercial. 

Marca: Nombre o slmbolo usados para identificar un producto o servicio 

(Reglamentada por la oficina de patentes). 

f'odelamiento: El proceso que media entre la conducta desplegada por un 

modelo y la imitación por parte de un observador se conoce como model_! 

miento o proceso de retenci6n. Durante éste proceso el observador in

terioriza las conductas modeladas y adquiere la capacidad de emitirlas 

en presencia o no del modelo. 

Producto: Se considera como algo capaz de satisfacer una necesidad o 

deseo en las personas. 

Publicidad: Conjunto de técnicas destinadas a atraer la atención del 

público hacia el consumo de bienes t servicios. 

Publicidad Espectacular: Aquella que se refiere a 1.o.s carteles, anun

cios pintados, anuncios eléctricos que se encuentráñ' generalmente en 

el exterior. 

Representación simbólica: Este proceso consiste en retener las activi

dades ya modeladas o emitidas por un modelo y cuando no exista uno que 

gule la conducta a modelar, entonces los patrones se representar~n en 

la memoria de forma simbólica. 

Sal iencia: El grado de diferencia en la intensidad de un estimulo de

termina su saliencia o realce. A mayor intensidad del estimulo, ma

yor saliencia o realce. A mayor intensidad del estimulo, mayor salie_rl 

cia y discriminación (y viceversa). 

Situación frustrante: Aquel los eventos en los que la manipulación de 

las condiciones tienen como resultado el impedimento o la demora de un 
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refuerzo~ 

Sociedad: Grupo de personas que viven en una zona donde han desarroll~ 

do métodos de convivencia comunes y que sobreviven como grupo. 

Volumen de venta: Monto monetario total que una compañia productora de 

bienes o prestadora de servicios obtiene en un perfodo de tiempo espe

c ffico (mes, año). 
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