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"· 
':J 

!NTRODUCC!ON 

Actualmente se.invierte mucho' en publicidad, -­

existen empresas que)e"~i¿~h g-r~n parte él~ su presupue§. 

to a gastos de publicid~,d;- _,. 
- ·:·- .... -'.;·•, ;'' ,., • t".: i~·~<~:·, 

.. __ .-~~··-sD~~:~;;.r:.'..;:.:::~~~ ·. -~~-~~";: _: .. , ·->'.-. > _. 

Los publicistas' por su ~~rte, siguen buscando la - ' . ,;,_~ - . 

forma de ll~ga~;·;¿adii'~eÍimás a las masas, .d~ im~acta.r. 
las y cie qÚ~:. s~)lnJnéi,óperdure en'sus mentes,· pues -

para ello~ ~J ~-á';·'.i~p·o~t~nte esto que. cu.a1~~1e~J o'tra>~ 
cosa¡ 'po~,:-tál';.t~'.~i}~-. Útil izan técnicás ps1co16gicas, 

' . ~ -':,, -- . .- '. "'' : , /\ ··.- \• :-~ . . . ... ' ' ' . . . . ' 

para inf.fuir:~·n~é)tcompcirtamierito del consumidor¡ 'y. re=. 

curren fre~~·~~·~·~~~~~-t~'a v~~ios motivos o necesidades s~ 
cundari.as·.;. .•e'ntre las cuales encontramos el d&seo de -

, ... >·' ·'· 

dominio, bá;'qued:a de comodidad, nece~idad de conservar 

apariencia !lsica, etc. 

Asl _también, a través de la publicidad se dan -

sol ucioñes problemas que se presentan, sin analizar 

los posibles efectos psico16gicos que tendrán además -

del de motivarl,os a la compra, pues s61o toman en cuen­

ta el impacto comercial que venderá. PÓr ejemplo, el 

problema del olvido del contenido del comercial es al. 

go frecuente, por lo que en algunos comerciales largos 



se utiliza el incremento del recuerdo d~l mensaje por 

medio de la repetici6n de los puntos destacados del -­

anuncio. 

Asf mismo, para que las ventas se repitan, de.­

penden del esfuerzo de los motivos secundarios. 

El publicista utiliz~ una se~ie de técnicas que 

1 e dan resu.l ta do, Y. pr¿¡.(i'é'~'~·;·r.eacciones e.n mentes madu­

ras. Ahora lQu6 pas~)á:¿·~·~\;,{'~: ~sf~ucturaci6n de mensa-

jes para infantes que.is'~<;~¡~cen de la misma forma que 

:: ::~: du: t:~ 7 nu~ ::: ;~:3fü~::.i:::;:~a :i 1 ::n:: ::s :~:: i ~ 
un presupuesto para la .est;\¡~{ur~~cf6n de mensajes ade-­

cuados a la realidad del' li;Íl~f· .. : 
.. -',.,::_,;)_> 

. ·. >·."·'.· :· <··:: .·. 

Es de suma imp 0rtan¿ia la atención de este aspe¡ 

to dentro de la publicidad, pues actualmente los niños 

dedican varias horas al dfa expuestos a la televisión. 

"El niño responde a estados emocionales discretos en -

la pantalla, pues parece estar dándole el empleo a la 

TV, como una de las fuentes de las cuales extraen mat~ 

rial para interpretar y organi;:ar sus experiencias".(l) 
(l)SCRAMM Wilbur "La Ciencia de la Comunicación Humana" 

ED. Grijalbo 1980 pp. 151 



Siendo asr, la qué tipo de material está expue1 

to y que repercusf.ón tendrá en él, ·al tratar de aslml-­

lar y de lnte~pretar lo que se .le p~esent~? 
,· _· .. ;·.;., ., :\\'.~{if >· :, ,-.·: .· 

. . . ..• ; :<' : '.; ;·:;:;J;,;;';·~~;-,;,;~:;,:;,:;;;;",': 2: ...•.••. ·. 
En ton ces· es :de .suma ,.,lmpo·rtáncl a:, una· é:'drii:1e•ñ\1 za-

-.. •. . • . .: ;:~ :·~.--"·, •. ·_~,:~.-:·_:-.\/;;;;::~~1~J~~::,;>~~-:;,f ~":~~i~;;~/'';f?:~~<t~;~ff~;,;::_:;r(:_::\·.·-.::--_ :.-·-'._., 
cl6n. Por lo:cuaLesta\tesls:·•ex'po·n·d·r,á.~:cfnformaCtón, ·a~· 

, . : :_ . ·. ·. .·.:·,; ,;_~ '.:·::· .-,:(:) ::::: '.-_ ~-: r{'.~~J~Yf5f,~:tt~~~ ~i'.~.1; .. ;;1~~:~~~>Jif :;}:·~,-;~<-{l.~~ .. ~~<-:'::~ ;.·: · . : · 
pe e tos ·y· s uge re ne i as ;\c·omó) pro.Ye.e to si, pa ra:J as :·•Ju turas· 

, >;::_::::r..~'--~-~·j;~·,':N-~ :r:'f- -~ t,'{'!;-,_\y~·,_ Y~-;{::~\::,~:c.):-?.~·.:/:. ·> .. :: .- , 
real lzaclo.nes de publ.icldad•fnfantl.1 i'<e·s •. dec1r; median~. 

- - • -· _,_ - _:··-~- 1 '.. :;'~; _:; !:;.''.,~ '::-~'~-\·,",?:~:,~'.:~:; .. :··t; :,~;~;-/\·~· 1 ·'.':' ~·,;.~:·~< -> ~·.: ;·-~~:, 
te un .análisis de':la\pulill"cidadcveremo$.·que;:existei•una 

· ·. · ·. .> ,-~,."- ·, 1
:. ~ .. } ,;:. r-.f.-:.-:,_~:~;·~/ 1 ~:·-~: :. ·>" "_: .. ·:.,:_ ·;.: .. ,_.;; ".., ""',. · ·, -.;· :: ,<· 

carencia de fo'rmai:'o!('q'ue :tomen e'n cuenta. los aspectos 

psicológicos qu~pJdie·r~n,' en un ~omento dado, n¿\s'ólo 

Influir.en la compra .del producto, sino en la :condu~t'~, 
y desarrollo del lenguaje y pensamiento del nlfto en .fo!. 

ma positiva. 

La manera en que se ha hecho publicidad hasta • 

ahora es muy general, La finalidad de esta tesis es la 

de analizar la publicidad y establecer los aspectos y r~ 

qulsltos· necesarios, en base a lo que dicen Psicólogos, 

Pedagogos y Sociólogos para elaborar publicidad infan-­

til; hacer nuevas estructuras encaminadas también a la 

contribución de la educacl6n y propiciar así un buen de­

sarrollo en el nlílo. 

Es muy ·importante ver las diversas etapas del dg_ 

3 



sarrollo del infante, 7 apoyarnos en teorlas cientfficas; 

asl los nuevos.aspectos y requisitos estarán apoyados en 

bases cientlficas •.. 

Otra de hs finalidades es la de concientizar a --

1 as personas que se :~~!~;~·~ntr~n dentro 
·\;::·,: .. de este campo de -

la comunicación, : iiara:'que'se especialicen 'y presten más 
. <·,:.,. ~t:, :·'' ~ ;. . .· ' . ' ·. . . 

atención al momento de0 e'~tr~ctJrar publicidad infantil. 

: ........• ·:';{·:\?:J:~~i.J{t';:;~:;.;· ~;;;·'•'. 
Asf 1nismo .. ~ara;;qu~ piensen un poco más en los -­

efectos que pj~~·~~~;~j~·~:{¡~l, ~n~Íar un mensaje • 
.. ·· :,···"~';(\":e> 

··.···'.·,'.,~_.<}.'.:\.·<::··' 

Una· vez ariali.iza·clo.s y puestos en práct1 ca los as--

pectos y requisitos que aquf se expondrán para la rea. 

lización de men.sajes infantiles, podremos obs.ervar su i!ll 

portancia (debido a los beneficios que se podr~n compro.­

bar a medida que se vayan empleando). Puesto que contri­

buiremos al buen desarrollo emocional del niño, adoptando 

conductas y hábitos provechosos, al mismo tiempo que la 

empresa logra comunicación para persuadir a la compra. 

4 



1 ,O EL PROBLEMA 

1.1 "MA~EJO DE LA.PUBLICIDAD TELEVISIVA EN. EL AREA IN-­

FANTIL EN LOS,CANALES .4 y 6 DE GUADALAJARA''· 

1.2 

:.:'·-:·'.\.' 
ubl fd{~rios para 

l
neis".º ns 

0 
t ·~r··xª .... in···ss· .. ·.·mt·····ei·····t····.·.··ui··.···dn·.·.·.~a .. : .. '.·.5··.•.·.· ... ·.·.·.:.·é·.····:·'··.ª.·s······'. .•..• t:.:.:.;,'. .... t¡.'·•''·r~,,·,·.ª~····.·.· .. ·t u r a 'i;ie 1 et'?n~~·~;~ n 1 o s cu a - -

, < ~t:~C;.:,:~{t"f-:\::·j:\;.;.J·:-.:Si·,:: : " 
,Y.:~adáptac!ón ~ebida, por • 

lo que s~ pod,ríai11
1

~ga~ a' áfectar el desarrollo emocio--

rial de los infántes. 

Lo anterior puede suceder, debido a que la publi 

cidad crea imágenes de cosas irreales. Tales como hé---

roes, superhombres y fantasías en general, en donde e) 

nino trata de imitar conductas que él ve. 

Deben ser, pues, proyectos de publicidad apega. 

dos a la realidad, al momento de la verdad, para que no 

causen efectos negativos en la conducta del niño, que-­

riendo por ejemplo ser como el niño del anuncio, o adquJ._. 

riendo malos hábitos alimenticios, como es el caso de -­

los anuncios de golosinas. 



1.3 '-OBJETIVOS DE LA INVEST!GACION. 

;. .·.· :- .. ·· 
a) Establecer·al~unos aspectos y requisitos fundamenta-

les ~ara· 1~ es~~~cturaciln de mensajes a niftos. 

b) Establecer un parámetro de cómo es la publicidad, y 

clmo débe. ser la publicidad, mediante encuestas. 

1.4 EVALUACION DEL PROBLEMA 

Las razones por las que desarrollo este tema son 

varias, la más importante es que la publicidad mal em-

pleada puede causar graves problemas en _el desarrollo -­

del nlfio. Los textos d~ ~ubllcidad usados en la actua-­

lidad, no toman en cuenta que el ni.~o es una persona en 

formación, con una gran receptividad. Según los psicó­

logos Dandura y Walters "Una gran parte del aprendizaje 

podrfa describirse como aprendizaje mediante la observa­

ción de un modelo, El aprendizaje de observación com---

prende todos los tipos de conducta de emulación tales 

como la imitación y la identificación. El simple hecho 

de observar la conducta del moae10 puede ser suficien-

te para fomentar el aprendizaje; el aprendizaje puede 

tener lugar tanto como consecuencia del refuerzo cuanto 

mediante los solos modelados y observación". (~) 

(2) DICAPRIO "Teorías de la Personalidad" 
ED: Interamericana; 1916 p. 138. 

6 



Además le cre'an. imágenes de cosas irreales, de 

realidades que no so.n .. éx'actas .y que causan efectos en el 

desarrollo, en su pe~'sa.inien,to y .en el lenguaje, Randura 

y Wal ters s.eñalan .d~s;:clase's.de modelos que influyen en 

la conducta .. ~•t.J;~.fI~ft~S:x.~~/t:~s\eUe la vida real y. 

el modelo.'s'iribó,l(éo'i\Co's'::'1nodelos''de ia vida real, son los 
'· .. '' '·'·:·.',~':·:~-\:h\:.~~:ü/;_:~:~!f}:-'j;fa:}~;_:-~ . :'.~'.~.:. ·.: . ' . .. 

padres,ma.estros)~iiu'tor'1dailes'/héroes, los'áge~tes de •• 

cul t~~ª::y;ff~~;~·~:i~~J~;·~:kíi::;.Ü~·'.~+·~~".d~n material ver •• 

bal, presert;c1?n',rde;~tmáge~~es.(películ as y televisión). 

materia 1: e~'c'r.j:tt''?ff'~!'~'.5."/f re~f s t~·s). ·"Numerosos es tu. 

dios demues,tr,~.~:•.que,::ta.ntoO'los modelos de la vida real C.!!, 

mo los sw;nbdlico:~::iniiÜyen sobré 1 a conducta de los ob­

servado.rés:r·· ~q~·~1·10..que los niños ven en la televisión 

afecta realmente: .su conducta. Ambos señalan que las pr.!!, 

ducci6nes en 'televisión podr&n ejercer una fnflJencta m! 

yor que la gufa paterna, porque la representación di·rec. 

ta de las actividades es más intensa que la sola tnstru¡ 

cfón verbal, Al espectador de televisión y cine se le'~ 

proporciona. escenas como hs de la vida real". L3) 

Las técnicas estandarizadas aplicadas en Guadal~ 

[3) DICAPRIO "Teorías de la personalidad" 

EO, lnteramerfcana; 1976 p. 138 
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jara a cualquie~ tipo,de mensaje, sin importar el públi 

co al que se dirige, '.contiibuyen a lá causa de efectos 

negativos en e,1 desarrollo ,<~ilci'~ratiVo y emocional. -·;> ~,. .. ·. 
· ···· ·~ .. ~.;;~:-iA¿i:: ~/,}:· . 

.. ,.. ..:: ' :;i:5:~;;¡(~li1:i::' ::::·:, :: ''."':::: :: ':::-
un formato muy general''. -~~~,]~~actual id ad para estructu-­

rar anuncios; pÜ:di~id~~e hac~r mensajes propios para nJ_ 

ños: p,ublicidad '<educativa, que aporte algo a la ense. 

ñanza de los infantes. 

Si analizamos esto, nos daremos cuenta que tie-

ne gran importancia debido a que estos mensajes lle,. 

gana niños de la ciudad de Guadalajara, y no todos po, 

seen la misma preparación académica. Ni aún los quepo., 

seen esta preparación académica, est~n aptos para reci. 

bir los mensajes que se les enyfa y asf los pueden ca~ 

tar como debe de ser. Los niftos captan todo con gran fi!_ 

cilidad, pero la i'nterpretación del anuncio puede no 

ser la correcta, surgiendo problemas por no concordar. 

con la realidad en que yiye, 

De aquf surge una pregunta la qué edad el nlño 

realmente va tomando conciencl'a, sobre los valores? 

8 



lCuál es la edad en que emp.ieza a desarrollar conciencia ·· 

de lo que .hace o ve? 

Pi~g~t·~econoce dos niveles principales o formas 
básicá de conéienc.ia 'en el niño: el primer nivel se no-

ta de los. ·a 1.os 9 aiios¡ el segundo nivel comienza en-­

tre los 9 y los 12 años, 

Es necesario entonces que desde pequeños se les 

haga una publicidad más apegada a la realidad, con la, 

finalidad de que en el desarrollo .madar-at1vo, el nifto • 

vaya formando conciencia 'de. conceptos más reales¡ dehi· 
. · .. ·, 

do a que a los 4 años.· .1,ps .. niños :sólo imitan conductas 

que ven en television, ·5j~·'.teó~r conciencia real.mente • --·-, 
de lo que significa aqu~lfo., 

Es sólo de lo~ 4 anos en adelante, cuando em•• 

pieza a desarrollar conciencia de lo que se le presenta, 

como lo menciona Piaget. 

Considero de gran importancia hacer un estudio ~ 

acerca de la pubÚcidad en Guadalajara, y a!in más enfac~ 

do a la publicidad i~fantil, ya que es de suma impor •• 

tanch concientizar al comunicador social y darse cuenta 

9 



de los efectos col.ater,ales que pueden afectar al desarro. 

llo de un njño, Se tiene en,me,nte que el objetivo de la 

publicidad, e~ comÚnicar, par~ persuadir a la compra, pé 

ro se. pierÍsá mu.Y poca:acerca,de Ías repercusiones, que 
.· ' "<-; .. : .. ·«''·::·~.:~.~:·-.·_:·i;·:/:· .. :· ... -,.:.:«<.·> ': . •. '• 

pueden llegar a producir·.:ciert?s factores o elementos 

: ::.:::; ::,;1;;;111ttllf ;~¡¡,;;; i:~ :.:: ·::; :· .: :. ~ 
der que se estru,i:tu~~.:<_::~,o.n,,¡.,todos.clos~elementos necesarios 

para una fo;ma6i6~ 1 nteg'ral d~l, ~i n'o. 
'·, ·:: ~·:;-: .. '::': 

Esto significa que una publicidad bien estruitur1 

da paede contribuir a dQs finalidades; a la educación de 

los niños y a persuaair a 1a compra. 

JO 



l .5 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION, 

a) No se ~edi.rán·i~dd~:los.efectos de la pulilicidad ~n 
los actu~le~-~~~~·¡j~s. 

;:~::~:,~<·:: - -·.,). .. 
b) Para el).·~~-~i~'~ff;tJ~;¡~fj~sta tesis el único medio de -

comunic.aciói{'que·:·cse'>,tonia'rá. en cuenta, será la tele • 
.. .> .'.),~·,:: ~:1:~0 .• :~··;;~:;i3;t,:·,{12·M~t.<; '.:v : .. _': · , . · 

,vi.sion;·,fe~.t · ·-e_n la ciudad de Guadal ajara. 

e} Ú lnvestfg~¿ión no amerf:ta. e:xpe)'il]lentacfijn, pop lo 

·que se ~ia~ii-~ará un parámetro para la conclu~i.ón de 

requisitos para la pubHci dad infantil, 

~.o SUPUESTOS· iMPLICircis. 

a) Nosotros necesitamos conocer aspectos y requisitos • 

fundamentaies para una publicidad dirigida a ninos. 

De esta manera evitaremos los posibles efectos cola. 

terales (secundarios, negatiyosl, que podría causar 

en el niño la publicidad actual. 

11 



b) El estructurar un mensaje publicitario infantil con 

los aspectos y requisitos fundamentales, ayudarfa • 

al niño al desarrollo madurativo, emocion.ar y educ! 

tivo. 

2.1 HIPOTESIS 

La conducta, al desarrollo del lenguaje y el pel! 

samiento del infante pueden ser. afectados con la P.!! 

blicidad actual. 

2.2· SISTEMA DE VARIABLES. 

Variable Dependiente; Publicidad Infantil. 

Variable Independiente: Aspectos Madurativos 

Aspectos Educativos 

Aspectos Crea ti vos 

Aspectos Sociales 

As pectas Cultural es 

3.0 MARCO TEORICQ 

3.1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA, 

'" Existen ya varios antecedentes de i'nconformtda,., 

des ~acia la publicidad, por tal motivo •e cre6 una •• 

l2 



ley en 1911, que poco a poco fueron. adoptando varios é~ 

tados de·ia .UnfóriAmerfcana. Esto nos s.irve como apoyo 

para el'an.alfsh.de .la publicida.d,· ya que en la actuall 
,,.,,, ... ' . . :. 

dad se puedé llegar.ª d~mo~'trar qü~ ·rá estructuración -
.. ,, ··. . ·., 

de los mensa~es' pub11é:(tario,s.·no es la adecuada; y esp.!!_ 

cíficaroení~'.en el.área fn,fantil, por.lo que se ye la ne­

cesidad de a'nalizarla ~decuadam~nte y dar pautas a una 

nueva forma ·~n,;o{~~nsaj,~s; •.. 

En ei libro ln~roducci6n a la Publicidad dfce. 

lo siguiente: 

"El Estatuto Printer 1 s lnk, prohibe las declara-­

clones falsas o en9aHosas en los anuncios de va­

lores y, además existén estrictas prohibiciones 

estatarias que protegen al comprador contra las 

declaraciones falsas en los anuncios de valores•. 

( 4) 

En el mi'smo liliro Intro.ducción a la Publ lci.dad 

menciona también un movi,miento del cons.umtdor en el cual 

dice lo siguiente: 

"Durante los Gltimo~ anos, se ha originado un mo. 

(4) H. PALMER, A,J, BREWSTER, INGRHAM R,G. "Introdacción 
a la publicidad", 19.83 p. 60.61. 
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vimiento del, consumidor apoyado por .grupos de -­

amas .de casa, educadores y otras personas· .conven · 

cidas de que los compradores de merc~ncfas han• 

sido engaílados por la publicidad fraudulenta y -

falsa y que deben tener oportunidad de ser me• 

jor informados acerca de los artfculos que coro.-

pra n, 

Al principio, muchos de estos grup,os estaban in­

fluídos por determinado libros e individuos que 

tenían u'na a·ctftud .de crftica hacia la forma en 

que se con'dúcían los negocios en los Estados Uni_ 

dos,, 'espechlmen~~ la parte relacionada con la 

distribÜC'ión, Sin embargo como ahora está cóns­

titaid~\~1· ·movimiento, se encuentra respaldado -

por .muchos miles de a1~as de casa y compradores •. 

ansiosos de información. El hecho de que el mo~ 

Yimiento haya mostrado un crecimiento tan sustan 

cial, demuestra que muchas de las críticas he,'­

chas en contra de la publicidad, eran lo bastan. 

te importantes para ameritar una seria consider! 

ci ón", ( 5) 

4,0 METODOLOG!A 

(5) H. PALMER, A.J. BREWSTER, !NGRHAM R.G. "Introducción 
a la publicidad", 1983 p. 60,61. 
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4.0 METOOOLOGIA 

4 .1 POBLACION Y MUESTRA 

Poblaci6n: ~mas de casa y ninos con acceso a TV·en 

casa, 

'''-.'·_ 
Muestra:· Amas de ·casa y ninos. 

Tipo de ~ EÍ~~~i6~ de' la muestra aleatoria, por • 

muestreo.:•. ·~e~:·.~n~'··d:~; los méto'dos de control más -

... '. "~·~·~'c·11;·;;~·, 'por si existiese una varia"'­

~;,·:x~~a~a.· quedara repartida en cual. 

q~i~~á de los grupos. 

4.2 DISE~~ Y TIPO DE ESTUDIO 

Para este proyecto se usará la investigación de 

campo, debido a que tiene la ventaja de que los resul t! 

dos se pueden generalizar a la población, en caso de • 

muestra representativa que es la que voy a utilizar. 

4,J INSTRUMENTO 

Utilizaré las encuestas ya que es una forma cla. 

ra y precisa de obtener información. 

4.4 TECNICAS OE RECOLECCION 

a) Se harán encu~stas entre las amas de casa y ninos •• 

15 



(muestra). 

b) Se hará investigaci6n de campo, debido a que se lleva 

a cabo en el 'lugar de los hechos. 

c) Investigación bibliográfica acerca de la publicidad, 

como un apoyo~ 

d) Establecer.un parámetro de la publicidad de cómo es y 

cómo debiera ser, 

e} Análi~is de contenido de la publicidad. 

4.5 TECNICAS DE ANALISIS, 

Establecimiento de un parámetro entre la publict. 

dad actual y la programada. Histogramas .• 
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CAPITULO l 

QUE ES LA PUBLIC!OAO.· 

.: . ' ·: ' :' .. ~: :· ·. ' .. • . . : :: 
a) RESERA~isfoR(CA'Y)~~O(UC!bN'.DE: LA~PUBL!CIDAD 

, ' -~ ~:<· _: ·' ·<· . ,·:. \ ~::'. ·. ~: ... 

La l u~ha :,~º(:~:~:m'iá1.~~r~i::~;>i~~a,r,~~s~.i;;~.~·/ºmpra . • 
de algo se remo~ta: .• a:.varlos;;sigl~~sc:'atras·.-:.!'Quiza•la. far-' 

,· .. ";: :':}>:~~··: ':j·:.''(~.~y.y;'-;~1~'.'.f, :'. ¡~{/';{:!-':.~~: 7' > .:, ) ''. > ~- .'.·:: ' ..... · .. 
mamas antigua de;publ:i;c~~ª.~.\'es;la'coniunicación:oral que 

nace cuando el 11'a~fr~' 'eníp1'eza a comerciar entre sí. 
.·:·i:··· 

·.~En. l~'prehistoria de la publicidad existe un d! 

cumento d~cl'ar.ado. co.mo el más antiguo de que se tiene n2 

ticia, con.algo iás de 3000 afias de edad, Es el que se - . 

conserva 'eri el Mllseo Británico, encontrado en Tebas, •• 

por el cual se informa de la escapatoria de un e,sclavo y 

se promete una recompensa por su captura. La culmina~'­

ción del _mensaje no puede tener mayor énfasis publicitA 

ri o.,, 

Se o!rece una pieza de oro a quien lo devuelva a 

la tienda Hapu, el tejedor, donde se tejen las más be--­

llas telas al gusto de cada uno". (.6) 

En la antigua Grecia y Roma existfan pregoneros 

que hacfan anuncios públicos de venta de productos, de 

l6) FERRER Hernández Eulalia "Por el ancho mundo de la 
Publicidad" ED¡ EUFESA p. 15-16. 
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esclavos y gan~do; .para,~llo se.vallan de.diversas fo! 

mas como 

·.'otras la estratagema y -

el equivocó 

y 

llévesela por un .che--

lEs coja la silla· que quiera y llévesela por un che--

1 f.n 1 

Roma fue cuna de creaciones publicitarias, como 

un sistema de ventas que después se. llamaría catálogo; -

posteriormente en la Edad Media se cre6 un sistema de -

diferenciación de marcas y nombres de fábricas, que a -

medida que se amplió el mercado fue tomando importancia. 

Tiempo después adoptan el slogan y aparecen los 

rótulos en Israel y Pompeya y en Grecia, que se usaban 

para el anuncio de tiendas, en Roma anunciaban las lu-­

chas de gladiadores. 

La mayor parte de estos rót~los eran simbólicos. 

Una tradicional costumbre de los romanos era que los 
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pasteleros y salchicheros voc~a~~n sus produ~tos.~iferen 

ciados por pregom. de)ono djfe~.ente''Cle)a~·; y mi!s t~r-

::, :::::: .. : ::} f ;r,;:;ii~i~¡,¡~~~iiti~~t:,~¡:r;,::. :·: 
musicales para fde'ntffJcú;;:>éada{ofi'cfó}:.túímo'el ·sil bata 

.. · · .· ,' .. · .· ~-·:º~-·;·. )~(<;t: ~~~~J~fr;~~~J~M;,;~:~J; .. ;.~·::s:::.,)~~/i\\;···'·~·;..-'. ~ · · .. - · -
za melódica· del: popula_r.]a.fiJ.a'do.~:.;éal lejero; Con los pr~ 

¡ ·.: · ·/{,:.;· .•• :·:\;}f/t:~\:'.~.~~~t~~~~~~7Sfff~~:!~:}J·.!r::-~:-i··/,:' ~- :. ·;-< ,. ~ 
ganes cantados;"o.•·pre.ced.i,dos'_•.de·;mus·i.c.a-,· tendr1 amos la ver 

. . -·'.': .. ··>-/. ·:~> ~2>,s;/})-'3t1:;ji: .. ~:;·~~-1~·,q1;_::i;f2:~~)'.;·.?~;.~ 
sión mod.erna de,'los;·jfnglesf::":d'7 .. )Y • .· 

• ...•... ·.· ··.!.t)'(!{~~)~~i]'.ü%.·.::,:···. 
PUBU ~!DAD':) NG~~S~iANTl.GUA 

::' :: f::::ttlfüi[~i~~jj¡;;.:¡:;;;;: . ::. ::::: 
do, los .histOriadores»:n·a;i•:s·e:·!.ha· .. · ues,to; de'acúerdo aún. 

¡. "~ .·~-·,.·. -.·:~.'.::,'.,.·.:.·,· .. ,:.·'.:, •• ·.'~ •• :~.·'.,':' .. :.: •.• ·.·.:{.) :·,.'>.; 
,."~'::'..i~.~·,?A~: .. ,-

H~w~~-~;~~ . ·'. , . ,_. perio--

díst1 c~ aparec1.6;:e .. ever.al. ~roceeding in Parliament, •• 
. : · .: ... :}:·.:~.".,;.<'..;,. ~r1:·5::_;i~-~~1;·)¡[-:~;;':,'.~'-~<. <.:·.':·. ~,;~:.: :r -~-

o fre c 1 e ndo: un·a'.'rei::ompensa;'ii(!llientr.as que Frank Pres bey • 

afi rmá q~~''a'p~~~:M;e\i¡:~~li.Meri:ur1us B. rita ni cus en 1625 • 
" .\.'-;'· , 

para notifi~a~ l{~ubJi~~ción :de un libro. 

' ;",~:~.~:;;~:):':~~ 

La ·.publ~'ct'~a·d· llega a ser una parte importante • 

del siglo XVIII,·~ p~sa~ de que en 1712 recibe .un gol. 

pe muy fuerte por parte del.gobierno, al imponer una con 

(7) FERRER Op. Cit, p. 19 
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tribución por la venta de cada periódico, revista o anun 

cio publicado, con,.el·fin de poner un hasta aquí a las -

críticas de la prensa. 

En. 1788 apare'ce el Lcindon Time fundado por John 

Walter "Con,sfderaba,que: uri periódico .... debe parecer­

se a una posada\ ~~\iul'.~l.propietario tiene la obliga- • 
... -'!;: . .;-_ ~'·:: ·.:i.' . -·_: -·' ·.:· 

ción de ceder el~uso'deisu:casa a todos, los, viajeros que 
''._:;;C•-'•'" 

estén dispuestas{a/p.á'gár;'.;y:tontra cuya persona no exis-

ta objeci ó~··í~9;;'%'·'~'&>N;;·:/. (8J··· 
:,.~ ... ~ /,~:~:~:¡.~::::···". -.. 

' y;:~.;ti~~fü:'i;{i~lf 6~··';:; .. ·.< .• ··• ·• 
:E·n ésta.'época.<se:·utilizaban los anuncios en pe-

riódicos, del "·~\~~·(~.{~\_j'Ii~~·do •... 

,. : . ;.c. - ·'. ,_ '·".-·-~: ?<·;?:·'.¿:: :~•-·,,::·: 

EN E •. U. 

En Ho4 ~~1~.~f;;;,x]il~'.;(1;0H~ se publica el pri~er 
periódico en E.u.··;.-:tiaéténdose'.publicidad para que lo att 

: .. '. .. ;-·-~-'<1'tXt·~~~::JJJ*;HJ;-fW·~ .. ::\"/:I:-·.·.: :. _; -, ·' -, 
11zaran como ·med1o''púb1'1cHar.io·,p_ara: los anunciantes • 

. . , :~~ ,-~ \.~~{~!i\f.,i~·/ 
:.,;.~-_-(.-,':\; :.. '·· ,":: .''.<; _,,. .• 

Be~j~~frt/€~J'k'f'i~"~'n'\ff~z~ .. iiubl.ica su Pennsyly~ 
n1a Gazette; ~1 'es con~ici~r~do el p'adre de la pub.11ci-­

dad norte ame rica na·, 

(8) OUNN S. Watson 
EO¡ Uteha; 1980 

- •'---:. ' 

"Publ 1cida'd" 
p. 20' 
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.En ~1 primer namero de su Ga~ette a~arect6 el 

anuncio de un jabón; posterlor~e~te!lc~~~i:u~a gran 

clrculaci6n y volumen pUbl1cihr1o de .. to.dos .Íos pertódi-

'°' " " ,,,,;,, M ''','':·,~,~i~~~~'i\'iX>' 
"En ell ~ se ~~df~ ~ncó'"ntrár-' anuncios .de buques -

:\".::·:·-". ~ f::>;':~·:,-,,,' . 

que iban a hacerse a lamár\>plllmas de aves para escrt--

bir, libros; vino, té, chb~~j~·te"•y' n¡uchas otras mercan--

cías". (9) 

En 1704' aparece también el primer semanario en -

E. U., el Sostén :Newsletter,' "Para 1774 ya existfan 31 

peri6d.icos e'n el .. país·, entre ellos el Pennsylvania Gaze­

tte de Benjaml~·Pranklin; que poste~iormente se convir~• 

ti6 en The sa·turday'Evening Post." (.10) 

"franklin fue redactor public{sta además de.je~ 

fe de publicidad y vendedor, editor y director. Quizá 

su texto publicitario más famoso es e1 que escribió para· 

anunciar el hornillo de pennsylvanta CllamadQ hoy estufa 

de Franklin): 

Los hornillos de boca pequena hacen que se 

(9) DUNN Op; Cit. p. 21 
(lO)PALMER; BREWSTER; INGRAHAM Op, Cit. p. 25 
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cuelen corrientes de aire frfo por todas las 

rendijas , : • En particular las mujeres 

(pues pasan mucho tiempo sentadas en la casal 

contraen'po~ esta causa catarros, reumas y 

deformaciones de los maxilares y las encías, y 

han destruido prematuramente mucbas hermosas 

dentaduras en estas colonias septentrionales.• 

(Jl) 

Aquf Franklin resalta (como en la actualidad! .• 
,· 

las ventajas que vienen del producto, la salud y la e~· 

modidad, 

En el stglo XIX La mayorfa de los anunctos ~·· 

eran áún de tipo clasificado; gran parte de la puülict 

dad era peridfstica, 

, En 1830 adem&s de pert6dtco~ se usa&an folletos 

.f desplegables. 

Posterior a esto empezaron a surgir problemas,. 

debido a que los· lectores se empezaron a quejar del gran 

número de anuncios y de 1 a calidad de los anuncios de me, 

dicinas; a lo que varios directores dieron su pronta rel 

(ll) DUNN Op. Cit. p. 21 
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puesta, agregando contestaciones como la siguiente: "El 

negocio es el negocio y el dinero es el dinero". 

O que su queja se las dieran a los anunciantes. 

Mientras tanto ya se habían publicado varias r! 

vistas a principios del siglo XVIII, pero casi· ninguna 

había logrado·m~nt~ner;e en pie füás de un ano, sus edi. 

tores. jamás la, consideraron como medio publicitario. 

"La revista que se public6 venturosamente en •.• 

E •. ll Godey.ls Lady's Book, fue una elegante revista de • 

modas, sin embargo, en sus primeros anos Godey 1s La--­

dy1s Book no public6 anuncios". (12) 

Después vino el periodo de los descatirimientos 

tecnológicos, el industrialismo aparece y continúa de~ 

pués de la guerra civil .en E.U., aumenta el número de • 

mercancías en el mercado, que recae favorablemente en -

las prácticas publicitarias. 

En los días ~nteriores a la guerra, uno de los 

principales periódicos de publicidad fue el New York 

Herald, su director Gordon Bennett, descubre ya que la 

(12) DUNN Op, Cit. p. 23 
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. . ' . 

gente compra periódico n~ s6lo 'por las notici~s, si río' -

también por los anuncills. !Al' ~é~'iií;~¿·de ia guerra, la 

producción industr/~(~~;1~~·~i·di'~'~ri:~á~ y con ella la 

e vol uci ón de. la pübl i %~·fd,:,·.:.~.i·r.·•.~.(!/j .;'. '~ . t' · .. ·· · 
.. '} ;~:;: ~ - -- ',. '" ;·:·· 

. . , : ~".:~~"r:.~\-::,.r.}t~:YJ:~~~\~~.:_:."<~:::._~>~- :. 
"Durarite'eh'pe'ríod~{de,1875 a 1905, la publicj_ 

dad como otr~s f~~frF~1;;'j{a¿ti~i~ad comercial, fue au-

daz y vigorosa,,.,' .(_;;¡} Los 

demuestran sus fiabil f dades 

~edactores publfcitarios 

a finales del siglo XIX. 

Uno de los más grandes redactores, Claude G ••.• 

Hopkins estudió detenidamente a los seres humanos, 11! 

gando a la conclusión de que a la gente le gustaba que 

la complacieran. "Así mismo, des·cubrió que querían r! 

zones para comprar, de preferencia razones egoístas, -

Por ello es el padre del texto argumentado. 

"Hopkins apltcó esta idea a la venta de produc­

tos tales como el restauratiVo del Dr •. Shoop, la cerve­

za Schlftz y la Liquozone". (14), 

Por ejemplo,· resalta.la. pureza 'de la Schlitz, -

mencionando en el .texto del anuncf.o, el layado de b.ote­

(13) DUNN Op, Cit. p, 27 

(14) OUNN Op. Clt. p. 32 
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llas mediante vap.or, "No dijo que la Schl1tz fuera la 

única que lo. hacía. Sin embargo, los competidores no • 

se atrevieron a .hacer notar que también ellos us~ban • 

vapor. Temieron' que se les acusara de imitar a Schlitz'! 

{_15) 

Hopkins tambi~n realiza las primeras encuestas 

de mercado, 

A continuaci6n la publicidad siguió su desarro· 

llo a pasos agigantados a principios del siglo XX; pe­

ro también en este siglo hubo reformas y hechos de gran 

escándalo. que sometieron a la publicidad a campañas • 

moralizadoras, como fue el caso de los medicamentos pa· 

tentados: su principal atacante. 

En este tipo de anuncio se prometía curar ••• 

cualquier enfermedad, con s6lo tomar el medicamento ·• 

anunciado, y una serie de exageraciones más, que hizo • · 

despertar la reacci6n de la gente ante tales situaciO·· 

nes. Algunos dueños de revistas periódicos aceptaron 
1 

publ !car estos anuncios, debido a que se encontraban • 

a punto de la quiebra. 

(.15) DUNN Op. Cit. p. 32 
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.. , . . . 

La liga ~e peri6dicos s~iipps - Me Rae nombra -

en 1903 un censor para.quÉ(éicaminara los textos publici 

tarios, en ese íiiió s:~ rec.ha~6: publicidad por v"arios 

miles de d6lares: -A~; ~u-rgen varias asociaciones de P!!. 

blicaciones.en l:'::ü'.'>p:·~~ pugnar por una publicidad -

.. . , ¡·." 

La reidfta~"de la ,i.ridustria publicitaria Pinti\rls 

Ink,'se u~ef)~tfa{;;~ un.~~tatuto qu~ p~narí~ alá pu~.~ 
blicidad falsa ;,_;~~9~nosa, Este fue el Estatuto Pin.-. 

ter's Ink. 

En la déc~da de 1920 la publicidad tuvo un ex~­

traordi~ario crecimiento, la mercadotecnia (compren--­

diendo publicidad y ventas) se le dió mucha importancia. 

En esta década se agrega la radio un nuevo medio publi 

citarlo, que al principio hacía solo mención del produs 

to. Plnter'slnkfue una delas que se opone a que la ra­

dio fuese un medio de p~bllcldad; pero mis tarde se da 

cuenta de que se necesitaba mucho dinero para mantener 

a la Industria radiof6nica; y encontró que la publlci. 

dad era la forma mis rlpida y cómoda para su existen~~ 

cia, 

En 1930 la publicidad vuelve' a ser objeto de 
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ataques. Estos at~qúes .~randif~r~ntes a.1.os anteriores, 

pero má.s t.~~c~~,~~~tal~s •. ·pu:es fueron hechos contra 1~ -­

existen~i~ ciija¡ pubJ·f~i·d~d y:no co~tra los productos que 

:~:::1 :¡~~l~f ~~;¡~:1:: I •': ::: 1 ::::, •:, :: : :: :::•::" 
pecial .. v:igilailciii'·'eiíUa publicidad de cosméticos, alime.!J. 
: :· . :." ~~>·;·\.:::f ~:·:;:.:~~,::~:~\:,;j;,f,S·'f-':::.: 
tos Y medi}amentos{''. esto tuvo como consecuencia el fornen 

to dé la/\ibi~;~;;~'~t;X la mayoría de los productos, ya que­

se necesi·t~i;~;./t:~~'~a:>a los abusos que ya empezaban a dar-
. ·:">··:·<. ,··. ·' . : 

se cont·r~ 'lá'~~~fl~nza del público. 

Durante la 2da. Guerra Mundial, la publicidad ªYl!. 

d6 bastante a la propaganda del gobierno. Los publicis-­

tas planearon grandes campanas de servicio público duran­

te la guerra. 

En 1940 y 1950 la publicidad nuevamente tuyo que 

hacer frente a·1as críti:cas para justificar su existencia. 

Varias publicacion~s inquietaban a las personas y desata­

ban la crítica de las empresas. 

Estando así la situación surge otro medio de pu­

blicidad: la televisión, entonces es cuando se aRade ,. 

"un nuevo instrumento de investigación de la motivación. 

Ciertos investigadores como Ernest Dichter, escudrinaron 
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el subconsciehte del hombre y sacaron algunas conclusi! 

nes pasmosas". (16) 

ll6) DUNN Op. Cit. p. 40 
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LA PUSLICIOAD EN MEXICO 

. ,', .:·:: 
Un antecedente del }:.~méí\1.o; son ~l. grupo de 1 os 

Pochtecas. "Primeros vénded.ores'organizados, sabios en -

el arte de hacer atraiit\vossus)prbdúct-os'.Y conocedores 

de 1 os deseos. y ne~ed\~a'~f~;;~~:.·;J~/i~~~~.idores". (.17) 
' ... ·· ;~ .. -.::(:'· ·;~ ., _,. ¡•;: ,., <'. 7:·,·.::, 
'. •' .··-· ·-\~. \:.{\~:.>) _, -. 
. . ·:/~: ,··, .. ·r.:' - \. ·:- ~'-;Y· 

Con 1 h. ;,ll~g~:da ':'de.\l os:. espá ~0'1 es' r Mextco; cam-.-­
·. .:~-· .. '.' ,,~, :,~~>·"~;;t?:·~;:p-~~~Yl'\;~~:~:·,,':::;;.:-;..~- ·-~-.:~1.·-: .. ·~~'_!:'i·,-: . .'t·.' :. ". ·. ·. · . : ·. -·. .. 

bian v.iolentam'é:rite~yarjás\~de/¡la'S·:.costumtires .cómerc1a1es y 
.. ' '/> ': 1 ':, ':i!: ~:~:s::<\;:;:~~::!'.;f.f::{~-~~-\:.~~-{~~~-:~.0";'-~,:~,::.;,.;>/ .. :) ~i. '.J:?/? · .. '_:...;·:, ·:"•: ,; .:;' ~ . ~ · .. : . : . . 

de comu ni ca e i o ~/•,:J:p~ro'(<f ayor,~ ce.: .. o.tras ;;,qú~;, son. be~e f i ci o-• 
' .. ' ; "·<~:.~-,,_1'.'.~~-;"\"fX{i.\: '.:·U:-~0'f}\rrt~·~.;{{r¡=:Y~\;~~,:·\:~:{;~:.~:\~;",~':.;·;'J::/(.,;{;<t;~! ... ;,'>: ·_._: .. ': ,: / : 

sas' para ·ellos·01·.como:Jas-;:asociaciones'1;de:ccomer.ciantes y -

a r te ~ ~ ~~ ~\-~· _,:{h:~-:·~~-~~~;!¿~~t:1~:~~~~~~~\f ;~-~'.i~~~~~~-~~:~~·~~~t:~~--~:g{ri i -~:~.~~-ñ -
. -.. : · , ·,,:/~/\~:tú'-~i;:i:~;~~~}::?~~i.~fX~~)f p;~~~~~-w~~~-:_;:~;~;~:::;~; ~{:":(:·:i · ·: ·. « ·. -:; : , ~ : 

en' gremios par.a:el;1.;comerc.io.1'Y>la\,producción; 'Asf en la ~ 
.. : ·. :-:,,: :·: . -~:;: · -·:·,:-=t~~:~~.>Y/~t{~·~~{~;i¡l~-·~.'\~~__(;(i;:~~:;,;~~:~~;:;",«" <<· .··.· 

época de.la i:ó1onfa:.;se 11;11egó{á}~200'"gremiós; '1os artesa-. 

nos .se p~·~;~~~~i,~~'.}~~fj~~'f,l''n~.¿~n "~'lnombre de su especi! 

1 id ad •. 
-~~·:/;>~-, ,::7~;¡~:~\'.~\t.~:;;:-c!~~:; · 
·,.,, _, !'. .'.'':' >:t; ,',~~:. ... 

'. ,., :. :', ~ --'::.,· .~:.".;'" 
·.': ;:·~~ú\',.::-· ·-· ·. r::.;-.: ·-.-", ,. __ 

"En l'a A~§A{~ ?;éhl~pánica, igualmente hubo pro. 

d19alidad de· simb~li;smos 6ó~erciales. México país más r.~ 

co de ellos lo~ ·co~centraba en sus mercados; alrededor 

de calles con merc~ncf~s bien ordenadas, entre artesanos 

tejedores y coloristas muy diversos, con rítmicos prego­

nes publicitarios, Hernan Cortés ha dejado constancia en 

sus cartas del asombro que le produjo la vida comercial -

(17) BERNAL Sahagún Víctor M. "Anatomía de la Publicidad 
en México". ED. Nuestro Tiempo, S.A. Mex. 1983.p. 94 
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de Tenochtltl~n - Tl~ltelolco, donde calculó que más de 

60 mil personas se. dedl ca.banº .. a comprar y a vender todo -

género de mercandas',,;/ (iá¡.'' 
. ' .. ,'· ~:~'.~~ .. ) i'. . 

.. ~;:·. '. :\;/:\:'.,.-,;!·' ,•e''.<' 

Aunque· pa:~t:b;~·~M:\~·i;~:>,;,:'.0:~os cuantos, 1 a comun~ 
cacló en Méxlcopasa·.por .. ':un.:•cambio·:radical .con la llegada 

' > ·. :'·,··::\1;~,"~ '.!;t· {;-i¡:,)~·~t::};~:::~·< ,,· · .. 
de .la imprenta en 1539i'iijtro<lú'ciéla'p.o,r Juan Pablos; sólo 

que la mayoría de la ~.;~5~t~[f,~~f~s;fü.~,bE~· y los textos • 

eran de .casi puro asurito.;.'relJgi,óso;'·hasta 1558 • 
. _ .... _: ".~:~~y:~~,:·i"l.1 :t~::,;>·'><~¡~<' 

., <;. <';' !~ J.<,,- .:::::·:'.: ; .. 

En 1541 };(()Mir/~~\},ª primera hoja vol ante, ti t!!. 

lada "Relación'.del 'e:SIJa,~'l'~ble terremoto que ahora nueva­

mente ha ac~ng~r:~.~'.::';~;~m·indlas de la ciudad llama~a -­

Guatemala" ;·.corC:caractedsti cas ya de reportaje amarill i!_ 

ta • ,-: \:~:\-~~~~f:~~(~-~ ~t:.·.:~--
t: Hi-\~ :~,:: ~:·--

--~~ -:~;·5:d:~í'.':)i:~ ~.:· 

:: '::::::t~:~1~~0j¡¡¡¡:~:' ~:~~~'. ;i ::~ ~;; ~~;:~: :~~;~;~ 
das eritr~ las :qu~<,d~~Ú~an Juan Francisco Sahagún y Arév! 

lo, prim~r ironls~a d~ la ciudad de México y editor de la 

Gazeta de .México ~ntre 1728 y 1742, y José Antonio Alzate 

fundador del Diario Literario en 1768 a 1795; apareciendo a 

principios del siguiente sigio (1805) el primer Diario de M~­

(18) FERRER Op, Cit. p. 21~22 
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xico ("El número 1 del tomo 1 se publicó el.martes lro. 

de octubre de.,J.805; ·se editó desde esa fecha: hasta el -,. 
4 de enero dé Í8Ú: e~cepto di.ez días e{elmes de di---

ciembre ,de 11312;;,: ::\ .. cu.~.l ~ubl i~~ a_n.u,ncfos desde su 

primer.númer~; Ye~ :]810 se 'iu'~(¡~'·dn'a .. nueva Gazeta de M! 

xico, como ~iar;o'ri'fú'ia1°0:J.{19)): · · 
,~\~::-j, ?:'-:: ,· :; .. ~\~~;;'~ :.:·r:··¡t~,/:>:i· ,..·.:: ,'· .... 

,·¡. . Y. ~:· .,·- .··.,;·e . ,. .. ·::::·.>~::;·:· ! -

. Au~'qú~~.~·é~J.:\~·~ir~o,deEúlalio Ferrer, menciona -

la publicaci6n d.e la' Ga;~J;~·d~ M~xiCo en 1722, la cual -

contenía abU.ncfantes.a\iiso·s comerciales, y en 1801 como -

la aparlcia~ del oY~rio :de MéÍcico. 

·"La segunda ~poca de este período (Gazeta de Mé· 

xico) fue dirigido por Juan Francisco Sahagún, y en ella 

se inició precisamente el 14 de enero de 1784, la prime­

ra sección de anuncios clasificados de México. Por solo 

dos reales,.siendo sucinta la noticia, cualquier persa. 

na podía participar al p.úblico alguna cosa que les inte­

rese, como venta ~e esclavos, casas o haciendas a alha-· 

jas." ('20)· 

Todos los anuncios que se publicaron hasta la -· 

primera mitad del siglo XIX fueron gratuitos, esto po-. 

(19) BERNAL de S. Op, Cit. P, 95 

(20) FERRER Op, Cit. p. 28 
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día haber sido debido a una forma de los editores, de -

granjearse a los lectores, o a las ganas de servir a la 

comunidad. 

A continuación se suscitan una serie de aconte­

cimientos importantes para la comunicación en México, 

Bernal de Sahagún los enumera de la siguiente manera: 

"El 4 de febrero de 1826 aparece la primera revista 

ilustrada "El Iris". 

En 1822 la primera fábrica de papel en México, del 

s'r. José María Manso empieza a funcionar. 

En 1841 la primera prensa automática movida por V! 

por es instalada po~ Don Ignacio Cumplido. 

El 22 de febrero hasta abril de 1950 se lleva a ca­

bo la primera campaña de publicidad, En este año -

aparece también la tarifa de publicidad bien defin_j_ 

da del diario "El Corredor del Comercio" cobrando 

l 1/2 reales por ocho líneas la primera vez y l --­

real las siguientes. 

1662 - 1867 El diario "El Cronista de México" pro­

piedad de José Sebastián Segura y Vicente Reyes, --
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llegd el tlraje a 8,000 ejemplares diarios y se vendlan 

a 6 reales cada ejernplir". (21) 

E.n 18.65 se'f~n~·~,ía p~lnÍera Agencia Central de anu.!!. 

clos. Al lnlc{Óde'\i~ .Independencia la libertad preten­

día. manifestars'e .. mé'éliante publicaciones. Se suscita la 

lucha médl~n'té:1()i(~1arfos, entre escritores, 

conserv~~oje~ L~aiíá~qulcos • 
•.. (,. ' <' ,• ,. '' 

1 i beral es, 

2l9.·.'~i~1 i.cacfoóes ~eriód,icas había: en el país en 
., __ .. ;.·.· ·':'· ... , ,,.,,·, 

·el pafs';é'n.la.'segúnda.mltad del siglo XIX, eran 28 dia· 

rios, 147 iemá'nad6~,· 81 quincenales, 32 mensuales y 6 

El Inicio de la publicidad en México está señalado 

entre 1864 y 1865. La publicidad adquiere gran impor-­

tancia en los primeros años de principios de siglo, debi 

do a los métodos de la compañía de cigarros El Buen To­

no, (sus dueños franceses residentes) que llegd a ser 

el principal anunciante de radio. 

En 1923 "Se Instaló la emisora de la compañía de -

cigarros El Buen Tono: La CYB, impulsada por el inge-­

nlero José J, Reynoso, gerente de la mencionada fábrica 

(21) BERNAL S. Op, Cit. p. 96 
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Y bajo la dirección artfstica .del ·pianista Manuel Bara­

jas. Antenas, pl antás t~~~,~~i·s~~a~.f estudios se ubi C! 
<" .!;•:_;: ~,·,:.,-.~ 

ron dentro de la misma. ciga'rrera'{<El. Buen Tono", (.22) 

. . ,,;/_;.·~,,~~~;;~~~~?;iE:fü!·0;f;'~: .. 
Después ksiguieron:otros.~';anunciantes como son: -

:: •. p :: :~ '.º ::r:{~·::~:·m~i·:~:Ec~e;t:;·:::e:~: u~: c:e:::: ~ 
Ceryecería Yucat~ca; .·E; ·~uerto de Li-yerpool, que aún sg_­

bresalen en la publicidad actual. 

La radio nace como medio. de difusión en la década de 

1920 a 1930, era el inicio de lo que después serian los 

medios de comunicación masiva. 

~lgunos acontecimientos que dieron impulso a la pu-­

blicidad a partir de los aílos 30: "En 1g21 empieza la e~ 

plotaci6n comercial de los tubos de gas de Neón para anu~ 

cios luminosos (.que actualmente proporcionan un sello C.!!, 

racterfstico e inconfundible a las ciudades del mundo o~ 

cidental) en Nueva York, los cuales llegan muy pronto -

a México. Se empieza a grabar sonido a las películas. 

1922. Ya hay en México 25 agencias de anuncios. El 

General J. Fernando Ramlrez y el técnico José de 1 a He· 

(22) MEJIA Prieto Jorge "Historia d~ la Radio y TV en Mé­
xico" ED: Asociados s. de R.L.; 1972; p. 31, 
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·'• 

rrán, fundan las radiodifusoras' J.H, transmitiendo los ...... ·. 
domingos en conciertode)as,.20,a_las 22:00 horas • 

. -,, 

192:3.,E~'~/~·e".~J;,!iil'I~~~);~;}}~_~/ªnsmitir la cvL pro 
pro pi edad deJ-,: U_ni versal ;·:,'Y-''1 a>Casa-·_del _Radio_, y se i ni·· 

::: :a:::,én¡~i·j);s~!~tf}1~~~!~;t{~[:t':~:~L:t: ~,::;. CYJ' 

,.\"'.::; ·<~:;.<-.~,Y·~ .-:·.:r~·/:~:: ;_\·;-· ~:.-;_'. __ 
·- . _,,_ '. ,'¡'''!· t'.1~. ;'-;¡'.~ 

' . '.'', .~,:1:"< ;-':-:''/;··:-> 

Mientras tanto se siguen fundandÓ Y-ampliando· 
'. -· .·, ', 

diar10s que casi todos perduran hasta nu,estros,: dhs •. co. 

mo por ejemplo "El Universal" 1916, ,¡Exi:élsior"l9i7, 

etc. 

"En 1925 operaban en el país 11 rad_i_o,difusoras; 

7 en la capital de la república y 4 .en-'prol/inc·i·.;; ins. 

taladas en Mazatlán, Sin., Monterrey,- N_. t.';'-~axaca, ••. 

OaK., y Nlrida, ruc. 

Un aílo después en 1926, eran 26-las estaciones. 

que trabajaban en territorto nacional. En 1929 reviste 

una gran importancia para· la•. radiodifusión mexicana, •• 
_·,:·, -

pues nuestro país se adhiere ·a los ·acuerdos de la Confe. 

rencia lnternacional,~e Telecomunicaciones_ celebrada• 

en Washington, en la 'c1ia1 se adjudico a MéKico el uso de 

(23) BERNAL 5, Op. Cit. p. 98 
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los indicativos nominales XE y XF para la radiodifu--­

si6n", (24) 

La XEW se Inaugura el 18 de septiembre de 1930 

fundada por Emilio Azcárraga con el lema "La voz de Amt 

rica Latina desde México", .sus primeros patrocinadores 

fueron: México Muste Co., del cual era gerente Azcárra. 

ga, RCA Víctor, High Life, Cigarros El Aguila; todos 

muy "latinos". 

Después de esto la radtodtfusión creció mucho. 

formándose en ¡g41 la primera cadena radiodifusora. 

El 31 de agosto de 1950 se lanza al aire la pri­

mera estación de teleyislón de México. 

Los primeros experimentos de transmisiones de t! 

leYisión habían empezado desde 1935, a cargo del inge•• 

niero quillermo González Camarena, "quien el 26 de ju--

11.o de 1950, desde la torre de la Lotería Nacional, ini_ 

cia la operación de la estación JHTV • Canal 4, sus -· 

primeros clientes fueron Goodrlch Euzkadí y Omega; ca­

si toda su programación era comprada. por Grant Adyerti· 

sing". (25) 

(24) MEJIA P. Op. Cit. p. 32 
(25) BERNAL S. Op. Cit. P: 101 
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.El presidente Miguel Alelllá~·.Vald~s encomienda a .. , ; .. :·:·,_ 

González Camarena .. Y a s'alvador;.~oiÍo¡ .:que'._vfsltaran va--

rfos paf ses de Europa y' E'; .. u;. ;i: f;X~{qu¿hicieran un es­

tudio del desa'r~ol lo de;'~a:TV'.ii·~. :~;,:; lugares, Después 
'-,::.¡ ·~\· 

del informe de Gonzále_z_··cámarena,,,,él presidente decide 

otorgar las concesiones;{pár.t'léúl·a.res, empezando as! la 
. :'e <' ~ . • 

televisión come'ré:ial .en· México, 

Un poco despu,é{~miHo ·. Azcárraga pone su canal 

2, "A fines de octub~e de 19.50, empezó a salir esporá-

dlcamente al .aire:ú:w~'iv:.canal-2, con transmisiones ori­

ginadas ~ri lo~':e~f~'d'\1ci~''radiodifusores de XEW, en tanto 

:::~::::;:urªÍ::(mt~~Fº"~'s endonde más tarde serta t1 

'· . ~ -~-·:·._''._·.- .-; ·:·;~'-'. ·.·' ~· .. ''-' 
;!.~·.'"'~'·" ::'.\'> :·· .: ': 

';)tt ,:~ ... 
Posteriormente tres· es"taciones·2, 4, 5, forman -

un gran consor~i~ de rv'~n ~éxi·co, El 26 de marzo de 
. ' . . 

1955 s~ integra.definitivamente tel~sistema mexicano, b! 

jo la dirección de Emilio Azcárraga, ·asociado con los 

0 1 l'arrill, 

Bernal de Sahagún menciona que el "primero de -

agosto de.J971 Teleslstema Mexicano contaba con 50 rep! 

tidoras cubriendo toda la república; lo que convierte a 

l26) GONZALEZ Trevifio Jorge "Televisión" 
ED; Alhambra Mexicana; p. 18 
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1 a TV y al .canal 2 debido a su· proyección nacional en el 

medio publicitario importante','. :a .. donde se van la mayo-­

ría de los presupues'to~ publi~\ia;ios de las empresas -­

que operan en Méxi C:o, 0~'.{.2;)"·,,;Úf:( 
,:::.:.< ;·t;.;.~/.:'.t.·.:.x .:s,,, .. ; ,·, ... 

- "··:·:\:.G . - "-:::¡<'.;.;;>··; .. 
En 1984: las'es'tacihnes comerciales de radio en -

el país eran 824 y 4·~'}ji~~·in\~taciones culturales. 120 

estaciones co~~~ci~'ás .. d~ televisión y 8 estaciones cul-

turales, 
"·,<):·:·. 

Al mismo tiempo qae existe publicidad en gran ªL 

cala• que usa las· poderosos ·medios de co·municación, exii 

ten también otras formas de promocionar algGn produ~to, 

y ·much'os de ellos son antiguos, como el de los pregone-­

ros, .que adn·existen en los mercados; los carteles, 

l.os. h~.mbre's anuncios, cartele.s andantes que r~comiendan 
algo;::.:la's::ca'~údinas,;pizarrones, la promoción por co­

rr~o~.teléf~na,':1\~~#~'~; c~~illos, etc. Otros emplean 

los adel~nto~.a~h~1d'gj'¿os del momento. 
. . .: .:'.: <<~·,'._);'~:·;t:~~~:~.f :~~:~'.:Ir;_:.~ ... >.· ... '. , · · .. 

; '.':·.:·~;· ;,._.;; : ' -

En ·~;tk'marc~ se desarrolla la publicidad en"' 

los distijtos:medios ~e comunicación mexicanos, hasta lo 

que ahora son y con tecnología avanzada. 

(.27) BE RNAL Op. Cit, p, 98 
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... 

b) EVOLUCION OE LA PUBLICIDAD EN TELEV!SION 
. .,. - ,,_. 
··--,_ 

•"<;:;,''.,-. '¿~::.-:, ~··:(;:.;~ -... ~_;:·· - ' . >.~ 
<.:_.- '.::.·_-i;_.~.:;·;:;'.~.'.i~-:.:;:/:: __ h '··· 

La prfme,ra estaéfón<mexféaná d~':'f:éi~visión· se 

: :: :: .. : : . :;~,~;'.;::~::;1t~'.tf ~~¡:::: ::: .. ::_ --
rrfó un· fenómeno: mu·· rmal';·~{hasta cier.to puhto; la ra-

:.:-,.· '-'·i:\•''! ~/k~·-:~<~}>cfl,{:."'.:: , -·- ·: 
dio parec16>declina . te.">'la<novedad de la TV. Hubo mu. 

:::st1:;f ~f~~1~~f~r.:.~1~~f :~I:::.; :::::: :::::.::::~ 
\ ,,,< ~ l I ' 

f i rf ~ron ··d~$ha ~é·I';;· de' s ií's' 'emisoras·. : otros más ya 1 e ro .. 

sos o cbn ~~}~r}~i~\6n entendl~ron que las fórmulas has. 

ta entonc~~·.,;~·erii~~.eran inoperantes!/ decidieron cam­

biarías". ááJ 

Anteriormente se publica que desde J935 en Méxi 

ca se empe.zó a ·hacer experimentos; intentando crear TY, 

lo cual indjcarfa que la TY estuvo a punto de apare .. 

cer. primero en México que en los E.U. En el libro de M~ 

Jfa p'rie~o<~~~rece 1~ siguiente: "En el periódico Excé}_ 

sior,'d~/f~'.¿;a\!a dé Ín~rzo de.1967, bajo la firma de RQ. 

bert~ R;~(r~fs'.'; -l~effi'o;: prácticamente los intentos • 

(2s) ~(ÚA ~>op./cil:. p.155 
' ·.': . . . . . ' ·~ .. " ~ ~ ... 
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por crear televisión mexicana, se iniciaron en el año de 

1935, con los experimentos llevados a cabo por la pere· 

cida radiodifusora ·del antecesor inmediato del PRI, el • 

Partido Revolucionario Mexicano, XEFO en onda larga y • 

XEUZ en onda corta". {.29) 

Más la realidad era 'otra, pues cierta persona, 

el jefe de bodegas de la XEFO; se quiso aprovechar publj_ . . . 

citariamente de la. expe.ctación' que·había en. el mundo -· 

por la TY nortea'mericana,'..Y.ordenó saé~r. equipo y mate-· 
;'.;:·;,:•. ' 

rial telefó~ico·.Y.: ra'dioióni~o· 'c¡Ue:'iio'sii'rvía; con este • 

equipo, con·. rilcos' d~Z'~?;).~:~,~~\(.',~~b'¡~;~:.::\~'~t~~ ·de viejas 

cámaras fotográficas', núm~r!l:~'fy.fet;as extrañas. armó .. 

:~~ ,·: ~::~·t:·~~;:rx~scy~ir1tt'iL·~i<~~·:i~ ::: ó :e e: aM:: ~::. 
Todo era ,una broma·. 

',''.. ·., 

Los paso1 ver~a~eros serían otros y muy firmes -
'' '" .... '.\. 

para llegar a].'a'.c,"t~a·l .·y poderoso medio de comunicación 

como es;.la;,.fv;';po.rq·ue los experimentos de transmisiones 

'de Tv én ·,¿ú~~i"~~ encontraban a cargo del ingeniero • 

González~Camarena desde 1935, pero no es sino hasta el 
··::·: .,, 

26 de Júlfo de 1950, cuando i ni ci a operaciones XHTV C! 
',,",'' 

nal 4 desde la Lotería ~acional. 

(29) !BID p. 175 
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Siendo. sus primeros "clientes Goodrlch, Euzkadt 

y Omega; pero 

mara d,e 

Fausto Ménde 

la Camacho, 

de Avi 

En el l'ibro de EuÚlio J'errer, aparece 1934 e!!_ 

mo la fecha de .la demostrai:·i·ó .. n· de la primera ,cámara. 

Ml~ntras que en Televfsa tienen 1 as siguientes 

fechas: 
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.. 

1934. Primeros experimentos del Ingeniero González Cama-

1939 

1940 

1942 

1946 

194 7 

re na. 

Demostraci6n de.la primera cámara.de TV. 
: ·. '. ., 

Primera patente<en ~~~icri y E.U. 
-. ,.·,,:~···~~-:N;f:>'.;i .'.'~ ;,·: · ~.:" · ,, 

Transmisiones experfoen'tales' de TV a distancia re~ 

1 iza das ·Pºr.~~~¿{t\)r~~·m;i:f:(A· 
Inauguraciónde''la'e~t,ación~x~~rimental XEHGC ca-

na 1 5 en 1 ~> c~·;\ ~:''ígt\!~ /4? ' 
;,\{ .'.'',.;_:~t\.t·:,; <;.\ ...... :.''.\. ' , 

Viaje de estudi~s:cf~í rriiJ~~iero 
y Sal va<l6r N()~¿ ~:/i < 

González Ca~arena 

1948 Primer cont.rpl ;ero.oto de la exposición presiden-"' 

chl, des el~· el estadio nacional. 

1949 Segundó~c~~trol remoto de la exposic{ón presiden •• 

~i~i;' 
':.·j·~ ;,~·:::.. '' _:_ ' . 

.1950 1'ná'ugl.lraci6n del primer canal de televisión come,!: 

cta1;:xHTV canal 4, en la ciudad de México • 
. ·.. . . 

19.51 tnstal.ación de .la primera estación repetidora de 
•', .·: 

·. el. Paso de 'cortés :XEQ Canal 9 • 

1951 •Primera .transmiSión del canal 2 XEWTV Canal 
. ·, ,·' - .. ~ ' :.. 

de~ 

de el parque Delta en la Cd. de México. 
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1951 P.rimera ·transmisión a color desde la escuela de M~ 

dfcina. 

1951 · Inaugura~ión de Televicentro. 

. . . 
1952 Inició actividades canal 5 XHGC. 

Ahora: hagamos 'énfasis en la fecha en que se ina.!!_ 

guró la· ~rimera·.esta~ión de televisión comer~ial en Méx! 

co y Amé~ica L;~in~ Jl de agosto ele ¡gsÓ,. "El progra­

ma inaugural'f u~\pro~úci do / a~un~i ~d~' por e 1 ·· L icen ciado 

Go nza 1 º•castel;·~,t .•. ~.I~;i.if';·:t~~&~(~'~t~~i~~~B;:·F~:s~r el P ri --
mer .locutor que tuvo•l.a::·tele.~hion',coruercial ~n'Néxico, 

como maestro ~e>~~~~;~"~·~/~~·{'~:/I0~~'~J'J/i~}'n~~te ~ctor Luis 

Aragón ." (30) .. ':)j,:;.::;; 
'.·..,:, 

:r-:;· .::;·~;~:~<:~\ 

cori 'e1::'~~·~~· se emoci o-

na; las Úen~N;~~~ Palacio de Hierro, -· 

;:::::::::::::J~lJ~~~l~~~~:::::::::·:: ·::::::: ·: 
edificio anexo~;:.::1as·:'.de'mostraciones prácticas de la mar! 

.",:,:;.;,, ~~'."' ,,:;,'':·:-~ 

villa de'la teléíii'siií'il 1i·,' Mientras que RCA publica en, 
··'.;),";-.>• .·T 

diversos· dia,J·ia~·::uF,clesplegado diciendo que la "maravi• 

lla de la telé/i~'i6n' es hoy realidad en México", 

(30) MEJJA Op, Cit. p, 184. 
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"La TV va 1mpon1~ndose en el mundo como un nuevo 

hábito, como un nuevo estilo de vida, :·masif!ca' el cons.!!_ 

mo y estandariza los gustos, Ningún: m~dio ~e publicidad 
~ : ·~:<<) ... -.;>_::!' .) 

puede superarle en la demostración dinámica .Y._a.mb'ieritaÍ 
¡:..-·· ~ ' ' ' 

de los productos con un a trapamient~'<mÚ·i:~u.tlYo ·dél .re. 
~ . ·~·· • >''.- ',-1 .; .•. 

ceptor, hasta asociarle por la imagen é'~'n':.'toda;la· mar. 

ca pusca en el orden de las ~sc~las ~oclal;s ;de,.públicÓ~ 
consumo". (31) 

A finales de lg.so empieza a· sali.r esporádioamen· 

te al aire canal 2. El 21 de marzo de 19.51, se transmi'­

te desde el parque Delta el primer programa de la )(EWTY 

canal 2. 

Posteriormente el. 18 .de agosto de lgs2 el lng.!1_ 

niero González Ca~aren·a: .. :. l;·ég."a a tener su gran sueño, 

una televisara de su::~~oWedad lanzando XH.GC Canal 5, 
- ' ¡ ' •, .• ·";·· ~ ' ,, 

la tercera .ciue fllnc,io'ri".a'~en'la, capital con transmisiones 

cotidian.~s d~;}~,friI~'gi.i:~~f~\·%~Ll·7,:45 horas, y de las 20:00 

a las 22:00•hor·as1"•'c:noíntirándo."como.gerente a Luis. Carm.Q. 
.:_'.~. · ... : .... /;:<t;-; .. ,_;:~~~s.::):;~J:r}T;y;;?~?.~r~r::~:~~.\:;·~~.:.j.1·.~:' :: .. ~· ': .··. :: .. · 

na Valiílo.'"'~~o}tma~,{ta'rde.'.1~e;1g55, estas tres televi~ ..... ": '.~,i~i~J~iti~!fi¡;E;;;. """'"'· 
,;Mient~as. ta"riio: canal ·4, que tenfa sus minúscu­

(31) FERRER Op.G~t~ p" 3~~40. 
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culos 'studfos y oficfnas'e~. los pisos 13 ·y 14 del ~~· 

edffi cio de 1 a LoterÚ ~acicinal; ; anúba su i~agen de ~-: 
las 5 de la 'tanle'ajas i·<l~:1~/~oi:~·~;/ci5f'~j~ anun--­

ciantes. Los primeros patroclnadores··,de·j1,{{e'íe~'is16n • 

Me xi canª, .• ru .er~":·~):.:~:~·\·~J0~~.i:~J.i~t~~i¡•í.~'.~~>~~~],~t:~ig{,~'.~1.•~ b ª 
y las tiendas,''Salin,as;y,:Rochá'.GAlameda"<'éo'íi;ü·n désfile 

de modas Y dé~:~~ii'.~'5·::~j¡t'.\l , .~,, ''.;,,!f; . 
• ··..¡·~é_:4',> . 'Jr. 

--~>:!V .. }'.'~ :.;J{: .. , , 

. Col.~ b'o ú'.~:~"J'.e ~.;,;Í,~''(#J.f~.[:,t·;\.:~ .· ; :'. 
de América.Latfna~'gentemuy'ent~stastaY dinámica, que 

a 1 mismo t i~m~?'i~;~.ºkf a·;¡~·~·~p·fH¿;•a •. .,·.· 

As 1 pu]s)ati~~nt·~·:~; n·:m~;o de receptores, pues 

encontraron en ~i\~f~~-dJ~comparable fuente de informa •• 

ción, . cul turá /eÜt~et'e~im:len.to, Fueron anos en que la 

televisi6n r,ealfzó.seffes que emocionaron a un gran pú ... 

bli co. 

'El ~·ideo.tape llegó al principio de la década de 

los' seseritás·¡ :d~ndo ~ lá telévisión m§s eficacia al per. 

mitirle 'grabar'·~~·t~~:/5J¿esos importantes, programas y 

:::: ~::~:er~:J~füi~1;t;~f ~f~·:{'.·é~ r::::: :y::· ~::g :::::::: : 
tuvieron ~u~hb~~;16.'ta's novelas. 

(.32) MEJIA P O;,:~it. p. 166. 
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El aRo 1~67 es memorable para la televisión me­

xicana· pues "La sensacional,. transmi sf ón cromática se -

hizo simultán~a~e~te p~~ ;o(ca'na'ies 2, 4; s. 7,y 9 de 

En ociub~e de J9ia· con las Olimpiadas, el mundo 

estuvo disfrutando emocionado de la competencia y el nu1 

vo México, 

En provincia funcionaban ya los canales locales, 

los cuales ~o hablan· logrado hacer mella a telesistema, 

exceptuando ·canal 6 de Monterrey, dando batalla con mo­

dernas tÚnic.·as y flnancia~lento; Luego inicia transmi­

siones a color canal 8, :rinandado por regiomontanos, a ' ·, .-, .·· »--:.:·.' 
finales del ss;·., . ., 

Antes de que la teleristón independiente inaugu­

rase su canal 8, comenzó el canal ll a trabajar el 12 -

de octubre de 1968, que como no tenfa recursos económl•• 

cos proyectó series filmadas de mucho impacto (empieza 

a copiar a canal 8). 

En ~972 SOMEX adquiere las acciones de canal -

13, asf fue autofinanciable, con un contenido cultural 

{33) MEJIA P., Op. Cit. 192, 
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social ~istórico y de orientación. 

Desde los inicios de la:',televisi6n 'co,mercial en 

México se .vió. una gra,~~. in1'1'ue~2iá ~xt~arijera en nues-­

tro país. sus primé~~s .~~~r.~~:i·~a~~r~s fueron empresas 

extránjeras, :';'·~ci~~'ffrior:~Úe'~u··programación se vió -

también "invadi~~··':\;~·~;{f~~·~1~iias que no corresponden 

a 1 a idiosi n¿~~;l~L.íei .. ~~X'i éáno. 
·'; ·;·:,'.~ _-¡::_.;:.<¡ 

~&~;{;':~'~">~~';,~ontrolada por las agencias -
·\ ·, ':-;; ·,:_ ~~\) ;-;:.::·:~: -:\ :: .. :. : ·:. ·, 

transnacio~ales}CWal,ter.,Thompson, MC •.. Cann Erikson 

~:~;¡¡¡[ ?ll~llíliilliii¡¡¡t~::;iii;:~¡; . 
producto; si~°: qde, si guiendo:,1 as~técni c~s de persua---

:: ~:~i~~~:ªDfü~tf f ,tr~i~;We ~'é~~~'.;~,?:~,~~f ~:·~:::~ue: i e :s c:~ 
·: ·--: .,::>,.:"·-.y~i/~:d:t .. ::,, :· .. ,-. ·.· ·_.-. ~. ,, .. 

tra de las firmaS'competidoras".; (._34), 
'-~,-· '.·'._-:·.~··~>t··,::~~f}/~~~-:~.-~-<-:·.>·,.-.· 

,' ~.-;. :·:::;.;:\1:~}'.7:.:1)~'.~~(-~ . 
Sin embarg~;'-'h,ay,;quer~conocer qu~ .debido al •" 

apoyo de los 'priÍner~~/~:~'ii~c1na~~res, el tniciQ de la 

televisión come~ciál é~;;fÍéx;1~o ayudócal desarrollo de • 

(34) LOPEZ Hernánd~; 'ub~J d6 ·"Es 'posible establecer un • 
sistema de' comunicación' televisiva como sistema de 
comunfcación; TE.SIS MEX". 1979, UNIV. IBEROAMERICANA. 
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ésta, 

El actuál grado de desarrollo de la televisión -

mexicana, permite que pueda hacer su p~opia programa~.-

ción y muy bf~n hecha sin necesidad de recurrir a tan-­

tas series norteameric~~as, :"Con su ~ome~ci~li;·~ri y_oraz 

y sometimient~ ~Ü; tur~l. los me~io~ ¿._~ifJ{;~n y todo 
·>. - ,,. . : ·. ', > - .. ,_.; .. ,: .... ·,··r-<<·fi,:¡'i.~1,~'.ó_~·:y::.::>;o'>c -· . 

el engranaje de la educaci?r.e,xtraesc.olar;1:;;nocsolo con-

:·::·::", : . ;::::'.¡;;~¡f JI~i,\~~i\~~lf 1~. ':!::: ::· :. 
otras palabr_as, · no.soJo·,djfunde.n~en,.;~n'.eficaz bombardeo 

co ti diª no_l ó~'-~~\~~,é·s·i_~-~'i;{~,?::_,~Ri:{~,~.~I~~i~s; ~olí ti cos de -
la liurguesía mexicana'su~ordináda, ' imbricados con 1.os 

:: ::e b~:~~::{:~::~i·;~i·~·ffi~1~~~E~~::: h:g:::::::; y s:~ 
;,;·';:. 

forzar algunos pri~c.ipales ra's!l~s del sistema 'educativo 

en su conjunto". (JSJ.·.•;. 

cionand~ Jnf~;;~'~'hón que antes una persona 

meno.s q~e hÜbi~~k\i'aj~do o leído mucho. 
'·: ! ·-.1~:·~-<;:_}~~:. 

"La' 'ú1~v.isión encabezando los medios masivos de 

(35) BERNAL Op; Cit. p. 40 
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comunicaci6n, empuja arrolladoramente el auge de la pu--

blicidad y dota a ésta de nuevas herramientas y mo~iv! 

clones que la .magnifican a.nte ·los mecanismo de comporta-­

.miento del púbUco, ··siemp~e .en busca de cambios y asom--

bros. 
,·.' · ... 
'·~ . . ' 

·.·:·· 

' ·1 .·< " ·: .. · .. ~ :·~ :_:. 

lnco;pJ~~~a.a.}~.ta'scinan,temezcla televisiva de 

lo reál y<de 1dil"'r~~l.:;1~'/~~Úicfdad aporta sus propios 

ingredientes, .cu/~~ ~~~uÍtados se. traducen en una mez •• 

cla cle:dómlnt~ cada· vez mayor¡ en una suma de inflaen., 

eta cáda dfa má~ hábt tu al". [36) 

(36) FERRER Op. Cit. p. 119. 
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c) LA PUBLICIDAD ~ELEVISIVA.EN GUADALAJARA 

nal es. 

El primer cánal .de .. televisión en Guadal ajara 

fue XEWO Canal · , \¡ue· s:~?ió .al aire en período de prue­

bas en 1959 y pú~llci'f~ficialmente en 1960. El canal 

4 entró como un simp1e":'~.W~~idor del canal 2 de México 
' ... ,.., ... , 

D.F., posteriormente camb'\'~·ro'n la programación y el ca.-

na] 2 local comienza' ~:_~~~-~tir al canal 2 de Mé.xico ha~ 
ta la fecha; el canal ·4 pas.a a ·ser el primer local de ~ 

Guadal ajar.a. 

Prácticamente el primer canal de televisión.que 
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se fundó en .la plaza .fue canal 4. Inicia operaciones ex~ 

perimentales desde marzo de 1959 .aunque com.o ·repefidor 

~~:!::~;:~~~:~iií~;¡~~lt~~¡~i~~!l~~~~f i;:¡~:~~ 
me re i a 1 és\~~ ~·~w;~~ s~ hóras, dii\du ración. 

r:':" '.:0·~;;y ::::~;:::;tt:!·J,i,•":''.\; ·~ . ··.· ... · . 

::: :· .3:rf li~!~!ii~i;~zi~·r.:i::;::::•:~:·::":. :::::: :: 
... ,,./, ... ,'.' (/: .. '.u 

"los ·~/1~Xo~ erah~~~iars~·;fueron1 Maxi. Hemu •. 

da, Las Fáb~icas:ci·e ~rancia; Gigante, Mayeo''. (37} 
>:. ~- .. :,: 

-· ·., ... '·• -:>; ::-::·; 
' ;··~-...::: /.' /' 

Más :{~rdEÍ en su ·."Jirogramacfón de corte local c.,i· 
nal 4 anunciaba{ ·¡a .·hora .de Paco Mal gesto, Noches Tapa. 

tías, y cf~culo"/ (38) 
'·•": . 

.. 
A'ló an\;~rio'r el Sr. Aguina'ga, .. d.irector de la .. 

agencia _cle~~Jb]~i1ci~<J A~Úinag~·.·.r:C>.~~nA,>que': ."Los pri.• 

meros .•¡¡ñ~~¿¡"()~<Xü~::~:~·. tran'si1 tf~rón··p~F·:·t'.e1ev1·~; ó n en 

;~; ~ª ~::::ª·~·ro~á·~~~1X:.~~·c·::·:~:d?:~f -~~-V·:·r·~·f tl:t~·::: ~::ª: n d: 
sus oficinas·de canal.A; .el día•·21·de,agost~ de 1986 
a: las 12:00 horas.·· · ··< .. . ". ' - . 

(38) RÉÍvista Referencia No~ 3 p; 10. 
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la emisora. Esto debe haber sucedido durante las .tran~. 

misiones de prue.ba . quizás en.19S9;" (39l 

,,.J ·.,-· 
\' .. •' . . 

Canal 4 1 í:'ó~e.ri)CÍ lim'::i~':~~r~}Xi ¿~ 'd~ c'~rl Ós L6"-

pez ca~.e1.1~)~.}i};!;~!,~;JJ,);,·. :;:W'J!f~·if?~f:~-~e~,: '.~·o·e. i963 a -
1968 en.:canaJ..'4'c• · ·· rancisco·.Unamuno. ·"En -

re· l.~~º· ~a'r~'.:/~1~'.~~;l.:•¿t.~i.[l;,~;;~•aj':yoj¡,¿~,. ,9,~f.~?~1 ª. ge riera 1 e 1 muy 
preciado:oori\Ca.rlos'fPtckerfri'g••:poseédor además de la li-

cencia' N~·.~;:]f~~~'.~·~?:;~~~;~~t~·j~1~.q.~.1e;n de. 1968 a 1984, des a-. 

rro116 un canal:•'de{cor,te;:ll\asivo, al que renovií con exce-

::::::.:~;J1J~~¡¡;~~yh ........ '"""''"" '"' 
Ún cambio•· importante. se suscitó en Televisara de 

• ,' . ,''e¡ r -: ¡,/; t;·~·-'·i'··''' 4-~:. \':• -...... · ,¡'. 

Occidente (.ca~'aí ;{¡ ~n'.}98~ ~ Después de 16 aílos de ge-

~;:i'..: :: :~:::~:!1f {~lf l~~Í1~ti¡~,:t::::~~.~~: ::~: 
con sus programas ·e·n ·vivo·~tie'ne•·énfre.el auditorio, aún 

·: .-:. :_~'-·>;~;:)~'.(.i;.~~~~J~;j{~,~i~;:~·S;{i/ _; ~"- . 
cuando dos de las ide'a'S':'.niási•e·xito'sas•originaron en Tele· 

·.· : . '::):_:'.:;::,.4f;;(~~::vf;_;;'~¡;h~.lf;'.)t::";i: .. ' .. 
vida "Entre Nosofras 1•1/,:•.ifo\.die·z ·del .ingeniero Pastor y 

• • :-~ 0::: ... ·( :~'.:·::\\~'.~;~rx·~:-~i.·::.~., .. ·:·;-.:.· j:. · · 

"Variedades del,;4'.1,,;;·aun.qüe\parecido al extinto "Vari~ 
..... <'··~,:,}/f.·:::':.~~:; ;·.'· , .... 

(39) Datos prÓpo~cio~a·Ci65 Jor el sr. Agui naga en su 
Agencia de.Publicidad 'Aguinaga, en calle Morelos 
744, primer. pis.o, en agosto de 1986, 

(40) Revista Referencia Op·. Cit. P. 10. 
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dades del Mediodía" de canal 2." (41} 

El canal 6 de (.TelevisitS~ Tapath1." aparece 

;~~:::;~1::;;J1~1i1~1t oc~~r~i!~~~m~::::!; 
nal 6, en presencia.:del)'.se·~or. A.le'jariar:o .. :Díaz;:')residen. 

te del· Consej~, d~·~i;;~WJi{Pfri6:~)§;;if ·~:~ ,<' .·,p .. 
. ,.', :·;:i·.~·1(."~;;/'.':\:~;:?'· .. ··;{·.: i·),\::~: ~~~/'.··.:: 

,>·:\: ... :·L·'.~'//,'~::) ~/~ {: :... . ,. '·. 
~·canal ,6 'su r91ó :éomci l'a·. primera televiso ra in de. 

pendienté del ¡iaíS y'lo sigue siendo, en virtud de que 

su list'a de acción .. no figura ningún nombre de alg.ún P.Q. 

deroso grupo t~levisivo de México como pudiera creerse. 

( 42} 

Uno de los primeros porgramas fue "Brinde af!lh• 

tad" que se transmitió de 8 a 10 de la noche con la ••. 

conducción del Sr, Rafael Saavedra. 

Su programación se enfocó mas a la producción de 

programas infantiles como "Paquln y Chr1", adelantBndo. 

se a los recursos de su época, En ese entonces ya había 

en Guadalajara aproximadame.nte J,000 aparatos receptores 

(.41) Revista REFERENCIA Op. Cit. p. 10. 

(42) Revista REFERENCIA Op. Cit. p. 11 
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marca. Sears. 

"La publ'icidad· nÚe de una necesidad comercial 

en cuan.to surge el: canal. Actualmente la programación -

de Canal 6 es· para todo tipo de público di vi di da en sec~ 
. .. 

tares familiar, JnfantÍl y juvenil en diferentes hora-. 

ria.si.Y es r_ep_resentado por el gerente Carlos Linares". 

(43). 

Al respecto el Sr. Aguinaga nos dice: "La nece. 

sidad de tener un canal. de televisión en Guadalajara, •• 

surge con la pujanza del estado en general, y de la ciu. 

dad en particular. 

Es el progreso de la ciudad, incontenible, que • 

reclama los nuevos medlos de comunicación. La fuerza del 

comercio y de la industria, de los empresa~ios progresi~ 

tas, crearon esa necesidad, Urgía la diversificación de 

los medios publicitarios, sobre todo aquel que en e~a 

época, fue capaz de unir imagen y sonido, acción y ·mov.!. 

miento." (44) 

.En 1981 el sr. Clemente Serna Alyear, del grupo 

(43) Datos proporcionados por el Sr. Juan Neri en sus 
oficinas de canal 6, el día 22 de agosto de .1986 a 
las 12:30 horas. 

(44) Datos proporcionados por el Sr. Aguinaga en agosto 
de 1986, 
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DK, adquiere acciQnes dei canal integrándola a Televiso. 

ra de Occidente, su grupo de cuatro estaciones radiofóni 

ca s. 

Los canales entran en sana competencia en 1962, 

debido a que canal 2 de México entra a la plaza de Guad! 

lajara. 

Ambos canales 4 y 6 contratan series extranjeras, 

renuevan sus equipos. 

E1 6, fue el Primero en transmitir a color en 1967, 

mientras que en 196a'~i','~ transmite lás olimpiadas. Ha. 
:-:,;,'e,-' e,:; "_-'>-,"i\\ ' 

bía ya 50mi1 rece'ptóres,dé/televisi'ón. 
': :ó: .: :. ·:.''~};;::;~··A:{'.J;':~~;~f.:-.'·::':/ ~;t.::. 

En los 1~·º,~~,í~}·i~'f~t:~:·J~\~~ntra~ muy bien fortaleci· 

dos y 'cada: uncF·ten r:ld>:el canal 4 popular y el 6 

era m~s ¡'1'1'frs'.{f¡'fP asta''~',;i:~~c~s, pub.licitariamente cada 

quien tr_a~:~j~ ~~·~f'.~'i·;,~;:~'do',. hasta el 30 de aeptiembre de 

1983 '~ñ·q~~ rÍ~éé Teleyida Guadal ajara, empresa comerci! 

1 izadora de 16s ~an~les 4 y y con atribuciones para 

promover la imagen de los canales con los anunciantes y 

organizar eventos. Es entonces cuando sus perfiles se e1 

pecifican; y se hacen amigos. "Televida y Televisa fot 

man una sociedad, aunque ignoramos en que tanto por cien. 
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to de a~clones para tada parte." (451 

. _'.· ', .. ' .· ... 
La p~blicÍdad enGuadal'ajara en estos canales 

' .',,', .. ,·,: ·~ , . 
se maneja.,de lá sigule~te'mallera:':losll(ens.aJes· publlci. 

::::::.··::1ít~~~~~í~!f ~!l~t~~¡1f~¡;¡:::· ::_: 
carga de la,com.erchllzaéi' "H0medjante•su·gerencias di 

::: ,' :.;::.~J~.~~~f il~1!Jf 11~f l~i?1~t ;;:~: :···= 
. - ·. ·.·;::;.,~ '·. <· ,.:, .• :·,· .. • .. :_;.,:: . .).', ;,- :-. -- -. "'.''.!_··:.:-

En Guada.lajara exlsten'Ínuchas ageneias'de publi· 

cidad, "apr~~j~~dame~te 90 ariendia~ en ¡(pl~za, y el -

10% de éstas hacen anuncios de teleylsión~: 

La primera agencia de p:ublicidad é~ Guadal ajara, 

de manera formal fue publicidad· Saiffe', 'que nació en··· 

19.41, aunque mucha gente afirm'a qui! el ·primer publicista 

tapati6 fue el s~. Mayo, llamado el "ytajero del mundo~ 

que en 1935 ya hacfa anunciQs. 

La segunda agencia de publicidad fue Aguinaga, 

que nació en 1948." (46) 

(45) REFERENCIA No. 3 Op. Cit. p. 9 
(.46) Datos proporcionados por el Sr. Aguinaga en agosto 

de 1986, 
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• - • • 1 

Para el sr. Agú1naga:1a.primera persona que hizo 

un anuncio para televisión ~/GüádalaJara, fue probabl~ 

mente el s r: Se rh a n .' ".··.·.:P·.· .• ·ª''.,lrl·a··ª··.:s.·t.L/a,b·:··.··oiºr:'."a·.· .. ~. dt.~eo,ryi •. oas·'sJéu lr.ui eo •~na( 47tr) ª.ns P!!. 
rencia (Sl(de)·d~'o .. 

Ac 1 arando q Je n~ 'h~y. p~~'eb~s; feh~~1 entes. 

(.47) Datos proporcionados por el Sr. Aguinaga en agosto 
de 1986, 
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d) CONCLUS! ONES 

1) Se pued~ dectr que la publicidad empieza con el hom­

bre y su necesidad de comerciar y de dar a conocer -

2) 

3) 

4) 

5) 

6} 

< • ..... ' 

sus produet.os, 

En'la'.Pr~hÍsid~ia'de la publicidad, el documento más 

antiguo ~t;~riC:~lltró en Telias. y data de más de 3,000 

se acr~ 

:::':t,¡f:~1f ii~liii' i """' y '' ""'" "" ••• 

Cada.·pa}~;<aporta'"o.~.evas· formas en los diversos me.-. 

dl.os)'hasiJ~\,')i~'~~~ a la publicidad que conocemos • 
... -· ;;;: ·"~'.:'· 

Méxl.co:·;j.c·;\;e g'ran ·Influencia de la publicidad de E1 

t~dosUnidos. 

La televisión comercial en México empieza con muy -· 

buenas bases y una rápida evolución, gracias a la • 

colaboración de personas como el Ingeniero González 

Camarena. 

7) La primera televlsi6n comercial en México y América 

Latina se inaugura el .31 de agosto de 1950. (.XHTV • 

canal 4). 
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8)_ los primeros pÚro'cinild~res de .la televisión mexica­

na fueron:. Rel;oL~~eg~·:,(s-alinas y Rocha Alameda_, -
. ,, } 

Goodrich /:EuziiaÚ: ;~: ,:;'; ;:,.,,C ;---:-
. : ',/ ~-<:·.;~,::);; ;J.t:··~;i'.·~::;::.~;;.~t;.;.:;:.¿~::;,.: ~~~·-).~~:'.~·\::~/.: '.:;;,·.:'/·:. •'' .. 

la publicidao :téleviS-iy~- ei(Gu-ádahJarií se encuentra 

: : ::d: ;(' f~;_:~:~f:f;(i:i~'.~tif f f-~f~;;;~r:;i,; : de' tel evi --

--.. ;:·~- \ r"..;;.',( ~·;;: .. ';;, ., _, ·: -.. ,".'·:::?<·:.~, ¡. ,:·,'.·. 

Prácticamente le'priiner'can~l de'.tele'vi~ión que se -
· ~-< f":'.·)~~~:-'.(r .. '.;c':. .. ·" 

9) 

10) 

fundó en la plaza fue canal:}_• •Jn~Ugurado en la c1J!. 

dad de Guadal ajara i!1141{~-a~b de 1960, {XHGl, 

Meses después el 27 de septi'e~b~e de 1960_ aparece 

XEHL TV canal 6, 
· .. :(' '.:~:~:<' 

<;<.· ... -

11) Los primeros anunchrit~'s,-··~~-c-~n:~l 4 -f~eron; Maxi, -

Hemuda, Las,Fábrica's;'de'Franc'1a{Gigante y Mayeo. 

El ,30 de s~_úiWt~er'~r:y~¡}1~~~ce Televida Cen socit 12) 

dad ~on Te,levJSai'; emp~esa comercial iza dora de am.­

bos ~~nale~:'ph~ pro~ov~r s_u_ imagen con los anun •• 

ci~-~~és ·y la, organización de eventos. 

13) La primera agencia de publicidad en Guadalajara fue 

publicidad Saiffe que nació en 1941. Actualmente•• 

existen 90 agencias en Guadalajara de las cuales -

el 10% de éstas hacen anuncios de televisión. 
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CAPITULO JI 

MANEJO DE LA PUBLICIDAD !N-EL AREA !~FANTIL 

a) ANAL IS IS y ÚTRudtR;":~i~E~;~~~:s :'~;ÜBLI CITARIOS TE-

'""' '"\!'Rll~i~~~~J1~· ''"'"""' · 
Oesp\Jés::de'.·:observa'r .. :1os mensajes publicitarios 

. . -· ,_' ._ ,.~ "•,- . ·' '·" ' . . ' 

infantiles d~:C'c~ri~{;{; 6 de Guadal ajara durante dos s~ 
manas, nota~~'s'J~ siguiente: 

La mayoría de los mensajes que se env!an a los 

nifios en la ciudad de Guadalajara, son los mismos que • 

se están transmitiendo por el canal 2 en red nacional, 

Es decir, que ambos canales C4·y 6)· de Guadalaja·ra, es. 

tln actuando como retransmisores de lo~ comerciales de 

canal 2. 

En realidad son m!nimos los comerciales infanti 

les·para televisi6n que se hacen en Guadal ajara. 

La mayoría de los mensajes son de alimentos, 9R 

losinas y bebidas; gran parte de estos alimentos son• 

"chatarras"; aquellos que no tienen nada alimenticio -

para el niño. 
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Existen algunos produ¿tos que son alimenticios 

(como el yogurt) pero. son presentados como golosinas, y 

golosinas que se .presenta como productos de calidad ali-

menticia, ·que de esa manera venden más. 

Los canales 4 y 6 de GuadalaJara transmiten los 

mismos comerciaies localmen·t.e; entre los comerciales ob­

servados se encaentran lo·s sig.uient'es; G.ansfto, Choco-. 

lik, Chocomilk, Zubb:a, .Tfa:Ro.sa;: Nido, Dan up, Cerelac, 
.. ,·'.; 

Negritos, Extrapoma;·, ~aletas.:enchiladas Luxus, Al bum--· 

Aventura del hombre,: Express;· Bimbuftuelos·, Rancheritos 

de Satirftas, Papas Barcel, Churromaf's, Hehdos B.ing, en­

tre otros. 

De estos comerctales se escogieron 5 diferentes 

productos; que fueron analizados en su estructura, to­

mando en cuenta lo que se supone debe contener un texto. 

"Dorothy Cohen en su libro de publ icidad~menciona la si-

guiente forma: 1,- Tftulo ,oEn~~·~;~¿~~.~);J;~~ki,A~p]!ación 
del encabezado, 3.- Explicációri'd~faii'a'íia'!'ci;. ios niéri., 

·-- .. :: .~. ,~ .. ·''~<:·_·.:,~'·t?~tr+:fi.··.~0:.::·:.-:·;::·?... : .. __ :- - ... 
·tos del producto, 4.-Prueb'a'.de.s'li·:~xcel~~cía extraordi" 

:: : ::; 
5 ;_~a 0 

:::: ::n ::{:t~~;sf ::ff ~~f '.si'.!::-c·~:::~;~:~ 1 

(.4:; ~ 
Dije se supone porque no t~dos ·los .comerciales siguen e! 

{_4B) tOHEN Dorothy "PubÍ ici'dadl 
Apuntes de clase. 
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ta estructura, algunos suprimen uno o varios elementos, 

otros combinan dos ~ má~:en:la presentaci6n. 

Asf)nf~~o se ~1eron d~talles que forman el 

mercial p_resentación es decir sl -

fue .en vivo ií:.éon :inimaclóri; se .vló ia bondad del pro-­

dueto,, é; ~~:cir,Jo ~IJ¿~.~;~~e ¿free~¡; el tipo de persona 

que lo lnt;~pr~fói'f:;:j·Óo~·~;;~iiÍo o adulto. El número de 

veces que se m(~ricid~f:{;~ ma~c:;¡c ~( t:~o del comercial; 

la implicaciaksi e'r/d~ ~tdt.J~·o de'afiiiación a un gr!!_ 

po; par~ q~~ erá :~ropicio el'. pr~düi:to según el m~nsaje 
y cómo era la de.mostración del producto: exagerada o no. 

el ~stiio de Jos mensajes. 

Los comerctales Ganstto ~ar~nela 1 Papas Barcel, 

Helados Bing, Refresco Zubba, Chocollk, fueron analiza-­

dos más minuciosamente. Sin:e.mliargo de .. todos.se puede 

decir lo siguiente: de .la mayoría de los mensajes, el -

90% se realizan en situaciones de época actual; el 80% • 

con personajes humanos; en menor cantidad, 10% son per. 

sonajes animados y personajes imaginarios el 5%. 

El estilo que se está usando en los mensajes V! 

ria; pudiendo ser desde el tipo emocional (15%1. hasta 

el agresivo, que en la actualidad es muy poco usado, El 
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70% de los comerciales i.nfantiles son del tipo invita-­

ción sugerida; puºes áhora 'se trata de hacer partfcipe 
'. \··, : \ 

al niño, de invitarlo y de.tratársele como a un amigo. 

Se le habla· de la bondad del producto, de lo 

que le ofrece: salud, nutrición, descanso, energfa, e~. 

nacimiento, frescura • 

.. Pero el concepto que más se maneja es del sabor 

(.55%) y e.l de salud (.30%), 

. A continuación se presentan los siguientes cua­

dros de an~lisls de los comerciales observados durante 

las do~ p~imeras semanas del mes de octubre, en los ca. 

nales 4 y 6.de GuadalaJara. 

Se hace un análisis enfático en los primeros ,_ 

cinco comerciales. 

Estos fueron escogidos para que representen a 

un producto diferente en cada mensaje: 
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PRODUCTO REFRESCO ZUBBA 

Este producto es nuevo en el mercado, es un re-. 

fresco sin gas, Lleva una música que acompaña a todo el 

texto, es un mensaje cantadQ, 

TEXTO 

Vengan, vengan suban al sabor de Zubba l 

es divert.ido, suban, suban, es refrescante 

J es nuevo Zubba .1 

el refresc6 sabor de uva 

J Sin gasl 

ANAL! SIS 

l.· TITULO O ENCAaEZADO: de orden 

Vengan, .. vengan sub.an al sabor d~ Zubba J 

. . . . . ; . 

2.· AMPLiACI~N· DEl ENCABEZADO 

es divertido, ·suban, suban, es refrescante 

3.· EXPÚCACION DETALLADA DE LOS MERITOS DEL PRODUJ;. 

TO, 

1 es nuevo Znbba .!el refres:o sabor de uva 

4 •• CIERRE 

1 Sin gas 
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TIPO DE TEXTO: Emocional 



PRODUCTO HELADOS BING 

Este comercial promúe~e un· concurso entre los ni_ 

ñas y para entrar en él tienen,qué recoger hojas de los 

lugares donde se encuentrari'·eúas· helados, y a los mejo­

res dibujantes los i'nvitarán ;al ''programa infantil Rete di_ 

vertido, El texto inicia con un jingle de helados Bing: 

TEXTO 

Siempre a Bing, Bing, Bing, Bing, Bing, Birig, •-

descubre a Bing, descubre 

Bing, Bing, Bing, Bing, 

J Amiguito Sixtfn 

Bi ng, descubre a ; •• 

Ya descubriste el t~ma Bing de 1 a semana ? 

ve a tu .tienda Bing y pide una hoja para que lo 

.dibujes y entrégala ahf mtsmo porque •UY pronto 

vamos a empezar a invitar a Retediyertido a los 

sixtines que dibujen Jmás bonit 01 

,J a dibuja~ con Bing 

ANALISIS 

1.- TITULO O ENCABEZADO : Interrogativo 

Amiguito Sixtfn J 

B.ing de la semana 

ya descubriste el te111a ,~ 
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2.- EXPLJCACION DETALLADA DE LOS MERITOS DEL PRQ. 

DUCTO. 

Ve a tu tienda Bing y pide una hoja para que lo 

dibujes y entrégala ahí mismo. 

J •• OTRAS VENTAJAS V DETALLES DEL ARTICULO. 

porque muy pronto vamos a empezar a invitar a R!l. 

tedivertido a los Sixtines que dibujen lmás boni 

to.l 

4.- CIERRE 

.1 a d.ibujar con B.ing .l 

TIPO DE TEXTO: Emoci:onal. 
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PRODUCTO GANSITO MARINELA 

El mensaje apare~e con mOsica de fondo y poste­

riormente aparece el texto cantado con la misma mOsica, 

en donde apare¿e un ganslto que baja del cami6~ escolar 

y se mete a la tienda. 

El texto dice lo siguiente: 

TEXTO 

Vamos todos muy contentos de regreso de la es. 

cuela y ·a 1 a hora del recreo mi gansHo mari n;i. 

la, gan•ito ganstto me esperas en la tienda. 

con mermelada de fresa y sabor a chocolate, 

gansi'to, ganstto, gansi'to marinela. 

recuérdame J . 

ANALISIS 

J,- TITULO O ENCA&EZADO: Consejo O promesa 

Yamos todos muy contentos de regreso a la escuela 

2.- AMPLIACION DEL ENCAffEZADO 

Y en la hora del recreo mi gansHo marinela, 9ª!!. 

sito, gans1to me esperas en la tienda. 

3.- EXPLICACION DETALLADA DE LOS MERITOS DEL PRO, 
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DUCTO. 

Con mermelada de fresa y sabor a chocolate. 

4.- PRUEBA DE SU ~XCELENCIA EXTRAORDINARIA. 

Gansito, gansito, gansito.marinela. 

5, • C 1 ERRE 

recuérdame 

TIPO DE TEXTO: Emocional 



.. 

PRODUCTO CHOCOLIK 

El comercial aparece con un fondo musical como • 

de flashazo, como algo espectacular. 

El texto dice lo siguiente: 

TEXTO 

Locutor: .!Nuevo Chocol i kJ 

.C.romá ti co, cremo sito, u na des.carga de 

sabor. 

Niño : IHuml y es chocolatísimo 

Locutor: y está enrtquet:ido con vitamfnas y mi­

nerales hecho por la gente de ~hoco-~­

mil k 

Niño .1 y sab·e chocolatísimo 

Locutor: Nuevo Chocolik, chocolatísimo y enrt •• 

quec i'do, 

ANALISIS 

l.- TITULO O ENCAaEZADO: de Noticia 

1 Nuevo Chocolik J 

2.-·EXPLICACION DETALLADA DE LOS MERITOS DEL PRO .,... 
DUCTO. 
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. . ·. 

I 

aromático, cremosito 

una descarga de sabor 

l Hum y es chocolatísimo 

3.- OTRAS VENTAJAS y DETALLES DEL PRODUCTO 

4. - PRUEBA· ó~:~ti'i'ii2fL[~¿IA EXTRAORDINARIA • 

hech~. P;~\~XC~~·":~~}.~t\'~:~~ºm11 k 

l y sábe ch~éola'úsim~ ] 
·;-

~· r • • ' 

s;- CIERRE. ···'.'· 

TIPO DE TEXTO; Directo o factual 
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PRODUCTO PAPAS BARCEL 

Este mensaje televisivo es cantado y su texto es 

el siguiente: 

TEXTO 

Rica papa, rica papa 

1 siempre está bien sazonada 

rica papa, papltas ffarcel 

una y otra vez su sabor merece un diez, 

rebanada a rebanada siempre está b:len sazonada, 

J rica papa, papitas Barcel 

ANALIS IS 

l.- TITULO O ENCABEZADO; de identific~ctGn 

Rica papa, rica papa 

2 .- AMPLIACION DEL ENCABEZADO 

1 siempre está bien sazonada 

3.- EXPLICACION DETALLADA DE LOS MERITOS DEL PRQ 

DUCTO. 

rica papa, papitas Barcel, una y otra vez su sa­

bor merece un diez, rabanada a rebanada siempre 

está bien sazonada, 
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4.- CIERRE 

1 rica papa papltas Barcel J 

TIPO DE TEJTO: Directo o factual 
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PRODUCTO DURA--· GOLOSINA JUGUETE CONCEPTO COMIDA o 
CION BEBIDA 

Papas 20" Rico s a-
Ba rcel bor 

Gansi to 20" Sabor 

Marinela· 

Helados 20" X Di versión 

Si ng dibujando 
con Bing 

Zubba 20" Refrescan X 

te sin--
gas sal u. 
dable 

Chocolik 20 11 Salud Cvi 
tami nas y 

minerales) 

~.~ 
~·!~ 

... ·-~~ 
~ ·•i'./ 
~ ·.:~ 

" 
·~· 

~?~ ¡:¡:, ... ., 
~· 

~., 
~:· 

t.t' ~ ~ q 
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PRODUCTO IMPOSl INVITA-- EMOCIONAL RACIONAL PERSUASl 
SITIVO CION SU- VA 

AGRESl GERI DA. 
va. 

Papas X 

Ba rce.1 

Gansito X 

Marinela 

Helados X· 

Bi ng 

Zubba X 

Chocol 1 k X X 

/ 
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PRODUCTO BONDAD DEL PERSON~ MODO DE, NUMERO DE ~ TONO GENf 
PRODUCTO. JES, PRESEN- MENCION DEL RAL DEL • 

Papas 
Barcel 

Bien SazR Jóvenes 
nadas, 

Gansito En~rme .S! Ganso 
·Marinela. bor 

Helados 
Bing. 

Invitación 
. al progra. 

ma Retedi· 
vertido. 

Adu 1 to 

Zubba Sabor re-- Jóvenes 
fres can te. 

Chocolik Aromático Nino 
cremoso ... 
descarga -
de sabor -
vitaminado 

TACION. NOMBRE DE - MENSAJE. 
LA MARCA. 

Filme - Do• vece~. Serio h! 
en vivo. mor(stico. 

en vivo seis veces serio y h! 
mo rí's ti co. 

en vivo 15 veces serio· 

en vivo dos veces serio y h! 
morístico, 

en vivó tres veces serio 
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PRODUCTO DEMOSTRACION DEL MENSAJE IMPLI CACION 
PRODUCTO 

Papas Bar. Exagerada Divertido 
cel. para comer 

o jugar. 

Gans ita M! Exagerada Divertido 
ri nel a para comer 

o jugar. 

Helados Exagerada Divertido Afiliación 
Bi ng. para comer 

o jugar. 

Zubba No exagerada Di ver ti do A fil iacíón 
para conví 
vir 

/ Chocolík No exagerada Oiverti do Afiliación 
para comer 
o jugar 

.. 
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PRODUCTO ·DURA-- GOLOSINA JUGUETE CONCEPTO: COMIDA o 
CION. BEB l DA 

Chocomil k JO" Salud ali X 
mentac1 ón 
energía 
nutrición. 

Tia Rosa 20 11 Higiene SJ!. X 
bro.so tra- • 
dlcional . 
hogareno. 

Nido' 20 11 Salud cr!l_ X 
cim1~nto. 

Dan 'up JO" salud 

Cerel ac 20" ·salud X 
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PRODUCTO IMPOS ITl lNVfTAC!ON EMOCIONAL RACIONAL PERSUA· 
VO AGRE· S UGER l DA, SlVA, 
srvo. 

Cho cornil k J( J( 

Tía Rosa J( j( 

·Dan'up X 

Cerelac X 

Ni do • X X 
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PRODUCTO BONDAD DEL PERSONA MODO DE NUMERO DE • TONO GENg_ 
. PRODUCTO. J E.S. PRES EN- MENCION DEL RAL DEL 

TAC ION. NOMBRE DE • MENSAJE, 
LA MARCA. 

Chocomil k dos ninos· Dibujo cuatro ve-- serio y hJ!. 
y un di - animado ces. mori stf co. 
bujo anj_ y fil me 
mádo. en vivo. 

Tía Rosa Pan de - familia en vivo cuatro ve- ser! o 
hogar. ces. 

Nido 100% pu- adulto y en vivo varias ve-- serio. 
ra de VJ!. niño. ces. 
ca, 

Dan 'up Más que niño en vivo cinco veces humorístf-

refres-· CD, 

can te. 

Cerelac Cereli-· adulto y en vivo varias ve-. serio hJ!. 
cuado. niño ces. mori sd co. 
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PRODUCTO DEMOSTRACION MENSAJE IMPL!CAC!ON 
DEL PRODUCTO. 

Chocomil k No e~ a ge rada Divertido para A fil !ación 
comer o jugar. 

Ti a Rosa Exagerada Divertido para Afil i aéión 
comer o jugar. 

Nido No exagerada Divertido para Aumenta el 
comer o jugar. estatus. 

Dan 'up Exagerada Divertido para Afiliación 
comer o jugar. 

Cerelac No exagerada Sensación de -
ser grande. 
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PRODUCTO DURA-- GOLOSINA JUGUETE CONCEPTO COMIDA O 
CION. BEBIDA. 

Negrf tos 20" sabor J( 

Extrapoma 20" sabor re .... J( 

frescante. 

Pal e tas - 20" J( sabor 

enchila das 

Luxus 

che tos 20" X sabor X 

Aventura 20" X di ve rs f ó n 

del hom- conocfmf e!'.. 

bre. to. 
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PRODUCTO IMPOS ITl INVITACION EMOCIONAL RACIONAL PERS UA- .. 

va AGRE- SUGERIDA, S!VA. 
S!VO. 

Negritos X 
Simbo 

Extrapoma X 

Paletas - X 
enchila das 
Luxus 

Che tos X 

Aventura --
del hombre, 
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PRODUCTO BONDAD DEL PERSON~ MODO DE NUMERO DE • TONO GENE 
PRODUCTO. J ES. PRES EN- MENCJON DEL RAL DEL -

TAC ION. NOMBRE DE - MENSAJE. 
LA MARCA. 

Negritos poco di ne ro niños en vivo varias veces humorí~tj_ 
Bimba. co. 

Extra po.- · diferente adultos en vivo seis veces humorfstj_ 
ma. co. 

Paletas - diversión niños en vivo varias veces humorístj_ 
enchila-- co. 
das Luxus. 

Che tos queso pi C.Q. ninos en vho varias veces serio hu-

sito. morís ti co. 

Aventura - diversi6n 11 ustr! sin pers.Q. varias ve ces serie 

del homb.re. cienes, najes hu. 
manos. 
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PRODUCTO DEMOSTRAC ION DEL MENSAJE IMPLI CACION 
PRODUCTO, 

Negritos No exagerada Di'ierti do para A fil iaci 6n 
Bimbo, comer y jugar. 

· Extrapoma Exagerada Divertido para Afiliación 
comer o jugar. 

Paletas en- Exagerada Divertido para Afiliación 
chil a das - jugar. 

Luxus, 

Chetos . No exagerada Divertido para Afiliación 
comer. 

Aventura del No exagerada Divertido para Afiliación 

hombre. jugar. 
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'-
PRODUCTO DURA-- GOLOSINA J.UGUETE CONCEPTO COMIDA o 

ClON. BEBIDA 

Churru-- 2D" X Sabor 

mais. 

Express 30" sabor X 

Bimbuílu~ 20" X sabor X 
1 os. 

Rancheri- 30" X Nuevo s~ X 
to de sa- bor. 

britas. 

Cronch de 20" X Enorme • 

Rico11no. sabor. 



PRODUCTO IMPOSITl INYITACION EMOCIONAL RACIONAL PERSUA-

Ch u r ru -.-. 

mais. 

Express 

B fmb.uiiue-

1 os. 

Rancheri" 
tos de S! 
brita s. 

Cronch. de 
ricolfno. 

YO AGRE- SUGERIDA, 
SI YO. 

X 

X 

X 

SIVA 

X 
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PRODUCTO BONDAD DEL PERSONS. MODO DE NUMERO DE . TONO. GENs 
PRODUCTO. JES'; PRES EN· MENCION DEL RAL DEL • 

TACION. NOMBRE OE . MENSAJE. 

LA MARCA. 

Churru.•· nin os en vivo varias ve-· humoristi 

mais. ces. co. 

Express Fantasfa niño en vivo varias ve~ .. humorlsti 
ces. co. 

Bimbuñue- v.arios en vivo var.i as ve~- humorfs ti 
1 os. niños. ces. . co" 

Rancherl • adultos en vivo varias ve •• humorf.st.t 

tos de S! y jóve• ces, co. 

britas. nes. 

Cronch de Sabor persona. en v 1vo varias ve ... " serio hu-

Rico1 lno, je Robot•: ces. moristico. 

y niño. 
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PRODUCTO OEMOSTRACION DEL MENSAJE IMPLICACION 
PRODUCTO 

Churrumais No exagera da Divertido para A fil fación 
jugar o comer. 

Express Exagerada Divertido para 
comer o jugar. 

Bimbuñuelos No exagerada Divertido para 
come.ro Jugar 

Rancheritos No exagerada Divertido para A fil fación. 
de sabritas, comer o jugar. 

c ron ch de - Exagerada Para jugar 
Ri colino, 



b) OBJETIVOS QUE SE PERSIGUEN EN LOS Acrua 

LES .MENSAJES DE .·TELEVISION. 

El objetiv.o b'ásico··de· cada mensaje son las ven­

tas, ia presentación d~i~:~r~ct'ucto .cuando es nuevo en el 

mercado, 

' . ; . 

Otro·de l~s oli;J~tjyos es la introducción de nue 
' .. ; ·'- .•". ' ·~'. -

vos concepto'~.de,'f)~odÜ.cto.s alimenticios como golosinas, 
. ·.\ _,_··.·,'· .. ·-.;{ .:·.·. 

como es e.1 casci;def::.Y~·g~rt, de este modo es más fácil 

11 ega r. al . ni rió::: ¡:;\<> ·:.··,·. 
~ .. :.\._/.::: ~);:·~~:f\·:: > 

·.;' ... :··i .~' :i'-\"; ., ;I; :·' 

. Actlia1·~~~~Wh ~ifto está siendo objeto en la P!!. · 

blicidad~t·~l~~.J~~~:~~:para el. hogar; eJempl.o de ello es 

Ta mayonesa~. pr,oductos .que antes eran dirigidos a la ama 

de casa~·i~i·~ublfcistas dirigen los mensajes hacia los 
·' _,_. 

ni~os, saben ~ue de este modo los artfculos de uso en el 

hogar se consumen más. 

Incrementar el recuerdo, seria otro objetivo de 

los actuales mensajes; repitiendo los puntos destacados 

y la marca del producto, ya que en el mercado actual --­

existen muchos productos similares. Asf también se per­

sigue hacer partfcipe al niílo en el comercial, de inyi.­

társele y tratarlo como amigo. 
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el CONCLUSIONES 

1,- Los publicistas siguen.buscarydo la forma de llegar a 

los niños, de fmpadari¿s, j de que su anuncio perd.!!_ 

re en sús nie~~e;s;· 1 <}'.'. <•; 
··;,V_'.>'·-·.' .. ¡·,_~·j' ·:· .. :',:'~;,·:,. ;,;: ,.>:>~,,-t 

2.- Se utilizariCtécnic~~~··:~1~~·,(rif1uir en sus comporta--

mforitos ;recurr'iéndo.a ll·e~es.icfádessecunda'rias como: 

p~rte'ne2;~· a:u~ :grup~, búsqueda de comodidad, de ., 

presti:g"io," de entretenimiento, necesidad de diver-~­
sión, 

3.- Algunas de estas técnica.s para influir en el compor­

tamiento del riiño. recurren.·a n.ecesidades aparente-­

mente primarias. Estos .. productos son ánunciados co­

mo alimentos. sidnctda1gil~a/vec~s· s•ól~ i11i comple .. 

mento a l. i me~~ii~¿~;j •. ~~ .• ~<~.&as·:1'61~;; ai'i';~~~~;· .e;~;~ ta rras. 

4.- El problema.deLol 

e reine nta nJ6 1·~;higii 
tos··• dem:~~~~Tut~}!:~ 
rf a repite Jmas( ... 

1 a .. h·a ~~-~-~- ~~~'.~t:~:~~~ s· ·:<~"-' 

i.!l 

.quienes • 

'< ';;:;;,~!:J.:i5'.. '·' .. ·•··"1>·:•/•;.• .. . 
5.- Los mensajes·p~blidtarios,infantiles actuales, es--

tán da~d6 :~:~·~·~/:'.r~'~i;~j!~~}1·~·// ctifus16n a un tipo de 
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seen, y que ta~poco .tendrán con el prÓducto', Con 1 o 

cual, ~l riiilo se ~niren~a,a ~na real.ldad·~~¿~o, más -

diferente ~· ia que le prese~tan en·;1~.panta\1a:' Es­

to sucede frecuentemente tonlós C'din~'r'2iai~~'en.d.an. 

de se e~plean personajes con LJ~ dºfo·~k~·µ·~'éia1\: lo.~ 
cual pudiera ser un s_erio probÍ~~~Tri:~~;;;(t~jn;_;- •• 

pues lo que ve en la televisión:)io·'doricu'erda con lo 
. \ '.' -: ~. j -,,. .. :' :: . 

que vi ve, '· ·. ';.~.·.:,::•.,· .. 

< ,,,.' 

6.- Actualmente se ~stá tr~tando· de hace~·pi~tfcipe al • 

niño en cada comercial, de in~itarle y de tratársele 

como un amigo., 

7.- La.mayorf~ de ·los 'comerciales están hechos con humo. 

rismo más ··qúe serios; Y'.los productos presentados -

implf.c~n·a(iliación a· un determinado gr.upo, o al gr!!_ 

po qúé'lo anuncia.' su estilo varía pudiendo ser: i~ 

vi t;ci~n·'¿~~e;~~:da/ ~~~c'ional, racional, hasta imposl 
..... 1 • 1 .,, '·' .:· ~ '.º :· :_'::.·. ;'' • 

fiv() ag'rés i y~•' ' e 

~::·,:· \!:'. )>.':<>··. ', 
':'-, 

8.- Los :~bJeÜvo~'d~ estos c~merciales son: al El bási'o · 

co'. Co~~nl~~r.JÍara persuadir a la compra. ~l Prese!!_ 

tación.déi producto cuando es nuevo en el mercado. 

e) Int~oducci6n de nuevos conceptos de productos •• 

alimenticios, d) Inducir al niilo al consumq de pro~ 

duetos para el hogar, de este modo los artículos del 

hogar se vende más. 
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9,- cida vez se utiliza más al infante para la venta de 

productos para el hogar. Se le está bombardeando -

constan.temente, ·aprovechando que es la persona de -

la famnla que m·á~ tiempo púa frente al televisor. 
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CAPITULO I I I 

LA PUBLICIPAD TELEVISIVA EN LA VIDA DE LOS NIROS 

a) CARACTERISTICAS.PSICOLOGICASÓE LOS NIROS EN GUAOALA· 

JARA EDAD .DE 3 A }(iAROSi CLASE A, B, C. 

Todos .1~~)1iij_a:~\en general siguen un desarrollo • 

similar, variabl'~(algunas veces debido al medio ambiente 

en que se de1s"en;~~í ve'~ : y •a' otros factores como son nutr.L 

ción, e'du.cac.1Ón . .Y, a'1 ·ambien.te, familiar entre otros. 

Pero 'en 9.eneral el desarrollo es igual al dé 

otros ni nos de la misma edad •. 

. Entre .Jos.2.y'los.7.~nos.empieza el razonamiento 

o pensamiento, racidn.~1/ Í1 ~L pe~s~~l~nto pre.conceptual • 

que corresponde a·'1~sed~des ént~~'.los 2 y los 7 anos e~ 

. :: :: ': :¡-;;¡¡Rl,~l~~i~{i~ti~ttK:~' : :· :. :: :.:::: ,:· -
expresado en P.~l abras,:'.;~:Est~.~/dos;;;:aspectos del pensamien-

. ·: -. '·. _: ;:, ·.· .::f,~'-{; ·..,_:::!x:·,./;;~:t::~·~~3~:~~-h:;;;: 1:):':;::';;::J:_:::.;; ·: ... _. . , 
to p·rimitivo·''s('trarísforma'ntdes'púés ·en imaginación crea-

tiva y pen~:~·j~~%/tf~;~{~W~i.:;\i~~.:~~.~.t.~',2~.'\;amen te • ...... : 

Con el apoyo del lenguaje, la lógica se constitu. 
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Pero ha de tenerse en cuenta que va da bastan te 

(A9) ENCICLOPEDIA de la Psicología Oceano. 
EO. Oceano .P· 117-118. 



de un niño a otro, no tanto con respecto al orden de ad­

qui si.ción .de los usos gramaticales;"como' a·su velocidad, 

Esto último .en función de l~'inter~{cji$n C:~n el ambien-

te. familiár. 11 • (so)·.· /\~·· / .. ,· . ii': 

" +"Jf,oj•i 01~);t!~~1~~i~;~f••"• " " •! 
da. real p~sán a :1a::invé~ción,(de•seres im~ginarios. "La 

interven c'i.6n).e,~i.~r,~~;.;;:!;~:~~~1~i~~~~~~;;~~j~,1'.juego puede in--
cl u so darse;,como•,co,nversac ·• · olas"·,.: ·sin necesidad -

::.:::;·:~~~it~ <> "" "' " ,,, __ 
siempre :que :1.a:::tendenc a::,:a.,:;a s .. arse.,no.sea excesiva., En 

Par ti .c~:i~~J~;Í,~J,t~~~~~~~~'.~~;~~iff~~l~l:~~ •. ~ .. ~e~: el ni ñ o toma c~ 
mo compañero.s!:dic 1 ............. " en·'existencfa sólo P.!!. 

' ·:-,·>·.·~··~··:Ji<:/";~{:~,' . 
ra que·:sfrYan.:,,. :. espejos· para el 

, .· r .. , , .. • ... ~:~;·.i:'.~M'.~-~tt.~~~1{?'.~W~f~t;F~T~,~~;c~t.· -'.:?i .. J~: .: .. ,/ '.-. · 
yo, Su invención'es"\un'.:equivalente'•de'.lo que será en • 

el adulto eí','~~·~s,'a·~~{~;nt~1'f:~~ó:~;\f:~r~:f •• ~ .. ~n la forma en que • 

ha permanécido'egocéíitHcá'·/(faritaseo diurno), del mis-

::l:o::sq~:r:: :;n;l'f;~'tf~~fftif~::.(4 a 5 años}. equi-

"' " .:, ::::;,.f¡~l~~¡~~.¡;' ;:· ¡ .: ·:::::' '.' ·;: ::::::: 
tituyen así.u~ med.foc;\'púa incorporarse de un modo más • 
agradable qúé :en .. W~H~·lid~d" •• ( 51) 

(soi rncicLofíE:iiIA:ac~';\;;8'op. cit. p. 123 
(51) ENCICLOPEDIA .OCEÁ~O Op; Cit. p. 122. 
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"Los compañeros i.magi narios al parecer cumplen Vf! 
. ' . . - . . 

rias funciones• a djfer~ntes.nivel~s del>desarrollo {Nage, 

ra, 1969): 1) 
•. 

la que reéiJrreé 

do se' 

en un. 

~;. ~~lir~ponerse 
a 1 a ansiedad; oliJe~i~Js·, s~,n·~s· y ~dapta ti-

,' . . . .: .-~·- ·. ~- ;"' ,.• 

VDS 
11
.' { 5 2) ·· ... ,., ,>. r ) 

Así mismo'de ,.3 a ,5:.años·. e1.;'n1iio,~mpieza a adqúi--

ri r 1 as bases de 1 o qúe; ~o~terf~;~~~~te Ierá 1 a conciencia •. 
,.·,·.:·;' ,.~°"·;'· :_ .. ·:-'.: ;:?_' -,: .;/:.' ~</·:{~-· :_;, .. :<,; 

. ·.¡ ';'\i./_·~::·~·· .;:;>~· <ff:.'·¡':.~-~ '·· ·::.::f:.:>:.;:: .. 

, E st º .. · s.u.~ e,~.~·;'~.~;~~~I?. i1,~MAf ·;~~'~;:·;dr~.~.l~t~.} {~~.~.~s. de 
o tras ni ñas Ccomo.el'.de'.can i ~asl.; iY~1,: prin,cJpio.no ·.e nti e!)_ 

de nada · de 1 as }e~~lt~:~~'~J'W;ér~.~'tki~~$~\:~i:-JS~.~: ~ 'qui en - ~. 
pierde •. No es. sino hasta)os•''7:;u;.8;años\fcuando, empieza 

a comprende> ci~~ta~··~~:~,i·a;~·:J":1'!·'C~~;:~~~t9'¡k~~\J~· juego aan no 

existen. hasta que ~1 ·riind no :1;'a''~'1c~n'zado los 7 u 8 
·,,·· 

años". (531 

(..52 l 

' . ·.·., ... 

LEWIS Melvin "Desarroll .. o.Psido16gico del Niño". 
ED. Interamericana .1985; P._.228 

{53} ENCICLOPEDIA OCEANO Op. Cit. p, 130. 
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~REPARACION SOCIAL 

Cuando este desarrollo e i'ntegración se lleva a. 

cabo, el infante.es una person~:~~e~iis>agr~da a los adul 
-:: ,· ':-.~\.'· ';;: ''.'., 

tos. 

¡ .. •<·>e':) :;,~,·J}';i~;.~i{~~'i,~[t~;~. 
Comienz.a a .. dejar''.·lOS'Yjmpúlsos''de,•la ninez· O nece· 

sita controlarlos;: /~:~~'#'·~.1·~·t;~¡~g~tf::~~r;·z~ri ·ya al adulto. 

En general eln:~;~~~;t~~t~( , ... 

El niño se:~~ .. ;~¿~~:Hf!:q~e;)'áy tiempo para jugar y 

tiempo para el trabajo;·;· pa'í;e¿e~;que entiende que es nec~ 

sario prepararse par~'i1~~~;~}~abo los papeles de adul 

to. Y empieza a exp~~j~~·~~¡~f~l-impacto del ambiente 

de la escuela y en la com~·nila~}más directamente. 

A través de la 'tamil_í~;,~.f realiza casi totalmen· 

te el proceso de acul tu'rac{6n'/y•'digo casi porque tam--• 
' ; ·~' ,5..'-,:. ·.:c.· ' ' \· 

bién recibe el influfo de i·a sociedad. Es por eso que -

hay que tomar en cuenta a la comunidad ampliamente. 

Los roles de los equipos, clubes y sociedades -

tienden a ser estables; se empiezan a formar líderes. 
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Los niños.son más Imaginativos y agresivos que -

otros, de este modo l,~s·,nfñ.os pasivos son sometidos a -

reglas ya 

E ntr~ 
des deseo;,de' Especialmente los 6 

años significa ~ucho' 'para \os nfilos, debido a que es -
' ·, ' 

notorio úno de los púntos de gran decisión en la vida --

del 1 nfante~ · 

.El niño penetra en el mundo escolar y comunlta--

rio y sale del círculo familiar. En estos momentos es 

cuando tiene que hacer nuevas ami~tades. 

Las actividades en grupo empiezan a tomar forma 

aunque no dan muestra de responsabilidad y lealtad hacia 

el grupo. 

A los 8 años el niño es más independiente y qui! 

re probar cosas nuevas y saber de que son; se siente -

más grande. Ya no necesita a la maestra como ti.gura prQ_ 

tectora, desea que le quite su confianza y que cada vez 

lo estimule a aprender. 

"Tanto entre los niños como entre la~ niñas se 
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desarrolla el mismo t.ipo de rivalidades y actitudes com­

petitivas, ·aunque los'varones;peÍ~an.entr~ ellos; 'y l,as 

:: :: : : :.::·~,::t ,;.iBtit?";,;¡:~1il%:1;{~Ji.t·· ~, , .. ···, 
... ·: ~ ., . './'[,;, ::.,...,.:;,;;;::~~r.i/'.~ ... : 

: ~; .. ~~:-~, jy¡;: ~:~2:" " ... ' ·~~·::~:~ . 

:: ·::: .: ::~:¡~.~~~~~~~;:~,¡¡·:;:::::. ·:: ·::::. -
Tambiª/~~·c,i;~,:;;~~{~~ que se sienten atraídos -­

por las coleéd~ri~s'::cie 't:oÚ.índqle; tapitas de botellas, 

piedras, -~llos; eic:.;1 (54) .·· 

A los.9 añ.os la respl)'nsabilidad y el interés es 

mayor para hader;me.jor las c.os'as, sus intereses ya son 

m§s pareci~os a'los niños de 10 a 11 años. 

DE LOS 5 A LOS 10 AROS 

De los 5 a los 10 años se hacen notar caracterí~ 

ticas importantes del desarrollo de este período de vida, 

por tal motivo se le ha designado con diversos nombres • 

como son: 

(54} ENCICLOPEDIA OCEANO Op. Cit. p. 166. 
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"Años Intermedios"·, "Edad .de .la Pandilla", "Pe--

rfodo de. Latencia", "Pe~fodode los'años ~mlares"."Por 
ejemplo se habla:.~e lo.s,'¡ños,int~r~edi~~;·~~L1~~relativa 
tranquilidad d~.· est~·e~ad, ~~~p~r¡ii:fa.'i:_~ir,los, aiios 'ánte--

:: ::: ::: .::::11· :::;¡,~;;~;;¡¡¡fü~1i~~~i::¡:;::;'. ::. : 
::e~: 0 

:: ::n ~: ;::::·: ,,·p:~-~ú;.:~;j~lj!~}i)~'if ;;!~<;~~·::~·~:~ .·:s·~ 
colares"; ya que es ·un moine~t~.¡i;~~i¿~~,i~·~~;~ ~]apr!Jndi­
zaje formal que lmp~-~~~· i'a esCil'~l~·,,; ((~sL 

·: :.:~~_,::< ·: . ·._:,.:·: ... ~--- . 
::~~::'>:~-' '.:>:':':.·; ~~·:;·._,. :: ... -.·· 

En ei lledri~~ ~.~'./10~ 'años 'i~~~rmedio~; l~s .niños 

comienzan, a. da( !{~sji'~j;d~ • ?1.os aduit?s ;, {sf 'adhl ~re n 

:º 

1 

::x:

0

:; :::~es je·~~}:ºU.mj:::t·:º.~J1 ;}ªtf t:!.:s(;e:r:l~ 
a los adultos. En este momento es c'Ja.ndo el niño ingre-

sa a la escuela, y permanece mucha• horas diarias fuera 

de su casa, y desde el prtmer día deja gran parte de la 

dependencia del& prtmera·tnfancia y del hogar. 

"Cada día el niño debe yalerse por si mismo en. 

(~5) ENCICLOPEDIA OCEANO. Op. Cit. p. 131 
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un nuevo medio dirigido por adul.tos e integrado por otros 

muchos niftos desconocidos para ~l. 

Los niftos esperan con·ansiedad el comienzo de la 

esc_uela, porque lo· ven como una prueba de su crecimiento 

y como oportunidad .de tener nuevas experiencias. 

El colegio juega un papel fundamental en su desa­

rrollo emoci,onal, soc\al e i.nteléctual". C56I. 

Todos los niños al i:gual que sus 111adre~ necesi.tan 

de tiempo para adaptarse al empezar la escuela. 

Para el infante el iniclo de a~istencia .a la es­

cuela significa la continuación del pr,oceso gradual de 

socialización que empieza con el naci.miento. Se lleva 

a cabo la adaptaci6n en 3 planos importantes; intelec.­

tual, social y emocional, La entrada a la escuela es el 

inicio de una nueva forma de aprendizaje diferente a la 

que hacía mediante explo:aciones y juegos. 

PENSAMIENTO Y APRENDIZAJE 

Ahora nos enfocamos al desarrollo del pensamien. 

(.56) ENCICLOPEDIA OCEANO Op. Cit. p. 131. 
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to y del· aprendizaje •. "Un acontecimiento niuy siDnificati 

vo durante ~ste perío~o es .la emergen'cia de una aproxi-

: ::: ·: · ·::::: ;~¡~j:f ;1l!IÍ1iii!i¡l~~·,fü;;:: ; .. : : · -
de 1 ra zo nam i en to' se ·:va< to rn a·nd · · · e·vr den· te',·:.· 

El "Por º!él~ las cosas, son 

extremadamente importarÍtesfi>ar·a él"~· (57) 

Alrededor de los 7 .. hasta los 11 años según Piaget 

el nino alcanza un nivel de pensamiento que él 11 ama pen. 

samiento ?Peratori~ concreto. 

"Este :consiste en la capacidad mental para orde-­

nar y relacionar·la experiencia como un todo organizado". 

(.58) Conlleva la habilidad de coordinar cambios conti--­

nuos en el ~i.empo y en el espacio. 

"Es evidente que aloo 0curre en el desar,qllq del 

niño entre los seis y los once años de edad, produciénd~ 

se así la impresión de que un elemento cualitativo y cuan 

ti ta ti vo ha ocupado su 1 ugar. Los aspectos del desarro-, 

°(.57} ENCICLOPEDIA OCEANO. Op. Cit. p. 132 

(.58) !BID p. 1J4 
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.• 

llo anterior ·parecen integrarse Y. actuar en :forma unita­

ria y suave, El ni no no ;ólo a~rende. ~uevas destrezas mo­

toras. como guardar ~qui ]jbrf~ enb'lci el.eta· •. , sino que 11! 

~~::;::~~'.!i'.'.!~~i~t~J.~~~~j~~~~~~:: ::::::.::· 
.. ':. : '· ~· :-: ;:;:,:,.;:;•:¡:~~ . .-::.i,· .. :::.~.: .. ·: .. -.~-~.·:.;.~·:'.,.1;;(~' :\··~/ ',-.-:~,.l.~· . :.:!:. , 

¡. =··.-·'.·~.·:,:, .·' ' - . iy·.::,\:¿f-··~ 
····''' ~ '. :.-.. '• . ·.: .:. :_·-

También las ¿~pcá{;~a·d~s> linguls¡ic~s adquieren 

mayor desarrollo y·e1 'niño domina mejor el pensamiento 

abstracto". (59) 

(59) LEWIS Op. Cit. p. 225 
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Después de haber establecido las··carac.terísticas 

generales de los niños y su desarrollo psiéológico .:.es i!!!. 

portante .hacer un énfasismás det~llado en·'-cuanto a las • 

características psicológicas pó're~trÚ~sénGuadalajara. 
·',j._\.~ 

<-~-~- :< .. --'' .. '.• .. 

Estos datos s·é4~copilár.on•mediante la observa--
·.> 1;,1:.:·¡·' 

ción durante la apliéaciií~:·<l~~ni:~~stas. 

Es imp~~~~~~i~'.{~cfff:i~~r:J:*~·~fa'~<cl'a i nfl uenci a que ti e-

ne el es.t~af~~·.~?.'.~1,~~'.;;;;:.~~:~j.d~)ª •• ~ue éste determina algunas 

de las caractétistica~ de.las:personas; un medio ambien-

te faníiliar,YcofuÚhita~io diferente que a largo plazo in. 

fluyen ta.nto en eÍ .desarrollo intelectual y psicológico, 

por el tipo de oportunidades que reciben como son: la ed.!!_ 

cación! la alimentación y el medio ambiente en que se de­

senvuelven, (Porque el medio ambiente comunitario y los -

problemas de los padres afectan también a los niños). -­

"Psicológicamente el individuo se desarrolla adecuadamente 

o no a partir de la buena estimulación o no por parte de 

su ambiente social) padres, compañeros de escuela, juego,. 

maestros, vecinos, familiares, etc.) Siendo este medioª!!! 

biente factor determinante en el bueno desarrollo psi coso. 

cial del sujeto". (60). 

(60)•0pinión de la Psicóloga. Pilar de Obeso, profesora de 
la ·escuela de Ciencias de la Comunicación de la Uni-­

versidad Autónoma de Guadal ajara. 
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Se observ6 lo siguiente durante la apltcacldn de • 

encuestas: 

.. '· . 
.. . ' ... · ·'.· 

+ Los niños de .clase A contestaron\~~.~c.u.esta stnnl.ng!!_ 

na dificultad; lgualme~te•lo( . .i~ la 'C:1aS:e;B¡ m1en.tras 

que los. niños de.clas~. e it'ü~t~ro~ dlficÚlta·d~s de .com.­

prenslón. 

+ Los niños clase A y B mostraron mayor seguridad al con 

testar las encuestas que los niños clase c. 

+ Los estratos A y B dieron opiniones con gran desenvol­

tura, tanto en su comportamiento como en su lenguaje¡ 

y acerca de las preguntas, dijeron además qué les gusta. 

rfa se les preguntara, 

Aunque· podemos decir de manera general, existe un 

'desar.rollo pslcol6gtco en todos los niños, sdlo que de ma­

nera diferente, notándose por ejemplo, desarrollos inte-­

lectuales unos más aprisa que otros, debido a que algunos 

se encuentran con problemas que poco a poco resolverán; S! 

gún el niño avance Y.según sea la ayuda que reciban de sus 

padres~ "Definitivamente que la familia determina el buen 

desarrollo de un nl~o, ya que son los padres quienes acom. 
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pañados .de la mano. de maestros, amigos, gufan psico16. 

gicamente al niñÓ>unnlñO~uyos·padresno sé P:reocupan 

::: .: :;1::fün¡~~~1~~;~Ji1t~~~1K:í.tff ·:: :. :::' 
no podrá des a rrol.l arsefpsi col óglcamenté"'de. manera adecua 

da, Por . . ' , {-)'fa:~''f6i~ in/1 uye di recta: 

mente en 1~\{~ti'~'fectivo e intelectual 

del niño, pud1é~'~i:i~': esafr~lr~rproblemas como la falta 
' : ';.~: :"'~):;·,:..::~:~'i;'.~~~/~~~18,~ .··:. . 

de adaptación en:~1.:;medjo''amliiente, rendimiento escolar 

bajo. conducta/·in m:~~i'.~; ~s. etc' 
·:·.::.·.);;>,~· ... :. 

·::~ i,c.;.:, 

Como di}~· anteriormente, tanto el ambiente SO••· 

cial 'y familiar son 'factores determinantes en el buen• 

desarrollo emocional e intelectual del 'nrno." (.61). 

(61} Opinión de la Psicóloga Pilar Obeso, profesora de 
1 a UAG. 
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b) POSIBLES REPERCUSIONES CE LA PUBLICIDAD TE· 

LEVISIVA ACTUAL OIRIGIOA A NI~OS; CLASE A, 

B, C.· 

., 
Los instrumentÓs y técnicas u~illzadas para la • 

realizaci6n de anuncios pubiicita:r1os':/so:n'd1senadas, t.Q. 
,-.,.-._: __ -_,,·,·.·:··:::-;.,.,_·., ' 

mando en cuenta los aspeÚos·culturales·.e·idiosincrasia 
.·.·, .. · 

de los indÍVid~os que'fornían~~·:pdsible mercado poten-· 

ci al. 

En. l.os P.a.fse,s,~n".vfas de' desarrollo no sucede lo 

mismo, p'ues e·n. éstos:lo. único que se ha hecho es adoptar. 

o importar'.:fas dÚére'n'tes.técnicas utilizadas, sin to­

mar en cuent~.·.n:s: ~ v·~~es tan marcadas diferencias so-· 

ci ocultur~les •· 

·E~to ~e debe a que resulta incosteable y de po­

co uso en es.tos pafses el desarrollo de una técnica ad~ 

cuada y la validación de las mismas . 

Por tal motivo se ha escogido el camino más fá •• 

cil, y no conveniente pero efectivo; la imitación, sin 

la meno~ atención y cuidado durante la realización de • 

comerciales, y· sin ninguna previsión de los resultados. 
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Los resultados no se hacen esperar: "Estos pro­

cedimientos hechos para mercados dan como resulta.dos fe­

nóme.nos que han arrojado una comprensión artl:r'f~ial. y: •• 

distorsionada de las conductas y eventos irivesti~~dos." 

(6 2) 

El ignorar o no tomar en cu en ta. las razon'es cU1 tur! 

les, puede llevarnos a no tomar en cuenta soluciones -­

más acertadas a cuestiones problemáticas que se presen-·· 

tan y a la realización de predicciones muy poco proba,, 

bles de comprobar. 

''E( pasad<Í y ef presente cultural de cada pueblo 

determinan la. forma.de vi.cla" . y las pautas conductuales 
' ·: ., .. ,,· ·, 

de sus miembros; m'odelan', de .acuerdo a este pensamiento, 
'' ~ '. ' . 

sus comunicaciones', .~'Ú~e~s. preferencias, actitudes y -

opiniones." (-6Jl 

En base a la encuesta de opiniQn de psicólogos, 

a blbltograffas,'a encuestas a ni~os y a madres de fami· 

lia, se sacó las posibles repercusiones de la publici-­

dad televisiva a nicos de los tres estratos socioeconóm¡ 

cos. 

(62) ·HERNANOEZ Garcfa Delta Margarita."Tests Influencia 
de la publicidad en el consumid.ar", 1981 UAG Escue, 
·1a de Psicología. p. 17. 

( 63) IBIO p. 17. 
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\ 

La publicidad mal dirigida puede .repercutir en el 

desarrollo psicológico del niño, ya que alter•_ su desarri 

llo intelectual /creativo debido al manejo '.de fanta-~-· 

s(~s que afectan notablemente y 'qtie los des~~i~a de '1a -· 

realidad;· pu di en do crearle co~fl ict.~.~' ;,;i,~á~>f~e'cuenfa. 

:: : :c ~:e ~~:r:: :ªu :::e::: . ;:r:·~, ti~l~l\i§t~i~~~r~!crno ::~: ~ 
ta:· los.füenes adq'ui

1

ere~ u~a;imag~J1';dl!'io'rm~\1~ la reali 

:: : ; :.:: 1 1%\f f )t.i~l~~!~l~~f,~¡{)f "1:.:;: .: . :, ·:::::· 1 ~ 
·{ ''"" .•• _ .. ,/.<,·· ' ' ·~·> • ·::.~ .·::·,, 

• •" > ; A<-_,·' ; >,'\'•., ... ">> ,, " ' .. ' ' - j. ! i', . .• 

r.::-:'..'.r~f ii~~t:.':2::~ ):~~ \~~:~~ ~-~~~'.; _;_;._. · ;_· '.:,. . 
'A'í t.am"i~n'el·'nifto·an~ende de los modelos que se 

. '• :~~·-:·· • '· -:. '-<->' ~~. ' 

:: ::::e~:ª~1¡:,1it~]t'.r17N~i'.ªJ~-~:::~~::s e: n~::c;:::~ ~ a:e::n 
de los niños Í:i~~~-n'.~¿,~¿ion~s perturbadas con sus pa--· 

dres y personás:;~e·rcanas' , que éstos buscan modelos en -­

los medios.· Son·~·cÍeinás.;estos niños con problema de rela­

ción quienes están' más sedientos de televisión y cine", -

(65) 

"LQ publicidad impone normas y valores que muchas 

veces no .puede alcanzar por no contar con los medios su. 

(.64) 

(65) 

VE RON Eliseo; P!CHARDO. M; José¡ 
E tal; "La ventana electrónica" 
Ed; Eufesa México, 1983. p; 205 
!BID p. 207 

ADORNO W. Theodor., 
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ficientes y legítimos para obtenerlos, lo cual puede ll!t 

var a una situacidn .de re~h~zo .a :toda norma y valor o a 

utilizar' medios·.no·,)~gf¡i~o~: para alcanzar las metas que 

la pub! icjdad ct~6.;;1 f(~{¡; 
. \ ·,.. ' ' :., ··: -· ' - ·:,»_·- ~~.;_.:': .. 
\'.:::; ~: '.:\~~:l,:::5 ,-,•·,., 

p()~e~~~c~d}~;ü/,ír ~ i gui en te; 

gay se ve:c'uá'd{t'm''i~·t~~cesidades 

satisfac~rlas;\;j·;~~\''*f~rd~·a to que 

duetos se·.van :~>Cj'~'nzar.al,mercadO, Y 
.,.':,;,¡:.·.,·.•' 

prime ro se 

de 1 a gen te 

se obtuvo, 

que por l'o 

investj_ 

y cómo 

los pro .• 

tanto ya 

tiene definfdo•e\::ú'J,o de.gente a la que está dirigido, 
._ -~!~:/::·; 

La ~ublÍcidad no crea necesidades, '.'Lo qae pas·a 

es que 1 ~ ~r~d~cción . responde a necesidade's real~s. au.p. 

que inconscientes.de los consumi'dores, Las. investigacio. 

nes de mercado \iénden e~actam~nte a d~s6u!J;;r esas nece· 

sidades; y si. las: necesidad~$ no ~~isten; los productos 

se quedan sin 

blicitarios." 

:,-:,., ., ' 

La publi.cidá{ ~dtu~l ~e maneja en el ámbito de 1 a 

mercadotecnia.'· ••péidema·~ .. definir la publicidad como aque. 
·.,·.; 

lla fase. de .coÍnü'nicación de los productos o servicios que 

(66) 

(.67) 

., 

!BARRA N~pciles .Fe~. José, Psicólogo de Coordinación 
de Investigacione·s. Crim_inológicas / DESCOPRES. · 
RIGODANZA Arnoldo ."Ap~ntes de Ciencias de ·1a Comuni· 
cación". p, 75., 
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se ocupa de informar sobre la existencia y cualidades 'de 

los mismos, de forma tal que estimule su adquisición. 

En base a esto .. los principios en que se funda la 

publicidad son: 

+ LLAMAR LA ATENCION 

de los posibles compradores 

+ inclinar a. ~st~s HACIA LA ADQUISICION DEL PRO­

DUCTO O' ÜT!LIZACION DEL SERVICIO CONVENCIENDO 

DE su urn:.rDAD. 

t Tener· e.n cuenta que LA PUBLICIDAD ES UNA MODA 

LIDAD DE'iNFORMACION QUE EN GRAN PARTE ACTUA -

EN EL ÚMI~INC.ONSCIENTE. 

TAMÚ~/MOTIVA: .·· 
•. . .:·¿ < •' .:.,: :: •• \ .... ~. ,''.-

EL INTERES HACIA NUESTRO PRODUCTO Y FOMENTAR • 

SENTlt1I~NT~~ Q~E PSICOLOGICAMENTE estimulen a 

la' accióni 

+ Curiosidad 

+ Previsión 

Después el DESEO¡ 

+ Vanidad 

+ Temor 

por medio de la razón muy poderosa como es: 

·+ Precio 
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+ Calidad 

+ O la util.idad 

. . 
La publicidad es un componente del Marketing, una 

actividad propia de. nuestros días, comercial izar produc.­

tos o servicios en estos tiempos es una de las .actividá-­

des m&s ~mportante~_para las emp~esas, sobre todo si se 

trata de producto's .de .. gran consumo. 

PERO l QUE ES MARKETING'? 

El término Marketing, que todavfa no. ha encontr.~ 

do traducción a.l castellano que sea aceptada unánimemente 

por t?dos, segan Peter .f. Drucker tiene dos significados: 

a) Cierta clase de trabajo en la empresa, 

"Los esfuerzos si'stemáticos real izados por la em­

presa ordenadamente y de acuerdo con un plan, a fin de ., 

buscar promover y servir mercados para sus productos." 

b} La contepctdn y contemplación de la empresa en 

relación con: 
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- Las necesidades 

- y deseos del consumidor 

Las fases del Marketing 

·1.- lnvest1gacl6n comercial 

2.- Planlf1cacl6n comercial 

3.- Comunicación '(aquf es donde se encuentra la puhllc! 

· dad). 

4.- Organlzacl6n de ventas 

s .• Dlst~lbuci6n 11 : (.68) 

Después. de e'ste. paréntesis, volvamos a las pos1. 

bles. repercusion~s." ·Es posible que aún después de pla-. 

neada nuestra,publ.lc1da~ hacia un determinado sector de 

población; .·haya ·personas que reaccionen a nuestro estf 

mulo (comercial) f que no estén dentro del sector al •• 

cual nos 'd:i·~'ig:'1ni~.s\ ::pudiendo entonces suceder lo que 

nos come~ta· eÍ· P;1'd61090 !barra Nápoles anteriormente, 

Otra de l~; cuestiones que frecuentemente abor~. 

{.68) LOPEZ Hernández ·ubaldo ''Apuntes de clase de publlcl 
dad" 
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dan los psicólogos encuestados y que· es perjudicial para 

el desarrollo .psicológico, es la e"najenaclónJrncia los -

comerciales de televisión que so 0"·transll11tldos por estos 

canales; 
,-.;;· ··, 

que además.de estar cargado_s_dé efectos subli 

minales'y ~e ha~e~los sujetos enajenados, -los lleva a • 

ser personas con altas demandas de consumo¡ motivándo­

los entonc's a fantasear cuando no pueden en algunos ca­

.sos, obtener el producto, 

Anteriormente.también hablaba de adecuar los co­

comerclales a.una realidad, l ·En que forma pueden repe~ 

cutir ~~~·comi~~1ales:d~~televla~ón que no están adecua-
!.'.·,:::.'· 

dos a 1 a "real I dad?)L :,:?' 
: ··: ; · .. ~.·:·'.:c)5~-M:~;(/tf::H:::~2·:~::~~.1:~::::.~: -

.· '\~~f~s{i~:1~~:~~1'&}J{ir; .. ni~uez Rodrígue_z de oEscoPREs 

nos .senal a•.:1 o·:;si guiente: ·>\Con si de ro que pueden repercu-­
·.:. · ·_.. _. · .·.;.':·:.·.-·:;:<~r~;;4it~:-~-:t~:'.~~tt:I\ .... ,, ---

t ir sobre•.todo·en':la·:creación de necesidades y ambicio­
, ' .. ··' :::,;<;<::.',:1:~"¡..-.· .'·~'.~-

nes de lo"s•ni_n·o~:}:iiúé•,"útán muy lejos de obtener, además 

de mantenerl~s:~~~J¡~'acl;s,y pasivos." . (69) 
··-:··=~VU\"\':·:·. ;: . 
. ,,·~·.;:;.;;." <:::->,;::·:_ 
-··,_.:, .. -,; ·¡. 

Lo négil,.i:J,°'1~'en opl.nlón de otra psicóloga es que 

el n1no 1nt;~y~ct~,:~it~adones poco apegadas a la reali­

dad; ya· qué~el :"anuncio televisivo va cargado de fanta-­

sías :q~e .. e1'· nin"o'toma como propias, reforzando le a ad-­

(69) Op1ni6n ~e la Psicóloga Elia lffiguez R. de DESCOPRES. 
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quirir ·e1 producto que se le present6. 

Otro posible ~esultaJo\s~rJa .h forniaci ón de ma--

1 os conceptos po~'la' Í~fl'&~n¿1~
0 

dfr~ct~ de .los comercia-­

les en la imáginación'iirifant'fr¡ ;~~t/distorsi~na la rea­

lidad. Ejemplo:>'· Comércial de,.Cronch', con un robot. 
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'::..:··· - ' . ....:. ·-.:, -

CONCLUSION 

. ' 

1.- Los comerciales :.d~ felevisión ejerce en el -

niño un gran· poder de 'pers~a~i6~ 'Yn~'sólo hai:i .· '·····:.'' ·,._: .... ·. 
·la COfil 

pra sino tanto en el comportamfento; >como en los. hábitos 

alimenticios y hasta la forma,Íle h~bi~r.Y. pensa~_de cier• 

to modo, 
<, -:··'··· 

' . : 

2.- La televisi_<in actiia __ ,~á~en el nifto 'que tiene 

algún problema familia; o p'r~pio;': pues es una forma de 

buscar lo que no enc~en"tra en'su ca'sa,. y hasta olvidarse 

un poco de sus proble'~a{~Jic~~do ldentHicarse con otros 

niños de su llli~~~ ~~x~'1 ·()'~~~sus· propios padres. 
'. <'.\:·>>· .: ~ /:'·~}:·~~: ":· ; 

:. ;:-./;"'·: «.:.~<;>'· >·-. :. ";·~.'-
' . :. ·, ',·' . ·;.··· :· : : ~;':·._·:.,· :.,' ·.;·:'.' '); ':: :'' ~.: . - ·. 

"'La ·id,entlfié:Úión''en':é.P'éontenido de los medios 

: ::::: :;::::i:.~1l!~~~]f~i~~!~¡i::!:::: ":: ::: :: ;:: : : 
que éstos buscanmodelos:,en'lo,s''m~dios .• <.Son además estos 

:::::::::: .·:::;'.t~~~~~f f i!~t~i;¡i¡B::::::: 
a identificarse con 'ofr'os·<niños;'~f;C:'on;\'id:ros.'niijos del ,. 

mismo sexo, de· la ~i s~a. cl·a~·~:·:\:~¿j'¡';'W; "i:·~~~ animal es, " 

ya que éstos son frecuentemente símbol~ ~e rebel1Qn con.-
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tra los adultos. Los niños quieren vivir en un mundo de 

niños". (70) 

"La teí~'Ji~iÍln d~f~nde u~ ~bdelo cultural. Los 
... -. \:' :: . ' . ~·", --

niños se impregrían,de,éi';cié'~d'eie1;;momeríto en qúe los pa. 

'.:: :. :::·;J~~f f i~t{~~~~i\~~~i:f f~:t.: :.:·:, ·:::. 
en un. mundo· en 'el .Cfúe'',está·:·siílo.·:','.,La',madre· no está para 

. :··· . . :·.:·. \'.,· .. :~;(::« ;,_·~\r·;i.~:7~~,"'.;:-:~.::,;s'.~~~!;.~J_;'•·/i'.':¿:;:;.1'Z{::~~~°"}_~: \.-' .'.·:.· ~:'. ·-~' • 
guiarlo y )iú da rfo ,:a'.'d.omi)1a r;:J o sYáS pe e tos i nq u i e tan tes . 

· . ·<:· :: · .. : .·: :·.·:,..:·,:,>;: i)'.'.·.:.,:~:}-~;,~::Y:'.i:\~,_~:~;,.:ri.:;·:-~:':ii:~~:,;: ,. :· ._ 
Aquí tambié~·pode111os'.f~.C.?/daT}}.os,descubrimientos de Pi! 

:: : ~ s ~: ·~:::::s~':~c{~\\.i~~Gf~T::L::º :~:u: :::1 :: t:: ;o::; 

nino, 

La televisió,n ·~ue "ÍHund~ una masa enorme de in. 

formación de .todos los órdenes (sensoriales, emociona­

l es, ·intelectuales), ·puede lle9ar a sobrecargar el sis­

tema ner~ioso del espectador muy joven. 

Tanto puede ser benéfica una estimulaci6n (y es 

ciertamente este uno de los aspectos aportes de la tel!!_ 

visión al. mundo infantil), como una sobrestimulación • 

- verdadero asalto al sistema nervioso. puede ser des, 

tructiva. ·se ha descubierto pérdidas de sueños y sig •• 

(70) VERON.Eliseo Op, Cit. p. 207 
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nos de hiperactividad en los .riiños dema~lado asiduos a la 

pantalla chlcai ciertas for~~;:::;cÍé agresividad son, sin, 

duda' consecuencia no .~e ~/eJericlilr, .esfenas vial entas' si 

no de esta exce'si va.as'tdlJ.lda'éJ 11.:.{¡71)/ 
· · ··-,- '.·,:·<i:!:>\··,.>\·r<:\t:-'::.~:.'t;'{:·-. :'->< .. -.... -. ::-

,, . ·'· .);:.- ·::.~,:;., '-.'.. ··>·_;:·¿;.'·;;: ~. 

3. - Al an~1'1T~~~ d¡.;¡;'~·~¿~,6~sicines dé 1 os comerci! 

les· de televisión deb~': iig~~~~~V~ri·'cuenta y en detalle la 

edad a quienes está dlri'9J§~;' r?rque dependiendo de ella, 

es como el niño va a.c~'~ia'rel'i~~~rclal, 

·..,-?A~:;:"· 
4,- Así también·• nos daremos cuenta que tiene una 

·.¡.,' 

gran Importancia al análisis de los mensajes que llegan 

a niños de la ciudad de Guadalajara; ya que no todor po­

seen la misma preparación académica, ni aún los que 1 a P!!. 

seen muchas veces están aptos para recibir los mensajes 

que se les envía y poderlos captar como debe ser, Los -

niños captan todo con gran facilidad, pero la interpret!. 

ci6n del anuncio puede no ser la correcta, sur~tendo pra 

blemas por no concordar con la realidad en que vive, 

5,- Es Importante ~enclonar cual es la edad en -

que el niño empieza a des.arrollar conciencia de lo que h! 

ce o ve, A esta cnnciencia,·'J, Plaget la ve de dos niv!!_ 

l71) VERON Ellseo Op. Cit. p. 208, · 
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les principales o.formas bás.icas, de conciencia en el • 

niño: el primer. nivel se.nota de los cuatro a los nueve 

años; el segun.do nivel empieza entre los nueve y doce • 

años. 

Es necesario entonce~ qu~ desde pequenos se les 

haga una pubÍicidadmás apegad~::a la· realidad con la fi· 

nal idaci de que en el·desilrrÓlló'.::madu~ativo, el niño vaya 
' · - ;·:.4.c~-· (~\(~~·.;1·.r,\· ,._ 

formando conciencia 'de .. concep.t'osf:más reales; debido a 

que los cuatro .~ñ~s 'en<ad~\a~t~'f-~s ;cuando empieza a de. 

sarrollar con~1i~F~.'.~~·;,~;X~:r·~~·1e presenta, cº;º lo 

menciona Piaget.'..·.:·,::} •· ... ·.~· .• ·. ···.~:'.·•··· · 

. v>/.: -. . ''0, -~, ·:~ 

Es d~ i~~:'~nipo~:tanciia la atención de este aspe;_ 

to dentro· de la"publ.i,cidad, pues actualmente los niños • 

están .varias h~ra.s ·~{.dh expuestos a la televisión. 

"El niílo ·r.esponde a estados emocionados discre-. 

tos en la pantalla. pues parece es~ar dándole el empleo 

a la televisión, como una de las fuentes de las cuales 

extraen material para interpretar y organizar sus expe-­

riencias." (72) 

(72) SCHARM Wilbur "La ciencia de la Comunicación Huma­

na", Ed. Grijalbo, 1980, p. 151. 
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... 

6.- Si el contenido .de la .telev1si6n fuese inter-
'" ·, 

pretado 'por los· padres ·o adultos serviría corno una podero 
' ' ' 

sa pieza para 1 a prorno'ción' de aprendi za.jes de cornporta---

rnlentos que se deseen; o para la preven~i6n de condu~tas 

antisociales de la televisión. 

"En· general ·parec·e que, los padres que se tornan el 

trabajo y el tiempo d~:exp:lJc¡~ el.contenido de la tele­

visi6n y enseña~ d~scri~Í~~Ü6'~ crítica de la ·televisión 

puede efectivamen'te"i'~~.;~]~¡:';(i os riiftos contra 1 as posj_ 

bles influenci~·s·'ri~'JR1~f~·~(ftj,~~. Gordon, y Graves 
•, r • :'•'.',•.,'.:•': • ."• ;:::;/{',·~):~(•" 

1974) 11
• (73) .:::.~[!};:;··; .. · 

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

. 7 ·~ lJ~a~Vu~.llc1'.d¿d bien estructurada puede contri 

buir a.dos ffna.l:idades:' a persuadir a la compra y a la -

educación de .1~s ntnos • 

(.73) VERON Eliseo Op. Cit. p. 226, 
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CAPITULO !V 

ANALIS!S-ESTAOISTICO E,lNTERPRETACION DE DATOS 

'; .~ ;·~'. .. '.:··,. 
Nuestra: ~rimeilmu~stra fue con niños de tres di-

.,;.'·'" .'e'';·.[~/,: ' . 

ferentes est~átlís soc·1·~·~·2onómlcos, en edades que oscila-

ban entre. los 6:.Y\íl ~ii~s. 
~l.''·" -:.-.~·-·>' 

'.;,·· 

L_a segunda muestra fue con madres de familia con 

hijos en edades._entre los 3 y 11 años de los estratos A, 

B, C, 

J.- En el :muestreo· se obtuvle_ron datos muy lmpor 

tan tes: lQUE CANALES . DE TELE VÜ.!ON VE CON MAYOR FRECUEJ:!. 
.. ··: .~•-. -.·;. __ ... ·~ -.- >; .·: . : :· -. : ._· -. ; ' : . : 

ClA?: El caná1;:6 .és.el:·canal que con más frecuencia -

72.5%, le sigue en 

canal 2 ocupa el 

5.B3%; ris'f tiirnbiéííici{ros'..canáles ocupan un lugar lmpor 

tante, ~rc~ri~i::·~,j~'~Gfs.83%.en la preferencia de los n.!_ 

(.Entre ~11~;~-i~~~ encuentra canal 5 de México) Gra". ños. 

fl ca !. ) 

Todos estos anales (6, 4 y 2) transmiten CO•• 

merclales qüe en ~a ayorfa de los casos son similares. 
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En· estas encuestas s~ trató de tomar en cuenta 

sólo canales locales;·. a canal 2 se le tomó en cuenta 

por las amas de·~ cas~·qu; ve·~ tel~visión •. Al canal 5 se 

le menciona po~q·~{Jo~·\~·(nh~::ia.pÜsie;ori.en 1.as encues--

tas. :::•·····,'.:;·e• "'':,'',/•P,·/' /;'.·.·,·.·.·····{,'.·.;:,'.'' 
' }·.·: 'L~<•:u.:)tii ·'~- • \::~~:,:,:~~\:.~:~.~~'.:.. /;/~':' :"::'.:_\• 

f '·1:.~fü~~J!t i'..Jir;i~~::i;::~:;%¿\,:::; ::~ ··.~ : ·:~;: .. · ·.... .. . . . 
· 2. - ¿. QÜE'r1 poifoú:caME R'foi.Es'LE{·.GustAN MAs En 
, ·:. :' · :: ... ~~:;.o·~<:~:¡J\/f'..t'.:i~~(tt;~J'.;?:~;i,,.~::~ti·;~\J-~;1;;3;;~~-:;~sT~~~~Ji11:h::-;·x · .. -· ... :: ; .. ' 

un 4L66% de •lo's:·cas·os'./i•a'';los..',fofantes'·'les;;gustan los C.Q. 
: .=_: .:·: ·t.1J :,::,{?':::~<-~:~:t~~Ei~:::~·ft\r,%U'.;~~-;¡:,·1t~~::~~~~t::i~.~t;5 .: .. ~~-;~,-~_· .. _·.·;: " . . . 

me re i a 1 es :combina dos ·;·\'.~.é s tofes,'(do nde·;:apa're ce n hu manos 
: ."- ,-~--··: ;r::f::¿.;;~~;:/~;~-{~.;-~~-1~";i~:P1!~}Mi_r,;1\~}_:~;~:]\~·,;.fc.'.~1\;-· .':<:.>;' .. ··-' : .. ·· · '-". . ,. 

con robots o humanos'<con1"cfricaturas·:''/i'Ak.3L66% les gus 
. .. : : '.:-·><;!,~~:;·.,_~'?f'::~cr.;;~~'..~;;:~:~~tJt;:~'t:~~/?t~1~-.:::x~~i·:<~:-~~~·>·:~J ·>>·· · · · -

tan los personajes'con·:car,icaturas;«el:·:l3:33% con persa~ 

najes humanos y;~'.~l~>;·J~:~l1~";'s%:~~íi ~ersonajes fictidos 

(robots), Grafici''.:;~?· 

3,- l. A QUE COMERCIALES PONE MAYOR ATENCION ? El 

muestreo se llevó"~ cabo durante el mes de noviembre por 

lo cual la publicidad ya empezaba a ser mayor debido a 

que iniciaba ya l~transmisi6n de anuncios de juguetes, 

el 33.33% de las encuestas. Otro de los más altos por. 

centajes en cuanto a atención de comerciales fueron los 

de golosinas con un 26,66%, los comerciales de comida = 
con 24.16% y bebidas en un 10,83%. El 4.16% pone aten, 

ción a todo tipo de comercial, (Grafi.ca 3) 

4.• lA QUE HORAS VE TELEVISION En cuanto a h.Q. 
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rario se refie_re·, el de mayor audienciil infantil con el 

28.33% es el de la tarde, .el 10.83% en el horario noc·· 

turno y un 60.83%'10: hace .durante .la tard~ y la noche: •• 
' . " :· ;_ ~ ·, ~ ..... ', . . 

(Grafica:}l. , >:' , ;; ,·:> 
··.:::·,; .. ,:~·r·; ... -, ·.:.:::,~. -.1 _.-·::"·>;- .... 

' ·.···.·.<:;_~_: :.:·:·-;;.:· ::?;. '):_. ;.·.;,:<··.·~;~.:,:\; -:·:\.-: ",._ ·-.;·.~.-<:' .. _ . 
. _,.-; - . , ;:v, ,!'" •.. ,, ; -

·. 5) LcuAús:oE'::.i:sros cóMERciflús Hl\s :v1sro ·.1 Por 

::·: ·:::~;;\}:v:i ,'s11
t·;ºf .:¡s(;P[ºr :r:¡¡·e¡1'.1~n!:1,"ñ~o~ .• r~~[~j:1ifü:::::::::~ 

les han si do . •. ; Lbs i:ornúci~l es son los 
-· .. L: 

siguientes,: .Refrescó. ZubbÚ,Gansito Madnelil, Helados •• 

Bing, Chocolik~ Papas Bucel .. ·. 

El 42.5% de los 1rifantes ha visto los cinco co •• 

merciales, el 13.33% ha visto .4 ·de ellos; ·un 10% vio só. 

lo tres, el 9,16% dos y el 25% ha visto un comercial de • 

los mencionados anteriormente. (Granea 5) 

6.· & QUE ES LO QUE MAS TE AGRADA QUE TENGA UN • 

COMERCIAL ? Los efectos que contiene un comercial tam-•· 

biªn fueron tomados;en•cuenta: la masica, colores y fig! 

ras. El 47 ,5% 'de :1o·s···resultados fueron para la música, ~ 
.•'',. 

las figuras 23.33%;_ ·el 15,83% en colores y un 13.33% de 

los resultados prefirió las tres formas que integran un. 

comercial. (Grafica 6) 
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7,- l CUANDO TE .GU.STA .ALGUN PRODUCTO QUE VE EN 

TELEVISIONQUE•HACE;? é~ándo.los ni~cis ve~ algún produc-
, . - _., .,,·, .>:·: .. :·:···::·":'.<:'.;:'.-''::,-:.·'.·:·:_:> ··.·,"•<"·· 

~:: ;~·~iJtl~l;~~~~~~~?}~~{~f f :::~:~::~:;::~~;~ ;. : 
1 as tres re's pile'it'~s: éoíno, buenas; 

·:··¡·: ._. ·.· .. .:<<,~:.\ :. 

Un ,10% se~a16 como· apro~i~das las respuestas l y 

(pedírselo a s.us:p~p·á,s'; ''o ia de si ellos pueden lo.-­

compran). El 4. 16% s~Íla16 1~~ r~sp~~stas 1 y ¿ (se lo -

piden a sus papás;, o cuando van.al supermerca~o lo pi--

den a su mamá). El 6.S6% prefier~CÍaco~bi~ación 2 y ..... "' • ...... , ,,,·' ... , '• 

como aceptables (.cuando va al supermercado se _lo pid~ a 

su mamá; o si ellos pueden lo compran)', Granca;7. 

SEGUNDA MUESTRA: MADRES DE FAMILIA 

8.- l CUALES SON LOS CANALES DE TELEVISION QUE •• 

MAS VE SU HIJO ? Nuestra segunda muestra f~~ron madres -

de familia de 3 estratos A, B, C, para conocer el. tiempo 

de exposición de sus hijos frente al televisor. 

Los resultados son los siguientes: el canal 6 o!!_ 

tuvo entre la opini6n de las madres, un alto porcentaje -
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de preferencia, el 50%. El canal 4 el 16.6%, canal 2 -

con el 6.66%; canal 6 y 4 obtuvieron el 26,6% (Gráfica 

8). 

9,- ¿ CUAms'•HOHAS DE ;ELEv~~Io'N VE su HIJO ? -
. - .. "" -·'·¡ . ...,-·_. . . ' 

El tiempo de exposfclón;d~ su~jf~~s:fre~tecal t.elevisor 

:;·.: :.:':,. ·:v:\~J}~t~f ¡iv:;;f~J¡,~~;t .,. · · ... ,., ·, 
'". -A ~.~:.;~t~~f {t,g~.Wfafü•HA"' CE '" TIE' 

PO FRENTE ALTELEVISOR\rl\Eli';horário'de la tarde obtuvo 
•. ·:, :~:>·) '~ ,i ·':-.(:,:,;,:.:::; ·~~~·¡,. ·: .. ;1;:~\-~ :• .-:,; ·i:· ·;-:· ,. . 

:::: :· :::~::..~·tf ~1it~t!f~¡;; :~:.:: ··: ',, ':: ::;, h :'. ::, 

-·:.·:~;:;:·~;N;. ,f;-,r?/;;-· :;_: · .. -.·· 

: )l;¿~t~E~Aó:,,~~'.{~;~'J~ HIJO DURANTE LOS COMERCIALES 

DE TELEVIVH.N' · 'ic.U,.~,~,t.o a lo que las madres de fami-· 

. 1 h ha,,n~~'~f~¡~\';:r/::tA]:;\~,~téf de 1 a a te nci ó n de sus hijos P! 
ra los·comerci<ffes:'de:.televisión; el 46.66% de ellos 

. ' . :<:.::::.;. :.'') .i.' .~.:·:~~;-.:~:?:J:ft;';(:._;-:_~'.\"· ·,;·· : 
aprove.~.~an::.~a·~~/?ªcer otras cosas durante los comercia .. 

lesi ·· \·sólo:.ún''':ú;'33% pe'rmanece muy atento a los comerc1! 
'• .. ·-.•;·,-:: -. 

les; .in1e''~t'ras.'que el 20% pone poca atención a los co.­

merciáles: (Grafica 11) 
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12.- l SU NIRO LE HA PEDIOO, QUE.LE COMPRE ALGO --
·:.·· .. ,:'l .. ·-,': . .. -.:'• ._·. ·: 

QUE VIO EN TELEVIS!ON.? ·.oeJa·atenci,ón\que le, ponen a -

los comercial~s se ded~~ que ~f<lo%:k:ios niños algunas 
•• '' ',' ~-.-"' · .. _.,1;:,~.:::::'.,'-,i;··.·-.",;"•:,:.:;· _J,~.\.- _·." ..... ·-... ·.: •. • • ' 

veces pi.diera? que•le;:comprar,an;ii.lgOp producto que vieron 

:: : :: : ::: : ::;:·1~~~:~1~1~~~;:!~: ::. ·:: ::::::::::: ·:: 
13<;:~~··,~;ji¡i·:~t~ji~,~~s LE HA PEDIDO EL mo Los 

. ·, -.;•,,,. t:·t:~- ·: ,,.-,' ¡l_~·r!' .:;; :,·; ,, . '' .. 

productos qUl!'~·n•máfci~/p'ori:entaje piden los niílos después 
. -: " ': .. :. ,,:.,.;._:·:·:·_·::;_i;~í;/·:t¡?.'.-~~!'._~{:->;-:~:~::'::.~;\·:~,;:_:_.-_ :-:·:·-'; -~ < --: .. --

de los juguetesJ·¡\que;.•¡¡1.canzaron .. un·,26.66% en su pre.feren 
'" ,· :·' '.-~·:."~ ~-~_:· ~\··-:"·:,>··>; ·~~ ~.::;_:~:-f:~ .. ~:·.'·_:.:t:-~:::1:.·;:._1 '\• •' ·.-·.> .. '_·_· · .. , : 

cia (ya que empezaba la époé'a cie:mayo'r.publicidad sobre -

juguetes •. com:o; 1 o, ~~~ii#é/an\~,~[f,fi.;,~~~~t·,~,s~g ún. 1 as· ma--

dres de familia: golosinas' 16,66%, 'lcoinida 3,33%, bebi--

das 0%; Jodas los productos,60i6%,'.~t'ros productos no --

mencionados en la encujsta 6.66%, Un 36.66% de las ma---

dres marcó los juguetes y las golosinas como preferidos 

en el gusto de los ni~os. (Grafica 13) 

14.- l HA OBSERVADO QUE A SU HIJO LE LLAME LA 

ATENCION ALGUN COMERCIAL 1 Algunas madres acostumbran o~ 

servar a sus hijos mientras ven televisión. Algunas los 

observan más que otras; pues les atrae ver como sus hi-­

jos se adentran tanto en algunos comerciales, que incluso 

suelen cantar el jingle. 
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El 53.33% de las madres encuestadas han observ! 

do algunas veces a sus hijo~; un 36;6&% lo hace muy fre-• 

cuentemente y sólo e.l ·3¡33% lo· observa siempre. (.Grafica 

14) 
..... :·., -. .:, •' . ' ' 

··-·.. - . 

cons i .Í~r'~"1 ~portan te ver .las reacciones de sus • 

hijos frenÚ ~l·~tei~vi'~o~(·d~bido a' que .muchos .de los co. 
; ·; .: ''. .-. ./'.' ;: · .. <_::~: -,::. ... \ .. ~ ::'..·~·(. :',-._ ·. ;_- '· 1;: ' .. :- ~-: · 

me r c i al es que el nifto,~e} que:lo bombardean día a día, -:: ::::. ::;i;j:~M¡!~~~~¡~f; ~~~ ........ ,. .. "'" . , .. 
• . ·<.<,;;1•.'_. ',\_ <<:·,"· ····-·';:;·; 

·. Estos''.~eh,sáJ~s:·1mpl féi tos pueden ser ciertos há-

a~rende ~;r.~~ltactón ~que no son adecuados a ~l. 

15.- lCUALES DE ESTOS PRODUcro's LE HA COMPRADO A 

SU HIJO? Aquí se tomaron los cinco comerciales analiza-• 

dos en.el capítulo 11, con.1a·f1nalidad:de ver cuántos de 

estos productos le: han sido c'o~p/~cici~:.a1/'nino; y si los 

:::: :: :::::;: ::mii~1it?:~~!f l~~s:~~t.::::: :::::::::: 
y 2 (sólo dos de ei·~-¿~{~'~l:;d~s ~l,ng y Refrescos Zubba 

son anuncios. l~~~l;~)';:0;:>, 
, - -.;·;·_. __ 

Canal 4 y,6 transmiten comerciales locales, pero 

135 



la mayorla· de ~sios son nacionales, lo cual los hace ac­

tuar como retransmisores de canal 2 red nacional, 

En las encuestas se sac6 lo siguiente: Un 16.66% 

afirmó haber comprada· a sus hijos los cinco productos; el 

6,66% de las madres les han comprado 4 de esos productos; 

el 13.33% 3 productos; el 30% sólo dos y el 30% restante 

adquirió s6lo uno •. 
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DATOS OE ENCUESTAS A NIROS 

1.- QUE CANALES OE JELEVISJON V.ES CON MAYOR FRECUENCIA? 

Canal 6 = B7 120 - 100% 

87'- X = 72.5% 

Canal 4 = 19 120 - 100% 

19 - X = 15.83% 

Canal 2 120 - 100% 

7 - X = 5 .83% 

Otros 120 - 100% 

7 - i 5.83% 

2.- l QUE TIPO DE COMERCIALES TE GUSTA MAS 

Con personajes humanos = 16 120 - 100% 

16 - X = 13.33% 

Con robots (personajes 120 - 100% 

ficticios = 15 15 - X = 12.5% 

Con caricaturas = 38 i20 " 100% 

38 - X = 31.66% 
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'Combinados (robots 120 - 100% 

con ca r1 caturas y 50 41.66% 

humanos) 50 

2 encuestas sin conte~ 

tar. 1% 

3.- l A QUE COMERCIALES PONES MAYOR ATENCION 1 

De comida = 29 120 - 100% 

29 - 24.16% 

lie golosinas 32 120 • 100% 

32-- X 26.66% 

De bebidas = 13 120 • 100% 

13 - X 10. 83% 

Juguetes 40 120 • 100% 

40 - 33. 33% 

A todos 120 - 100% 

.X 4.16% 

1 encuesta sin ~ontestar o. 8% 
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/ 
4.- l A QUE HORAS VES TELEV!SION 

Tarde = 34 120 - 100% 

34 - 28.33% 

Noche 13 120 100% 

13 - .= 10,83:h 

Tarde y noche 73 100% 

X = 60.83% 

5,- INO!CA l CUALES Di ESTOS:~ÓMERCIALES HAS VISTO '? 
: 

.. . , . ..;. 
Todos (5 comerdales) .~= 51 ' .120 • 100% 

51 - 42.5% 

4 comerciales = 16 120 - 100% 

16 X 13.53% 

3 comerciales = 12 120 - 100% 

12 X 10 % 

2 comerc1ales • 11 120 100% 

11 - X = 9.16% 

l comerc1 al 30 120 - 100% 

30 J( 25% 



5,- l QUE ES LO QUE MAS TE AGRADA QUE TENGA UN COMERCIAL 

7.-

Música 57 120 100% 

5 7 - .47. 5% 

Colores 19 120 100% 

19 - = 15.83% 

Figuras 28 120 100% 

28 X 23.33% 

Todo (música, col2 120 - 100% 

res y figuras!. = 16 16 X 13. 3 3% 

CU/INDO TE GUSTA ALGUN,PRODUCTO QUE VES EN LA TELE­

VIS!ON i. qu{.~Ac~/.? 

Se lo di~es á.tus papás 120 - 100% 
, 

para que te 1 o compren. 37 37 X = 30.8% 

Cuando vas al superme.i: 120 - 100% 

cado con tu mamá se lo 15 - X = 12 .5% 

pi des 15 

Si tú puedes lo compras. 22 120 - 100% 

22 • X = 18.33% 
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Las tres respuestas. 21 120 100% 

21 - X 17.5% 

Combinación 1 y 3. - 120 - 100% 

(l.-· se lo dices a - 12 10% 

tus paph para que te 
.. 

lo compren;· .. 3;~ si tú 

puedes lo\~mpNs). 12 
. .·. ' 

-'-

Combinación y 2. (1-
~ i " 

.. 

·se lo dices· a· tus jia- 120 - 100% 

pás. 2~- y cuando vas 4.16% 

al 
:>, • ,• 

.s u~e riiie rea do can -
tu mam{ i~; p\ des) · 

:;\::= .. 

·' 
combi na.clón 2 y 3. ( 2-

cuando vas al super-- 120 - .100% 

me rea do can tu mamá - 6.66% 

se lo pides y 3.- Si. 

tú puedes lo compras) 8 
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DATOS DE ENCUESTAS A MADRES 

1.- l CUAL ES SON LOS. CANALES DE TELEV!SlON QUE MAS VE SU 

HIJO ? 

Canal 6 15 30 100% 

15 - = 50% 

'-
Canal 4 30 - 100% 

5 - = 16,6% 

Canal 30 - 100% 

2 - = 6,66% 

Canal 6 y 4 8 30 - 100% 

8 - X 26.66% 

2. - CUANTAS HORAS DE TELEV!SION VE SU HIJO 

horas 18 30 - 100% 

.18 - X 60% 

4 horas 10 30 - 100% 

... 10 - X 33.33% 

Más de 4 horas 2 30 -.100% 

- X 6.66% 



l,'.13 

3.- l E.N QUE MOMENTO OEL DIA PERMANECE MAS TIEMPO FRENTE 

AL TELEVISOR 

Tarde 26 30 100% 

26 - X .._ 86,66% 

Noche 30 100% 

X 13. 3 3% 

4. -· l COMO ESTA SU HIJO DURANTE LOS COMERCIALES DE TELI 

Y IS ION 

Muy atento = 10 30 • 100% 

10 - X = 33,33% 

Poca atención 6 30 • 100% 

6 .• X = 20% 

Aprovecha para -

hacer otras cosas.= 14 . 30 - .100% 

f4 • = 46.66% 

5. - ¿ su N!RO LE HA PEDIDO QUE LE COMPRE ALGO QUE VIO 

EN LA. TELEVISION 

.Algunú veces 12 30 - 100% 

12 X 40% 
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Muy frecuentemen. 

te. 15 30 100% 

15 - X 10% 

Nunca 3, 30 - 100% 

3 - X 10% 

6.- l QUE PRODUCTOS LE HA PEDIDO EL NIÑO 

Bebidas = o 

Juguetes 8 30 - 100% 

8 - 26.66% . 

Golosinas = 5 30 - 100% 

X = 16.66% 

Comida = 1 30 - 100% 

l - X 3.33% 

Juguetes-golosi 

nas. = 11 30 - 100% 

11 - 36.66% 

Todos (juguetes, 

golosinas, bebi-

das, comida} 30 - .100% 

2 - 6.66% 



Otros (productos 

no 1nclu1dos en 

la encuesta) = 2 

1 encuesta sin contestar 3.33% 

30 - 100% 

X 6.66% 

7.- ¿ HA_OBSERVADO QUE A SU HIJO LE CLAME LA ATENCION • 

ALGUN COMERCIAL 

Algunas veces 16 30 100% 

16 X 5J,33% 

Muy frecuentene_!! 30 • 100% 

te, 11 11 36.66% 

Si empre l 30 100% 

X 3. 33% 

No contestaron 6,66% 

8,- ¿ CUAL ES" DE ESTOS PRODUCTOS LE HA COMPRADO A SU HI-

JO ? 

Todos (.5 produ.f 30 - 100% 

tos) 16. 66% 

4 productos = 2 30 - 100% 

X 6.66% 
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3 productos 30 100% 

13.33% 

2 productos 9 30 100% 

30% 

1 producto 30 100% 

9 X 30% 

sin contestar 3,33% 
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A QUE HORAS VES TELEVISON 7 
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l CUALES DE ESTOS COMERCIALES HAS VISTO ? 
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l QUE ES LO QUE MAS TE AGRADA QUE TENGA 'UN COMERCIAL 
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1 CUANDO TE GUSTA ALGUN PRODUCTO.QUE VES EN TELEVISJON ? !QUE HACES ? 
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. l CUALES SON LOS CANALES DE TELEV!S!ON QUE MAS VE SU HIJO ? 
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l CUMITES HORAS DE .TELEV!SJON VE SU HIJO ? 

Horas 2 horis.4 horas Más de 
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l EN QUE MOMENTO OEL OIA PERMANECE MAS TIEMPO FRENTE AL TELEVISOR ? 
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COMO ESTA SU HIJO DURANTE LOS COMERCIALES DE TELEVISION 
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¿ SU Nl~O LE HA PEDIDO QUE LE COMPRE ALGO QUE VIO EN TELEV!S!ON ? 
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l QUE PRODUCTOS LE HA PEDIDO El NlílO ? 
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l HA.OBSERVADO QUE A su·ttrJo LE LLAME LA ATENC!ON ALGUN COMERCIAL 
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ENCUESTA A NIÑOS 

Escuela: 

Grado: 

Edad: 

. Sexo: 

l.- l QUE CANALES. DE TELEVISION ·VES CON MAYOR FRECUENCIA? 

canal 4. Ca na l 

Canal Otro ;.,,, 

2,- l QUE TIPO. DE .COMERCIALES TE GUSTAN MAS ? 

• ·con pers.onajes· humanos 

• Con robots 

• Con caricaturas 

.. Combi~ados (humanos -

con caricaturas o ro-

bo ts). 

3.- l A QUE COMERCIALES PONES MAS ATENCION ? 

De comida 

De golosinas (dul 

ces papas, etc.) 

De bebidas (refrescos) 

De juguetes 

4.- l A QUE HORAS VES TELEVISJON? 

Mañana • Tarde • Noche 
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5.- l INDICA CUALES DE ·ESTOS COMERCIALES HAS VISTO 

6,-

7.-

Refresco Zubba 

Ganslto Ma~lnela· 
,•'···. 

Papas BHcel 

Hel a.dos BI ng 

Chocolik 

.. ',:· > ". ;·,--~.':·; ·,· 
QUE Es Lo qu'E i1As. TE ·AGRADA'QUE TENGA UN COMERCIAL 

DE TELEVISION? .··.· ,.·. .. >/> 

Música 
\·.-·· 

) .• :f'Íguras 

CUAN.DO .TE. GUSTA A'LiiliÚ PR~~~CT~ ·Q~E VES EN LA TELE­

v IS ION l QUE'HACES:·? . 

Se lo dices. a tus pap§s 

para qu.e te lo compren. 

• SI tú puedes lo compras. 

Cuando vas al super 

mercado con tu mamá 

lo pides • 
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ENCUESTA A MADRES 

Colonia: Edad de sus hijos: 

1.- l CUALES SON:LOS CANALES DE .TELEVISION QUE MAS VE SU 

H !JO.?. 

Canal 2 

·Canal 

Canal 4 

Otros 

2." CUANTAS HORAS VE TELEVISION SU HIJO ? 

2 horas , 4 horas • Más de cuatro horas. 

3.- EN QUE MOMENTO DEL OIA PERMANECE MAS TIEMPO FREN­

TE AL TELEVISOR 

Mañana • Tarde Noche 

4.- COMO ESTA SU HIJO DURANTE LOS COMERCIALES DE TELE. 

VISION ? 

Muy atento , Poca a tenci 6n 

Aprovecha para hacer otras cosas. 

5,· SU NiílO LE HA PEDIDO QUE LE COMPRE ALGO QUE VIO EN 

TELEVISION ? 
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Algunas veces • Muy frecuentemente , Nunca 

6,- QUE PRODUCTOS LE HA PEDIDO EL NIRO ? 

Bebidas Golosinas 

Juguetes Comida 

. . . 

7.- l HA OBSERVADO QUE A.SU HIJO LE LLAME LA ATENCION -

ALGUN COMER¿IAL 

, Muy frecuentemente , Siempre 

a.- l. CUALES 'oE ESTOS PRODUCTOS LE HA COMPRADO A su !U~ 
JO. ? . 

Refresco Zubba Hehdos Bing 

Gansito Marinela Chocoljk 

• Papa$ Barcel 
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.CAPITULO V 

NUEVAS FORMAS DE PUBLICIDAD DIRIGIDA A NIÑOS 

a) Aspectos y requisitos' fundamentales en.1 a e~ 

tructuración de me~saJ~s;:~omerci~l~Educativo 
en televisión.dirl~ido ~·niftos de.GuacfalaJa-

1 ' • • 

ra, 

. . 

.. , ' ,• .. ". ·, 

Creo conven.iente'mencionar· primeramente las .téc-
' .'. . - .. 

nicas para elaborar textos .. de .com.erciales: 

"Hubo ün tiempo en que el arte de la persuasión 

se realizaba a través de la~alabra hablada. 

Hoy en dfa se real iza mayormente mediante la ea 

critura de co1~erciales h~dhos pú~ difundirse • 

. ' '. ·, ... :::·;:_ ''..:_:_. ~ 

Las relaciones ~~i~e·~~bos.pro~e~os se encuen--­

tran ya en la ap.licaci'in:·de los principios de retórica -

de Aristóteles,. 

' . 
Según Aristóteles h~y '3 estfmulos 

- Lógico 
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Et i co y 

-. Emocional 

Los tres pero en particular El Emocio.nal, se apli 

can hoy en dfa a las técnicas para excribir. comerciales. 

Los estfmulos emo.cion'ái'es'i''· 
···;·\' .. , ' ,·r.;,"' 

"' :;-.- ·•;:_-". ~·· 

- No se usari. para"ha~~'rnos llorar o 
" .,._ . ~~ 1::: .. 

- sino quemáS'.hj-;·~:·~é liasan en las 

reír, 

necesidades 

y deseo:s,'báslco.s· de las personas a quienes van 

dir19idos;/ ·· 

Otros estfmulos emocionales básicos son; 

" La autoconservación 

- El amor a la familia 

- El patriotismo 

- El .buen gusto 

- La reputación 

- La religión 

- La lealtad a un grupo y 
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- La conformidad con la oplni6n pública, 

Para valerse cori eflcada,'d'e.lod' estímulos, los 

escritores deberáriico~~cer\ ~·u públlcCJ tan íntimamente 

como les sea 

Debido a que el público de los medios, es tan V~ 

riado, es punto menos que imposible hacer análisis exa~ 

tos, 

Sin embargo tomando en consideración: 

El contenido del programa 

y la ubicación y alcance de la estación, el escritor puf 

de llegar~ ciertas conclusiones sobre: 

- Las necesidades 

, y deseos 

del auditorio 

Antes de escribir su comercial deberá tratar de 

determinar tan fielmente como pueda, los siguientes elf 

mentes sobre su posible auditorio: 
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- E dad 

- Sexo 

- Tamaño 

- Nivel socioecon'ómico 

- Tendencia política, 

- Intereses primario; 

Ocupación' é. ,; 

- Acti¡~de,s:~ ·:~~enc:ias 

. ·.:-:> .·,~·:::::~~.:>~-,\_~\·:. 

- conoclmierí'tii:;a01 ::"P'róducti> y 
.:.'; .' : •••. ·.('"· :.,;};.::~' ;!.- .. 

- Concentr~2i~~ Geográfica 

Los cinco pasos de la técnica de persuasión (De· 

wey, Borden y todas las autoridades reconocidas que han 

estudiado el tema coinciden en casi todas las situacio-­

ne s). 

Se encuentran siempre en la estructura del comer 

cial bien escrito. He aquí estos pasos en orden cronoló 

gico. 

1.- Ganar la atención. 
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2,- Retener el interés 

3.- Crear la fmpresf6n de que existe un pr~ 

blema 

4.- crear la-icieide solucionar el problema 

5.- PfodÜc1/f~;!ión-· 
. " -. ~·· .,. -' ~: ... -' •, ... _ : -

e~.~s~~-~i~6:la co~pra d~l producto," -

Ú4l: 

La ptiblicidad•man~ja con frecuencia las motiva-
: -·. ~-. :_ .. ' .- ;,_ 

clones que para -~l consumo existen en el hombre. 

"Según 1-Í~-~~.~·n y S~e,nce, el comportamiento huma­

no de~ea determfn'~ci~~:<:·sitUaciones al mismo tiempo que 

· :: :::·:~ f~I~f i{~1~1!i~~:t,;;:: :: ·::::: ;::: ·::::: 
bre actúa en'bÚeá{es:fos'(obJ'é_tivo·s, el intento de ven 

ta de un p'rodÚctÓ ;f~~-~H-,;~:;;~~·ter que alguno de ellos 

puede ser alca rizado p'o'r' la: compra. 

·' 
Así los anuncios contendrán: 

(74) LOPEZ Hernández Ubaldo "Apuntes de clase de tele-

visión". 
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a) Productos que satlsf~gan necesidades flslo16gtcas, 
. . . ' .:,, 

b] Que ofrezcan segÚrldád, que a~uy~nte Jos peligros 

externos al 1nd1 vtd~ri.i ,},:: :/; ·· · 

') :::.·::;11}f ¡!)~li~~il f~¡jgi1;il'~; :·;.::: ,::: 
e 1 one s: qüe·: a'u'ní{ue i;p o co(I n ta íig I b le's"·:yc.:d 1fí.c11 mente 

:: r :¡~frf f~t~1~'~(1J't'.~~1tWfi~~~:w;~~'.VÍ\#/~1ii~~:g~o .; .. a~ p ! 1 ame~ 
.~:\i.·::~'.;:::~/ 

d) Que fac1}f't'~:n~ priiSttgt,o;;q~~:·s\ilaien' un status so •• 

. et~{} ;\'·)?;,~~;f{,'{~;~~~J~I'';;,~: ;i;c:' ;;'.> 

e) Que·iea;g~rt~:;:: sa~l~;acclón de sí mhmo, 'la autoes 

f) Que denoten dominio, éxito. 

g) Que prometan Independencia. 

En tu al quier caso, y esto es lo que se proponía 

demostrar Ma~low, las fuenies .de. las motivaciones huma. 

nas qlran en torno al i:on~epto del 11 yo" de ahí que pu!l_ 

da concluirse que tod~~·y cada una de nuestras dectsta 

nes de compra se hall~n lntlmamente motivadas." l75) 

(75) FONSECA Martlnez Cella Margarita; Hernández G, MeL 
cedes M. "Influencia de la publ lcidad en el consu­
midor" Tesis Psicología, UAG. p. 19-20, 
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Es necesario mencionar también i'os tipos de fo.¡'. 

matos de un texto publicitario: 

du cto. 

El formato de Venta Dire~ta · 

Es un~ decÍaraci~n· sf~ple y directa sobre el pro 

Con frecu~ncfa ·se· vale ~e un.lema o Slogan o 

"t~et~" qu~ se repite por ~~cperfodo relativamente lar­

go (.semanas, meses y hasta ·anos.). 

El Comeri:ial Educativo: 

Se vale··de .e.stímulos lógicos más que emocionales 

y refleja una publicid~d i~stitucional más que de produ~ 

to. 

El Testimonial v~: 

- desde 1 a recomendación que del producto hace una cele­

bridad. 

- a la afirmación que se hace de que la gente ordinaria, 

con quien el púb)ico se identifica con más facilidad, 

usa el producto en cuestión. 

El humorístico va: 
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- del chiste delicado 

- a la sátira abierta 

Muy populares han stdo los comerciales musicales 

- desde el jingle prfml ti;~ 

- Los comercfal~s musf~~l~i-han -llegado en ciertos casos 

a ser ejecuta~-os por orquestas completas. 

Las dramatizaciones son muy eficaces, sobre todo 

·sf las puede ·1n-corporar dentro del programa mismo. 

Vai'iéndo~e de la dramatizaci6n, el escritor pue. 

de aplicar i:on facilidad los cinco pasos de la persua--. 

si6n haciendo que uno o más de los personajes que intei 

vienen en:la accidn comercial resuelvan un problema re 

lactonado con el producto.• (76) 

Segln los psic6logos entrevistados, un comercial 

infantil de televisión debe contener publicidad dirigida 

a fomentar la educacfdn, promover.los juegos educativos: 

aunque se considera muy difícil debido a que los publi­

cistas y las compañías tiene como objetivo persuadir a 

(76) LOPEZ Hernández Op. Cit. 
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la compra y el consumo. Pero no imposible. 

, ... · . 
"Un comercial pod~fa .tender a ser más objetivo y 

a la vez que fuera un .tn~tr.Úmento de aprendizaje para el 

niño." (77) 

.. :,,·:.'_·:º·-. 

Úí .t~m~ién el?~~m:e/cial ~elÍe s~r.: erea.tividad, -

colorido; deb
0

é mo;traf:éára~t~~ístJi:~~ylfutilidad -· 

:::::: ::,;::::~t:f~t~it:~r~M~::¡~: ::::: :: :: ::::::: 
come rc,i a 1 j' 'i' /. ,\<•:~~?:, ,<:',; .. 

. ::::::-;\,'.[,;« ;\\h.t:·.:;·. ;.>1.< ' .. 
. ': ~:; . ;: .. ,' .'.·· :·~'.:::;:]~;~-)~.· ~·:-~ ·;.'.'"'' ' 

··: ··:. ·. ';\/1~>~l:'. '.?>~·:.~~;:;.:: 

Esto debido•a'q·u~'dependiendo de la edad es como 

é'ik{~/;r;~~·~r~?Vd:q~~ve. Según el psicólogo --captará 

!barra NápolesL:·''.o-t1:o~'dé' los. posibles aspectos para to-­

mar en cúen\~ ~1:•~~t;~cturar un comercial serían los si-

guientes: 

-· ..... : -..... .-:·. 

1:-· Descripción del objeto publicitado 

2., Calidad del objeto 

3.- Ventajas y dP.sventajas del obJe.to. 

(17) Opinión de la Psicóloga Juanita Soledad Reyes de -­

OESCOPRES. 
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4.- Costos del objeto. 

s·.- Objetos .al terna ti vos al primero (objeto pu-. 

bl icitado)" ·(78) 

•'· 
De hecho la publ_icidad actual. maneja las t·res 

primeras caracterfs ti éa:s; señai a das anteriormente. ya • ., 

que se ocu~a d~· info~m~/;~t,re;\/'~xl~tencia; cual ida-­

des de los prod~~tos•'cie tal·m~ner'a q~e estimule su adqu.)_ 

si ci ón; f~~dáin~h~~d';)'r~~.~~·~'.\Sº;::I<.v~ri os pri ne 1 pi os, 

que ya mene follé e'ili el• ca pi tul()•¡ ú . 
. , ·:--· :.(· ... ~"··· .. 't.;·\(('.. 

Despúésde:;)c'e;;:b~~á··ii~ ~n lo anterior, nues­

tro texto se .esc~i~i'~t;¡;hriri~:Í~s)"~i~ulentes aspectos y • 

requisitos, tÓ~;~rido -~ii¿~~nf;.f<p~'1c;logia infantil que 
' ... ' ·' ,. ~ .; .::·~. "::· '~ 

se manejará : ; ., (, • ' < , • · 

l.· De~~~i·p~~ón .ael 'producto al cual se le hará 

· pub11c1d~<l;· .r · 
2.~ Mosi:r~r la c~lidad del producto. 

3,"· Ventajas que proporciona el producto. 

4.· Cuidar las técnicas psicológicas empleadas 

(JB) Opinión del Psicólogo Francisco J. !barra N. / ·• 

DESCOPRES. 
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ltomando en cuenta q~e no todos los nlftos 

reaccionan Igual ante un estímulo), 

5, - Ver las p~si bles repercusiones ·'.que se puedan 

s u s c 1 ta r a 1 : :~~t~!,)·i;s~.r;).;~~"j,~;~i,!·~~?} c~ s .. 

6.- Fomentar ,Ja.educación' (aFinlsmo· tiempo que se 

·• per~u~da: ~\'i'~''-•;{'~¿~i;t·~')t:;J;;'~;~iS~;j!~'ri'áci.a las fa cu¡_ 
ta des .:~.·~·f:~y~~tib:·f~~<:~.:;·l¡{~;t.(~~:.-~~:}t~rtil~~t::.~: .. 

7 

• - . ::· :É.;r¡;;1r:~~:~?J?t\ill,\ii~k'J . ,'' .:: ·:: ,:: 
Jos ::an i.ma dos·,:;:. mues trc :·problemas ···real es, 

.. ,,;ü1.i~1~,1;~1t~ii~f ·:: · .. i •• " " 1" 
técnicas psiéológicas';'r.'.:.iicfuí'.me·\refiero no sólo al empleo 

• . ' • . . ; • · .. \ . ,• . ·"'! ·.,: }~::: ',1:· '" -,: -:.~. ·"· 
de ias· p~la6xa~ ~·h·:·~\, texto/.' si no a las Imágenes que se 

les proyecta' y ~~\:ti~\· (·véées dicen más que el propio tex-
,.,,,.. 

to. 

,¡·La imagen comunica lo esencial de la argumenta-­

clón publicitaria, 

Hay que tomar en cuenta que el texto verbal tiene 

sólo dos funciones: 

a) función de anclar la imagen a un determinado producto 
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y a su marca. 

b) función de orientar la le.ctura de la imagen hacia el 

significado simbólico entendido por el anunciante, 

Las razones por .las cuales la importancia de la 

imagen se ha.acrece~tadose debe a: 

al Los hábitos de '1 os usuarios. 
'.<~ ... ·. -~ :' :: 

·, 
Las.invk~il~~~j~~es'revelaron qu~ s6lo el ~0% de 

- ~·\. •'' 

las personas ~bjeil~~~dé~ürii'.campiHa se fijan en un anua 
.... >:: ": 

cio ·y s61Ó ~i.<'~%·}t.i·~'.,:;1;.:~xt~.~.?r entero • 
. ·,'<,·-:'·.,;:.-~ . ¡,.· . 

. . ·-.:: .. :~ .· .. :·\.\:· ~-- ' . ' 

de la ef.1cacfil:persuá'si'va'.de la imagen. . -., : '·. ~·:;;\ :~· .',.,-·'. ':'·:: '•,- ·" ·. 

Si los,i.~~~.f\1es de compra son de naturaleza 1n.­

consciente,•·J;a.Lvé.cesinconfesables, es más razonable 

no declararla~';.~:~:~i!citamente con .la palabra, y aludir 

a el l ~s·; di sá~t~'m·~~te, con la imagen, La imagen en --· 

efecto, logra transmitir mensajes que no se tQlerarfan a 

nivel vérbal, 

La imagen tiene además otras ventajas sobre la 

palabra: 
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La imagen transmite su· mensaje al instante mientras que 

el texto verbal lo transmite por etapas, 

- La imagen transmite significados que difícilmente se -­

prestan a la expresión verba·l. 

- La imagen tiene u~a mayor capacidad de influir en el -· 

subconsciente. 

La simbología tcónica (de la imagenl escapa a •• 

las presiones del orden lógtco y moral: 

Obl igado's a expresar y'isualmente unos d~seos pro-

hibidos, los anun.cia~t¿~ rec~~re~·~ los pro.cedimientos de -· ... '• . '· 

la figuración onírica:(d~( sÜe.ñ'o.), · como_._son la coridensa-
,,.r·· 

ción, los desplazamientos, la,ide.nÚficaéión y la figura-

ción simbólica_." (79) 

(79) RIGODANZA A. Op. Cit. p, 70. 
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. 1 

b) ESTRUCTURA DEL ANUNCIO COMERCIAL.EDQ 

CATIVO DIRIGIDO A NÍÑOS DE GUADALAJ!l_ 

RA, 

'· .,· 

Para ~lab~;ar meniiJes se tomó en cuenta caract! 

ríst1cas- q~'e pre~entan los niños durante su desarrollo , 

psicoliÍg'Í'co; yá.'que' podemos decir que . es te desarrollo 

existe en•:todos.los niños; sólo que.de manera diferente. 

Por ejempi~';,'uríris se desarrollan intelect.ualmente más 
'.~,.-. L >:o.:.·. :. ; 

aprisá ,é¡ue·.otros;'·· debido a los distintos problemas a 
~ •· ' •.... j .. 

los que :s·e·'.eri'irenta'n, y que superarán según avancen y S! 

gún ei:'t'iP.~:\1~ ayuda que reciban de sus padres, Ya que 

psicoÚi.gic.~mente el individuo se desarrolla adecuadamen­

te~ no'~decuad~mente a partir de la buena estimulación 

o no estimulaéión. 

De los 2 a los 7 años aproximadamente comienza -

en el niño el desarrollo de lo que serán los razonamien­

tos. 

Con el apoyo del. lenguaje, la lógica se constit! 

ye gradualmente, y los .pre.co.nceptos ganan en generalidad 

y precisión a través' d.e .. constantes experiencias verbales 

y concretas. El niño observa mejor que antes pudiendo , 

recordar situacione~ vividas • 
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Aunque todavía existen .bastantes dÚicul tades de 

comprensión, con.fu •. sión y lagun.as; que a 111edid~ que' evol!!. 

ciona lafu~c.iófi ·simbÍ5lica,.se siJpe~~rSnhas.ta l.legar 

representa~ione;•má~;ádapt~d~s a '1a ~e~~·l;did.· Es. por 

eso de. su~a.·~~P·~/iahc1~ ~l que se to.me ·~n cJ~~¿ ~sto; 
ay u dan dci. ál ni'n~ r~~~~s~ntándos ele me n'saj es .m& ~ ~e~·l es: 

El •nÚll~entra en. un pro~es'o d.e ~pr~ndiz~Je,' de -
·:··.,-· 

.tal modo'.qtie todo.lo cjue,ve 'yes.nuevo' para'~).·; trata.dé 

i nve:s ti gar cjfe· si gni f i cá;. y. si. i e '.i1~niá%í ~·:'ú~Acitln 1 n~ 
:',;\ -~.: ~ - :-:~ • . . "! •.• : ' ;.' ,::.·.''.>: ( 

ten ta. imúa'r'{pá ra a¡Í render lo'' qJé.:vt'6 :\/o~/taf'fo rma: que 
· , .. : ..... _ ::/:-<:\;;f:;::.-·;·:~·~-;\>f> ··'.::, -~':, ~< ~ ', ,..,:· .. --::·-:· ·,;;·:·;; __ ,_ :·:>.(:_ --'.·.·:·FE':º:/f;',id;:>(' .... '-::-:::.::>:~.::;,:. ·,. ~- · 

se puede. apr:o;veCha r es ta 1mi tacj ór•;:p~r.a .,transmiti T ,a pren 

di Hjes. de~e~·~~~, E¡' nifÍo ·~uc'~¡(~~~~~;:\~~a':{ó~·~ c·o~pa-
. . . :·· '/ _-;' .. : ·. '>, ::, :,_ ~-- . ·:: ~~ . :·' ; 

ñeros a p~rsonaÚs fi¿ti~i'os que. generalme~te son los • 
. ·;·_,'." ,·:,' 

-»-.. :._·-que v~ e~.televisión.·· 

. ~ ' . . ·. '.. . ·.- . '. . 

De los 5 a los<lO aH.Ós .el niño se vuelve un. in-­

vestigador del mundo, Y. e(~,d~~arr~llo del razonamiento -

se va tornando más evidente:· ·El_ '.'Por qué" y el "Para 

qué" de las cosas son ex'tr~mad~mente importantes para -

él; lo_ cual permi.tirfo· el aprendizaje. 

Por lo tanto los .dos siguientes comerciales tom! 

rán en cuenta lo siguiente: 
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l.- Descripción del .producto al cual se le hará publici­

dad. 

2.- Mostrar la ~aiidad'clel producto. 

3.~ VentaJas'qu:e,;;1f:i~·º~;~cJ&~~-8.:\~:~uc,to: . , 

4.- Cuidar. las ,tecnicas.psi.col6gfcas empleadas.· 

les y cr~~t{v'as.i' (; ,,> 

7 .- Mayor realismb'.:\~~ ~u:;tre problemas reales. 

Así cuenta los datos que re. 
' . . . . . 

velaron las en.cue~tas·a.plicadas a niños y a madres de -

familia de Guada.lajara a.l. estructurar un comercial. 

- Los niños ~e Guadalajara prefieren los comerciales -­

combinados (humanos con caricatur~s o humanos con ro• 

bo ts) • 

- Prefieren los comerciales con efectos (Música, colo •• 

res, figuras), 
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·Les gustan los comerchles musicales (.con jinglesl. 

- El horario de mayor aud.iencia es el de la tarde de co. 

rrido hasta la noche en los cari~les·locales 4 y 6. 
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ESTRUCTURA DEL ANUNCIO COMERCIAL-EDUCATIVO 

Producto: Pasta. de dientes T~eth 

Nombre: Pasta Teet)l 

Concepto del pr,oducto: 

TEETH es una pasta de dientes nueva, en presentaci6n de 

100 y isa gramos que se enc~entra ya en el mercado; su 

precio es igual al de las demás pastas de su categoría; 

de sabor más agradable que las demás, y con el conteni­

do transparente, 

Objetivos de comunicación: 

Crear conciencia entre .los',consumidores de que 

TEETH se.presta.púa/ayudar.·a,entender cómo y cuáles 

caries, aunado su 

';:,{': .:;.'::·;· 

Perf;ldel ~~~~u1tdor: 
'.'1• ·, 

palmente o~ienta~em~s ·la publicidad al pQbl1co blanco -

que serán los' niílos, y en segundo tármino amas de casa, 

El público objetivo por clases socioeconómicas serán A 
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y B, 

Beneficio del consumidor: 

TEETH un nuevo concepto de pasta dental con los 

más recientes descubrimientos para· prevenci6n y combate 

de caries. 

Razones del beneficio: 

Sabo~ transparencia que gusta mSs a los niños, 

que los hace lavarse con gusto y a conciencia los dien­

tes, aprendiendo del comercial la forma de hacerlo. 

TEXTO 

El texto es lo que más nos interesa, pues en -

combinaci6n con la imagen se puede llegar a nuestro --­

principal· objetivo, tomando en cuenta los aspectos ant1 

riores para que enseíle también algo de utilidad para el 

niño. 

30" 58 palabras, 

JTEETH tu nueva pasta hecha especialmente 

para una nueva forma de vida! 
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·Sólo tienes que darle una ayudadf ta a TEETH: 

c_epíl 1 a te tres veces al dfa con su transparencia 

TEETH 
'· .• : ·.,' 

y sabor· 1 prevf e"n'e y combate la caries 1 

Hazlo a!if:' 
-,, __ . ,· 

Los die'ntes de·: enf_rente hacia arriba y hacia 

abajo: lu~~o los lados 

Lo ~e~ás ~~jás~lo a TEETH 

1 T~ nuevo alfado 
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STORY · BOARD 

VIDEO 

Toma de lEETH de frente que 

avanza hacia nosotros con -

rayos 1 um(nosos, 

Aparece un cepillo de dien­

tes con.un fondo de una de~ 

tadura· con caries. 

AUDIO 

Inicia jingle, posterior­

mente un efecto de una n! 

ve que aterriz~. 

Cepillo: .ITeeth tu nueva 

pasta hecha especialmente 

para una nueva forma de -

vi da 1 

Acercamiento de la cámara h! ·Cepillo: Sólo tienes que 

cia el fondo en donde se mue2 darle una ayudadita á ---

tra 

tran~o 

Entra 

TE E TH. 

a poco 

Entra 

y el 

cómo se deben de lavar los -­

dientes. 

o: cepfl la te 3 ve-­

df a con su transp! 

que comba. 

previene la caries. 

Cepillo: Hazlo de la si-­

guiente manera: los dien­

tes de enfrente cepílla •• 

los hacia arriba y hacia 

abajo, 
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VIDEO 

Muestra cómo cepillarse arri 

ba y abajo y conttnDi hacia 

los lados, 

Aparece de nuevo el producto. 

con efe.e tos que: avanzan ha.cia 

nosotros.con rayor luminosos 

de frente, 

AUDIO 

Ceptllo: Lo demls déJase. 

lo a TEETH, 

Cepillo: J Tu noeYQ alia. 

do .1 
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TEXTO OE CHOCOLIK 

. . 

Este es uno ~e 1os come~ctales analizados en il ca-

pítulo Il, perci con. estruct~ra diferente, toínand~ en cuen. 

ta los aspectos y ·~ecjutsitos·;e'xpúestos a lo· largo del ca­

pítulo V. Tomando en i:J~~ta ~~e un~. t~agen dice más que • 

mil pal abras. 

30" • 58 palabras: 

TEXTO 

Pssst,l Te gust'aría ayudar a. mamá en éJ. desayuno ? 

. l Es bien ;~clÍ \ 

:::: ::::;~;g,~i}~~;:, '.": ::.::: ''.'' ' 
1 y enrtCjue.cJdo::con.;vitaininas y minerales 

·. ·-: :· .·, ·:· :\··. ·, \'?~~'.:·:.~;i.'./~.~i:.\>:<;?~ ·"\ .-· .· 
para ~na~dteta,bal~~ceada l .:.:,: '.'": :-_ ·>, __ .,_J~'.!,'~~.}'~~;t'.';;\_ .·· , .. ~ ., 
Porqu,e»cHp,copK.; e's :elaborado por gente de 

Ch.ocomt Í k · : 
Hu~, 1 t s t~ '¡ ; 

Ahora· a dejar todo llmplectto y en su lugar 

Raulito i (Smack} 

1 Tú también puedes hacerlo con CHOCOL!K 
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STORY BOARD 

·v¡ DEO 

Aparece un niño.entrándo l 

la cocina, ·al nc>ver a ·~a.' 
die int~nta fr~~ pero de -

pronto oy~ q~e 1~ h~bÍ an. 

La cámara' tiene ·~L fondo • 

de· la cocina y'solre Ta m! 

sa se ve un dibujo.animado 

de un homb'reclto, atrás de 

él se encuentra una jarra 

con leche, El hombreci to • 

lo invita, al tiempo que el 

niño voltea y dice que si 

·con la cabeza, quedando él 

te al lado de la mesa. 

El hombreci to aparece de -­

nuevo ya con· un frasco de • 

chocollk a su lado. La cám! 

ra tiene al hombrecito y al 

chocolik de frente. 

El niño se dirige rápidame~ 

te a sacar el vaso y 1 a cu-

AUDIO 

se.oye la ·puerta que se abre 

y los pasos. 

.HOMBRECITO: Pssst. 

Hombreci to: lle gustaría ayu. 

dar a mamá en el desayuno? 

.1 Es bien fácil 1 

Hombrecito: l Pues hazlo pre. 

parando tu Nuevo CHOCOLIK .1 
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VIDEO 

chara y mientrás .va se im! 

gina un vaso· de ~~bc~lik; 
·,·.·· 

A su regreso 'di.ce:· 

Aquí la c~~~ra 'Úerie un -· 

plano ge~~ra(cie/i~ cocina. 

La cámara ahora está en fo-
'· / 

cando .la cocina ú~. plano -

general, .de el ni'ño/1 a m~ 

sa, chocol ik, el .·hoinbreci. 

to y mientras qu~'~1.ntño 

prepara chocolik.el. h<Ímbr~ 

cito agrega lo siguiente: 

AUDIO 

IHuml .1 Arom&tico,·cremosito, 

sabroso 1 

Hombre cito: y enriquec.i do -

con vitaminas y minerales 

para una dieta balanceada, 

Aparece una toma de choco.~ Hombrecito: forqae chocolik -

lik con el hombrecito al 1! es elaborado por gente de ch.Q. 

do, comilk, 

De nuevo toma del niño jun. Niño: 1 Hum, listo J 

to a la mesa, levantando el 

vaso preparado mientras 1~ 

~enea con una cuchara. 

Aparece una nueva toma del 

hombrecito, alrededor de la~ 

cosas que utiliz6 el niñ~ P! 
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·v¡ DEO 

ra preparar su chocollk. ·­

Apuntando hacia las cosas·~ 

que ocup6 le dice) 

La mamá adml rada ve al ntno 

al entrar a la co.clna, él • 

se encue.ntra tomando su chQ. 

collk jun~~ a·j~ m;sa ya 

limpia se.le acerca y le da 

un beso. 

La cámara .. tle,ne u·n. plano g;_ 

neral de la cocina. 

AUDIO 

Hombreclto: Ahora a dejar tQ. 

do llmpleclto en su lugar. 

Mam~: } Raultto J 

Aparece 1 a toma del hombree.!. Hombrecito: J Tú también 

to al lado de chocollk. puedes ha~erlo con Chocollk. 

(mOslca ~e fondo) 
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Se oye 1 a puerta que 

se abre Y los pasos. 

Hombreci to: Psss't 

Hombrecito: ¿ Te gusta 

ría ayudar a mamá en ~ 
el desayuno ? 

l Es bien fácil 

192 ,' ¡ 
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Hombre cito: 1 Pues ha! 

lo preparando tu Nuevo 

CHO COL! K 1 ' 

rlino: 1 flum 1 arom! 

tico, cremosito, 

sabroso. 

19 3 

[--

B 
¡ ' 

.__________.! B 1 
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Hombre cito: 

queci do con 

minas y 

necesarias 

una dieta balan--

ce ada, 

Hombrecito: Porque -

Chocolik es elabora­

do por gente de Cho­

comil k. 
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195 

tli ño: 1 Hum, lis.to l 

Hombre cito: Ahora a 

dejar todo l impi eci_ 
fi 

to en su lugar. 



Mamá1 1 Raulfto 1 

se oye el beso 

Hombre e 1 to: 1 Tú tam­

b l én puedes hacerlo 

con Chocolik. 

(música de fondo) 
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c) PASOS PARA HACER .UN COMERCIAL 

El fabricante necesita hacer publicidad de su: 

producto ; 

de mercado, 

porque muchas veces sólo quiére'n lÍna}i::ainpana:paraun ob. 
•',;. 

jetivo de mercado ya e'stablecido'portello's; 
'"· "<\', • ,, : .. ','~". ' 

J•'''< /-~~~:J>' . .,;,::::.:::j>',·-

:::: 1:::'.
1 
::::: ::::::::!1~¡f ~l~l~ii~~¡t::; ':::;:' 

Dentro de la estr;t·s~:~~ j~¿'~~~'.~%5· ¿·~~aéterísti-
cas del producto para expl~~a;. ~u/i~:u~ii~~de~i para lle-. 

gar al consumidor. 

111 Poster{orme~te se·ven·lds medios de comunicación 

que son convenienté's para el producto según el grupo o!!_ 

jetivo (al público que se va a dirigir el producto). 
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Se desarrollan las .ideas que ya se tenlan; se de­

sarrolla el texto y la vi~ualizacl6n. 

Se hac~ un ·story board en donde aparecen los diá­

logos y la descrfpcló~ ~tSu'a¡ del comercial. 

Una ve·z. '~·p:r·o¿d~ todo. esto por el cliente se pro­

cederá a 1 a· produ~'<:1 ón; ·· 

:.;:::.'·:• 

IV La agen~/a\s«; ~ncarg'ará de la realización de todo 

comercial. ,•Real1Ú\~'a: ju~ta' pre-pr~ducclón par~ ordenar 

todo 1 o que r~qú'j·~;.f~í,/o~ercl~l; 1.as personas que. nec~ 
sitar§ de acuerdo a l~s'id'¡;~'Ctedsticas ~~e sé pi ane6, el 

1 uga~ donde se gribará 's~~ ~~·tudlo a ei<terior. Se selec­

ciona la música' y ~¡,]~~u1:o~ ~~11'·d~t~rmlnada .voz. Se ven 

los efectos. que sci e~pl ea;á~ '.Y. si 1 a real i zai:ión será ta!!J_ 

bién para cine o vidé~.·· 

D~spués de preveer todos Iris posibles contratiem. 

pos y teniendo todo lo necesarl~ en orden, se procede a -

la reallzaclón··del comercial; 

al Se graba la voz del locutor, voces de nlílos, música. -

La pista de audio. 
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bl Se graban las imágenes 

c) Se graba la. toma del producto por separado 

d) Se edita (para ·formar ya el comercial) 

e) Comercial terminado. 

··.·./.··'' 

En cuanto a·¿ostos'.d'e. pubricidad no se puede dar 
· .. _, "' ~ .· ' ·, ~·~ 

algo segu~o: pues 'Va\:-Y~;d~}acuerdo al comercial y a los 
.... •''•·:;·._;, 

medios en que apa~~-~erá::·,L'o}que se puede hacer sólo es 

:~.t:~: ::::~~'"{f f~~;i~~:\~f .rh·.;~ª·:~:1 :::d:~. Y apegarse a -

: .. :~~-: ·:)~~·~ .=-<~;_:/~~v~:~t:: · ·" " 
~-'.~:.)'·~.';,~·:::.·,-;;.:·\.:;·: :/.~ .. ::\ ·:: ·. '1:. 

Los· dil,to.s: 'anteriores: fueron proporciona.dos Pº'. ~ 
• "¡ 

la agencia'de"publfcidad Gutiérrez y Orvañanos y pueden 
,:, .. ··.="º:· '->i'.; 

variar según cadá agencia d~'publicidad. 
···: .. :':· .... :'.{::.>;::<·,_<:.:,,·-:··· 

. ·~· '·.·':.;;.~;:.··,,, 

Tampoco poseen alg~:~s°tab.le y que diga que de -­

tal o cual manera s~ ha~en l~sf'~xtos publicitarios, ni . . . · . ., ' ~) : ~ •,] , -

existen reglamentos' q'ue olli1g'~el1 'a ta ·~9·~ncia ·ª ver los 

posibles efectos que se .. p~d:i~/an su.~citar con los mens~ 
jes que hacen. 
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FABRICANTE 
' 1 
1 

200 

J,¡ 
PROOUCTO------¿.Es tu dio de ~ercado- ----)Agencia de Publicidad 

11 CREATIVO 
1 
1 
1 

lnv'l!'stigación 

Pa'rá reafirmar 

1 
. . 1 

Cla~e iocioeconómica 

A. ~B C/Edades/h~bitos 
,_ - - -- - __ , 
' 1 

G'rupo objetivo 

háb itas- - -- - - - --?Es tra teg i a ./ . ,, 
I \ 

I \ 
.¡,, '.J 

_Características ~onsumidor 

Producto / 
\ I 

\ I 
. \. I 

"!i.:l ~ 
Explotar las cuali 
dades, 



111 MEDIOS 

; Televis1ón -----.¡¡Gran pe.netración 

: Radio-..:.. - -- ---7x programas 
1 

; Prensa-- ------>papás 

l Revistas 
1 
J 

: ---~--)Racional de Campana 

1 ' . ~ Desarrol 1 o 

3 ideas 

Desarr.ollo del texto_ 

Visualizaci6n- -- -- --~-_-¡story b-oard 

Story board 

D1álogos-----:,Descripción visual 

del comercial 

Video Audio 

Locutor; Hoy v1vir.á 

Aprobación. del cliente. 
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IV PRODUCCION 

V 

Cl lente aprobó 

Agencia------)Casa Productora 

Realización 

Junta pre~producci6n 

c~sting-' ---.,'>Mode]os 3 niños.y 1 papá 

1 o ca ci 6n- - --7Estudi o, 
', ca.racterísticas 

Exterior-'' 

Selecciona Música 

Selección de Locutor/ determinada voz 

Cinc o Video 

Efectos ~specialés, etc. 

REAL!ZACio'N DE( COMERCIAL 

a) Grab'~i\'llcu:~~tl voces niños / música pista de audio 
.: ... ,'·'::"'··i: .. ,:1".---.-, 

b) Graba imágenes 

c) Gr.~b:a·~.:Product Shot (toma del producto solamente). 

d) Edición 

e) Comercial terminado. 
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ESTRATEGIA PUBLICITARIA 

y".';·> ... :·./':~·.~~ 

a. Por .té~~'i'h~'s 
·' .. ' .. :, .~··.:.,.~y.'.,', 

"•,, 

··,·, 

•••• ~ 1 

}acial} 

b- .Por· térmJn6.5:(: {:({;(/;'~:il/ji¡'\~f~?'li:~~a·de's· ~ue influyen -

eJ1 1 as. ac t 1tudes;}io.edio .;.rüra Pf urbano), 
. · '.'· .. : .. ; :.:': ·;·>>.··'~·.:,,:(·;:·.,··:/¡: ~i~.:~\ ·:·~·;;:,::.;};s~.I~:::· ;': . · .. 

c- Hay que ~er yáségúrarn.os·sjnos estamos dfri··· 

giendo a p~fsonas :~d~~a~a~ respecto al producto 

que vendemos •. 

Por tanto·, en el Prospecto Primario l A quién ? 

- Clase social 

- Actitudes 

El.prospecto publicitario sirve para medir campaílas 

publicitarias. 

2.- POSICION COMPETITIVA •• l Quién es mi· co! 

petencia? tengo que definirla bien, porque de allí depen. 
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de mucho el tipo de campaña que voy a realizar. 

,.· ; e": '·, 

3.~. PROMESA'B~SICA OE VENTA.- Es la más im-­

portante, Básic.ame'nt1{,·5·e reduce a Qué vendo, Qué es lo 

que estoy ve.~df~~-cl~".· E~-t-~'{me.nos promesas mejor. Lo me-
. . ....... '¡· .. ' ' ' 

jor es te~er ü'naSso1'~'proÍnesa de venta; lo máximo, dos. 

Esto se pueJ~Sde~~;~;úri~omo Incentivo de Compra. Lo te!!_ 
''.;-

go que ha'cú· e·n'lenguaje .ordinario: que me entiendan Qué 

es lo que ~si:~; vendiendo. 

4.- SOPORTE.- Necesitamos tener soporte para 

nuestra promesa de venta. _Aquí no podemos ser vagos. El 

soporte tiene que ayudar a la promesa básica. Es el 'pi­

lar de la promesa básica. 

Ejemplo CREST 

Promesa: evita la e.aries 

Soporte: tiene f1 uori stán 

5.- TONALIDAD.- Es el tono que usamos. El tg_ 

no que se usa para una campaña publicitaria debe estar 

claramente definido. Esto es importantísimo. Ejemplo: • 

hubo una falla tremenda en el tono usado en la campaña -

del café Oro: el lobo que di.ce i quiero café 

6,- ASPECTOS LEGALES.- Permisos. 
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COMENTARIO SOBRE LA FORMA DE HACER UN, COMERCIAL 

Actualmente 1 as, agencias de pübl icidad trabajan 

muy aprisa en 1 a dréac'i ón(Íe ;co~~h~ ~j~s'; :·~h~rra ndo, ,ti et!!_ 
~ •• ,1 ->:;: : - - : '. •', ~-

p o y dinero; Est~)~e da:d~sdE!jJ~\¡'h;, si ~l:cliente lo -
. _-:. ~~~;_;·: -.' :-:·; :.~:'.'. ;·:":' ... 
:· ... ~,·.:, :.:.;·z-:· 

'':~: ' . ...: .. ~·. ~ ,· .';. , ',:''.: :·? , 

'desea. 

: .... ·.-..·.,·-;:'·· 

ello iup~imen ciertos pasos',que son impor--

tantísin1os;~n ~l d;s~·;rollo de una campaña; y la estrat!!_ 

gfa publicit'<lria no es la misma; por lo tanto no se·pre. 
,' .,·: . .·. 

veen los resultados; 

Esta'opÚón.dé,llevar,a cabo o no ciertos pasos 

er\, la re~lización; de~omerciales, se debe en muchos ca--
; ... '' .. · .. :_/ . .-

sos a que el cl,iente 'le,,Jn,teresa llegar a cierto sector 

de la población, 'ciel:'cual: 

- O y~:con~ce su.producto y necesita sólo aumen 

tar sus v'entas. 

- O ya realiz6 un estudio anterior y conoce al -

sector de población al que se debe dirigir. 

- O simplemente no cuenta con un sostén económi­

co necesario para una estrategia de publicidad 

completa, 
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Por tal motivo, s~ P.resenta en este capftulo, los 

pasos para hacer, un.comercial, puestos en práctica por -

Creo que el evitar algunos pasos dentro de la •• 

realización de comerciales, es el motivo principal por" 

el cual no se ven las posibles repercusiones que causará 

el comercial que se lanzará. 
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-

TIEMPO 

A-1 NACIMIENTO DE LA.IDEA 

A-B ESTUDIO DEL CONCEPTO. DE LA IDEA 30 dfas 

Una vez que el· con,~epto se ha to~a. 
, ,-, :·: - ,·, <·.;,. ·: .. ,. '.. -.-.. 

do como. factlbi é',>:''sé'ASIG~A.: PERSO.c 

. :::. ·: :~·:;:,·{{f ,~lf l~~i~tF·· ... 
SE. OESARRDLlA;'WcE~PA,QUE'.( p:ackage) 

< ·' •• :.:~.~:::\:\:(\!.~tf}?t:~{~:.·;.- ''.:/ 

13 dfas 

90 dlas 

B-C 

C-G 

S-Q DETERtÍINAR ~DIFEREN.TES TÍIMAROS. entre 
' . ',- : : .- -., . ~ .. '· -. . - . 

15 y 150dí~s,:depend1endo de la --- 15-150 -

aceptac16n d~ la·~~~u1na. dfas. 

F-K DESARROLLAMOS ESTRATEGIAS DE PUBLICl 

DAD. 

G SOMETER MI PRODUCTO A LA APROBA.CION 

DE LA CDMPARIA O DE LA MESA DIRECTIVA 

C-0 DESARROLLAMOS COPY PARA EL EMPAQUE 

0-H " APRonACION LEGAL 

R-Q ES.TUDIOS DE PRODUCCION 

Q-0 ... VERIFICACION DE COSTOS 

H-1 TENER DIBUJOS DE LA MAQUINA YA APRO-

BADOS. 

15 días 

180 días 

7 días 
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I-J VERIFICACION OE ESTOS DIBUJOS 

J-N ·: PERMISO DE.VENTA 

M-P RECIBIR MATERIAL DE EMPAQUE. 

N-P COMPRAR MATERIA PRIMA 

K-L APROBACION DE CAMPAÑAS PUBLICIT~ 

RIAS. 

T-U 

U-V 

PREPRUEBAS DE LA CAMPAílA PUBLICl 

TARIA. 

PRODUCIR EL PRODUCTO 

MANDAR A MERCADO DE PRUEBA 

DI STRI BUCION 

V-W CHECAR DISTRIBUCION 

V-Nacl EMPEZAR PUBLICIDAD Y P
0

ROMOCION 

CHEQUEO DE USO REAL 

L-V PRODUCIR CAMPAÑA (publicidad, f~ 

tos, cine, etc.) 

Z-U PLANEAR PRESENTACION DE VENTAS 

30 días 

45 días 

45 .días 

15 días 

30 días 

30 dfas 

A-Nad: 410 días" 

(80) 

(74) Apuntes de clase de publicidad. 
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1.-

ta a 1 hacer 

ron en base. 

suscl tar en 

2. -

merclal 

CONCLUSION 

Los aspectos f ~hul~1tos·.•para toma;/'(n"cuen_ 

un texto ¡iara ·comerclaltelevlslvo, se saca-. 

a las pas~bíes'§epe)cusi'on:;~ que se pudieran 
. .;. ···:, '",-_:~.' i; \,\.:~;.(~.)~;~~.;~·!,.'.·:;:: i~)~':'.·-.·~ .. ~1""-'!, •. ~/·.:. > ~ '. .:.;· :;::"' ·. ' 
el .empl eo·.de: técn_l cas• .. sjn'¡t¡il aneaclón. 

.~{~·~~~·~:!I\f_,;. 
: -~··.~<·}:.·~ :-· ;· 

·..,· 

conducta. com.~;:·'.~.~;~~/,~~ 
niño. Al .m1smo;tf ··· · ..... · ·!'t~sc 
que 

·. : · .. ~' ..... 
'' 

· Ác;tual~~;~·~·~Xt?d:}Fi , ninguna técnl ca o -

procedl~I en ~o ·~~Jable .~-~ye :1 as 'personas que real 1 zan CQ. 

merclál~·~ fn'rárífl:l:eS\ :cada {gencla ut11 Iza las formas 
·\· • .> >: . ·"· 

que mejor le.-pa.re'ceñ' .y que durante tantos anos les ha -

dadorcsulta~;i'~'.\:~ra:lncltar a la compra • 

. ; :.\.< ·. i .. ·.·•• '. ' 

4 .• ~ Tampoco:.pos~.en {nvesÚgaclones o datos que -

midan los efectosde.:sús:anunclo~. en los nrnos. No exi~ 

te nada, ni. reglas ni estat~tos que Impidan ciertos de. 

talles inclufdos en la publicidad y que podrfan afectar 

el desarrollo psicológico Infantil. 
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Lo que prohfbe la ley son s6lo.detalles como no 

beber, comer o fumar durante un.comercial, .lAcaso no es 

esto lo bastante important.e com¿ ·P·~~~ .tomarse en cuenta? 
'·'~~> :::'t·:'.· ·. 

5,- En cu·anto·a cos.tos'de:lós nuevos mensajes C!¡. 

mercial - EducatÍv~' ~s ~;g¿ ~ú{~o se puede precisar, 

pues depende de los m~clios y del tipo· de comercial que • 

se hará. Pero podrfa salir en un costo similar al de • 

cualquier comerci~l actual~ 

6.- Se propone un esquema de comercial infantil 

que al mismo tiempo que vende [sin enganar sobre las ca­

racterísticas del producto), educa al niño. 
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CAPITULO V 1 

CONCLUSIONES. GENERALES 

. - : .. ·::_:"' 

1.- Los publi.cistas siguen ~uscando formas para 

llegar a los ni~os .• ·d~· im.pact'arlos y 'de que sus anuncios 

perduren ~~ su~~meriie~.· 

, .. ; /T: 
Para efl·;;:u·tn1zan· técnicas para influir en sus 

·.;·-;-

comportami~ntos'Yf9i:írriendo a. necesidades secundarias C,\!. 

~.p~rtenecer·~ ~~:'.9~·~po/búsqoeda de comod·idad, de prestl 

gio, de entre'i:e~Í~l~n~~. necesidad de ser diferente, ne-

cesidad ,de dl~~;~.\6~( 
·.:;'.;'\.>': 

. - ... :_,·,. ~·;·:>._: ." 
Algunas dé.éstas técnicú:para Jnfluir en el co!!t 

portamiento d~l ~i.iio ~~c'ti:{~;~.a.nec~sidades aparentemen. 

te primarias, Estos ~.[;~,~~.t'.'.í~~:~.~:~:~Fn&ú.~dos como ali·• 
me n tos, si en do. aí'~'u~·~• .,. · · ·" ól o'•arim'ento s. ch a tarra, 

:: . 

. , ._;·~ :·, ;· ·. -í -
.;._: :r·,· 

1 es está:• :a~:: ~~jff {~i~~~'~t~*~'.i;~~~t·~f~lf~~;::: t :l :: : ~;~a~ 
de vida eliti.sta especial .• · .'qúe{'n'o~itodos la poseen y que 

tampoco tendrán con el produdto.; ~~·n 1~: cual el niño se 

enfrenta a una realidad mucho más' diferente a la que se le 

/presenta en la pantalla, 
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Esto sucede frecuentemente 'con los comerciales -

en· donde se emplean personajes con un ·don .es~ecial, lo -
. '. (: .. , ... , .. . ) 

cual pudiera ser un serió.problema j,~)a:el ,nin~ pues lo, 

que ve en .lá:té1e~~~i6~Ó,;~k;'.C'~~~~#di',~~ri/J~·:que .vive. 

', ·.;:'., 
·, 

··,,'oó./ 
.•¡' 

Prefieren im·i~L·las técnicas 'utilizadas de -·­

otro pals, ~ebido ·a que es. inco5teable el desarrollar .­

técnicas adecuadas a nuestro país en vías de desarrollo. 
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'Los' resulta dos: Una comprensión distorsionada de 

conductas, que trae consigo ~ólo repercusiones. 

4,- Una publicidad.:m~l diri'gi,d·a puede repercutir 

en el desa'rrollo psicológic~·'del ~i~oO:: 'debido a que al-
.'.:\ 

tera su desarrollo intelectu'aFy ére~tivo, y al manejo -

de fantasías que le afectan /:.d~~ub.ic·~·n de la realidad, 

.creando conflictos.· 

Los comercúl'e·~: de ·televisión ejercen en el ni. 

ño un gran poder 'de ~e~~o~ciéin, y nci sólo hacia la com •• 

pra, si.no tanto e.n··~1 .. :.comportamiento como en 1 os hábitos 

e~'. la forma de hablar y pensar de 

s .. '.-:La televisión, segan las investigaciones ac. 

túa.más en eFpin~·que ,tfone algún problema familiar o. 

propio;. ·pues ·esta· es una forma de buscar lo que no en .. 

cuentra en su ~is~·j· hasta ~e olvidarse un poco de sus 

problemas, buscando identificarse con niílos de su mismo 

sexo, o con sus propios padres. 

6.- Se ha descubierto también pérdidas de sueño 

y signos de hiperactividad en los niños demasiado apega-
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¡;. 

gados a la televisión. 

7.- Es de gran importanc_ia.el análisis de los me!]_ 

sajes que llegan a loi niñds de Guad~lajara; ya que no -

todos poseen la misma preparació_n académica, ni .aún los • 

que la poseen pueden estar aptos para recibir mensajes y 

darles la debida interpretaci.ón •. Por tal motivo es impo.r. 

tante conocer a qué edades el ni_ño empieza a desarrollar 

conciencia de sus actos y dé-lo que ve. De los 4 años en 

adelante empieza a tomar conciencia de sus actos, aunque 

va pasando por etapas para alcanzar la conciencia más -­

acertada del adulto, 

Si mientras tanto el contenido de la televisión , 
fuese interpretado por 1 os padres y adultos, ~ctuarían CQ. 

mo pieza poderosa para promover aprendizajes de comporta­

mientos que se deseen o para prevenir conductas antisoci~ 

les de la Televisión. 

8,- El canal que con más frecuencia ven Jos niños 

en Guadalajara en un 72.5% es el canal 6, siguiendo de -

ahf el canal en un 15.83% mientras que el canal 2 ocupa 

un 5,83%. 

Canal 4 y 6 transmiten comerciales similares a c~ 
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nal 2; 'por lo cual ambos actúan como reforzadores del • 

canal nacional, 

En el 41.66% de los casos a los infantes les gu~ 

ta los comerciales con persoriajes combinados. 

El horario de· mayor audienci'a i nfant11 con el •• 

60.83% resultó ser el de" .. la tarde, hasta la noche. 

Cuando' los .'niflos ven algOn producto en televi··· 

slón el 18.33% de;~l~s veces compran ellos .el PJ".Oduc~o •. 
'-.:,:::-: .. ~ ·.: 
- ,; -~;:.·' ' - -

9;-Afrh'~éer ~1 ·texto de comercial para felévf •• 
. '¡'· :,,«'1 . ,. , ..... 

s f ón pod~~os :~~~fr,·~n.·;,~~~ ta / c r: r~os ~ s I'~ é ta's ·y r.~ qú is i -

tos que se,. sacaroiJ•;fornari'.íci en·cuenú posibles ~~percusiQ. 
-,. .. -.:,.¡,t.· .. _,,,. 

nes que se pudiera n/,susci ta'rí 
. ' : : ;~: .. -. ' . 
. ··¡_. __ \:_/·}:-- .. -~-·-'"'• _::•.·-.· 

l.- OesérfipiiÍ~·~H,"pr~du~to. publ f citado 
::,:.'_·.;,,'_· ,, ..... , -· '.4 

2 •. - Mostrar.1~ ca1'fcÍ~d del producto 

3,- Ventajas qu~ pr~~o~cfona el producto 

4.- Cuidar las técnicas psicológicas empleadas to­

mando en cuenta que son nf flos y que no todos -

reaccionan igual ante un estímulo. 
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5,- Preveer ,las posibles repercusiones que se pue-

den suscitar.con el empleo de dichas técnicas. 

6.~ Fomen,tar lá.éduc,aclón :(al mismo 'tiempo .que se 

persuad~ a:i1~{~~p\·a) acUdiendo a las facul t~ 
cÍes·· ... f:~t~;; ~d~J~\·~~ ). d~eati vas • 

. ·... ·: ~::~:.: <,1-f~~:::·;: ::.~:_·.:,:. ~;' 

:::;i,:;~:,~~f j¡;~~~f 11' ''." "'"'""' '"" '" -
o procedimiénto;·est'able,.entre las personas que 

rea1.i~a~ ~Ó~;t~:~'}!\\:i~i{j\;';•ª;~tfies. 

7. -

,:.:_··~'· ·, ' 

cada 

y que durante 

Tamp~~~~'~eJ:t~~;ííi/i/;,,'.\::;;'!K:~';;,; datos que mi-. 
dan los efectos·.de.•'anuncios·:·e·n>los· 'n·iñ·~s • 

. . ... ,. ·.\ >·:~1·.,''.·:Yt~f:f'.~~.~-~.·.--.. ·:. ·-

Lo cieAD~s ~~~ ~·6:·~~;¡\iddad bien estructur-~ 
da puede persuadir: a la com.pra.Y a la educación. 
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