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INTRODUCCION

ar1os motivos o necesidades se
_ as cuales encontramos el deseo de -
dominio, busqueda'de comodidad, necesidad de conservar

apariencia fisica, etc,

Asflyémﬁién, a través de la publicidad se dan -
soluéiohe§ évﬁrnb1emas que se preseﬁtan. sin analizar
los posibles efectos psicolégicos que tendrdn ademds -
del de motivarlos a la compra, pues s6lo toman en cuen-
ta-el impacto comercial que vénderé. Por ejemplo, el
problema del olvido del contenido dei comercial es ale

go frecuente, por lo que en algunos comerciales largos



se utiliza el 1ncrementoiqe1 recuerdofdé]‘mensade‘por§
medio de la repeticidn de' los puntds?destacados del -~

anuncio,

As{ mismo, para que Ias Ventas se rep1tan. dee~

penden del esfuerzo de . ]os motivns‘secundarios.

B pub1ic1$t : una sgrie,,de técnicas que

e dan resyltado. ‘reacciones en mentes madu-

ras. Ahora 1Qué pasar sf;ufturaciéh de mensa-
jes para 1nfaﬁtés‘5 ! i]a misma forma que
para adultos? ';Pdr;ﬁﬁ nmillones en publi-
cidad, y en nuevasﬂform 1&,: no se destina -
un presupuesto para }H: v »

cuados a la rea]1dqd1del

Es de suma.impbrxanéja la aiencién de este aspec
to dentro de 1a pub1iéidhd. pues actualmente los nifios
dédican varias horas al dfa expuestos a la teleyisidn,
) "E1 nifio responde a estados emocionales discretos en -
1a pantalla, pues parece estar déndole el empleo a la
TV, como una de Tas fuentes de las cuales extraen mate

ria) para interpretar y organizar sus experiencias",(1)
(1)SCRAMM Wilbur "La Ciencia de la Comunicacidén Humana“
ED. Grijalbo %980 pp. 151



Siendo asT. ta qué tipo de material esté expues.

to y que repercusiﬁn tendré en’el, \ tratar “de asimi--f.

psico]ogicos qu.
rinf1u1r en la compra del producto. sino en la,c
y desarrollo de] ]enguaje y pensamiento del ni

ma positiva. o

La,manera'en que se ha hecho publicidad hasta «
ahora. es muy general, La finalidad devesta tesis es 1a
de analizar la publicidad y establecer los aspectos y re
quisitos necesarios. en base a 1o que dicen Psicélogos,
Pe&agogos y Socidlogos para elaborar publicidad infan--
til; hacer nuevas estructuras encaminadas también a la

.contribucién de 1a eduéacidn y propiciar asi un buen de-

sarrollo en el nifio,

Es muy importante ver las diyersas etapas del de



sarro]1o del 1nfante, Y apoyarnos en teorfas cientificas;
kasT ]us nuevos aspectos y requisitos estardn apoyados en

bases c1ent1f1cas.,"

idades. es 1a«h concientizar a --
ran”dentro de este campo de -
e e§péc{a11cen y presten mis

,pub]jcidad infantil,

ueipfensen un poco mis en los --

efectos que'ﬁrov jar-un mensaje,

Una vé;'éna)jjﬁgo§:} puestos en prictica los as--
pectos ¥y requisitoéﬂéuéjﬁﬁﬁf se expondrdn para la rea-
lizacidn de meﬁﬁajes‘ihfahtiles, podremos observar su im
portancia {debidoa lbsiﬁeneficfos que se podrdn compro--
bar a medida que se vayan-empleando). Puesto que contri-
buiremos al buen desarrollo emocional del nifio, adoptande
copductas y thitos provéchosos, al mjsmo tiempo que la

empresa logra comunicacidn para persvadir a la compra.



1.0 EL PROBLEMA

' "MANEJO DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA EN EL AREA IN-- ‘ 
FANTIL EN'L0S -ANALES y 6 DE: GUADALAJARA“

“:AActUa]me
ﬁiﬁdévt?ansmi id
des: nb .\’e:x'{ te
]o que se podrfé,

nal de los infantes.

Lo anterior puede suceder, debido a que 1a publi
cidad crea imdgenes de cosas irreales. Tales como hé---
roes, superhombres y fantasfas en general, en donde e)

nific trata de imitar conductas que &} ve,

Deben ser, pues, proyectos de publicidad apegae
dos a la realidad, al momento de la verdad, para que no
causen efectos negatives en 1a conducta del nifio, que--
riendo por ejemplo ser como el nifio del anuncio, © adqui.’
riendo malos hdbitos alimenticios, como es el caso de --

los anuncios de golosinas,



1.3 “OBJETIVOS DE LA -INVESTIGACION.

a) Esfablééériaidu ;»dSpeétos y requisitos fundamenta-

cturacién de mensajes a nifios.

b) 4Estab1§ - un pardmetro de cémo es la publicidad, y

ccémdcdébéuﬁer,lé publicidad, mediante encuestas.

1.4 EVALUACION DEL PROBLEMA

Las razones por las que desarroilo este tema Son
varias, la mis importante es que la ﬁublicidad mal em-
pieada puede causar graves problemas en’ e] desarrollo --
del nifo, Los textog de pub]icidad usados en la actua--
Vidad, no toman en cuenta que el“niﬂo‘es una persona en
fermacidn, con una gran recéptividqd,‘ Segﬁn los psicg-
togos Bandura y Walters "Una gran parte del.aprendizaje
podrfa describirse como aprendizaje mediante la observa-
cidn de un modelo, E1 aprendizaje de observacidn com---
prende todos tos tipos de conducta de emulacidn tales
éomo'la imitacién y la {dentificacidn. EI simpie hecho
de observar Ja conducta del modelo puede ser suficien-
te para fomentar el aprendizaje. el aprendizaje puede
tener lugar tanto como consecuencia de} refuerzo cuanto

mediante los solos modelados y ohservacién" (2)

(2} DICAPRI® ."Teorfas de 1a Persona1idad" e
.. ED: Interamericana; 1976 p., 138,



Ademas le crean 1magenes de cosas irpeales, de

realidades que no son exactas y que causan efectos en el

desarrullo. en su pensamient y en e] lenguaje. Randura
y walters seﬁa]an'

la conducta

el degla vida_ rea1 y -‘
el modéidl dala: 1da'rea1 son Tos
padré;,‘lb iroes 1os’ g?ﬁteérde .
'cultﬁ;a 4 icompre. ,m;ﬁérf;1 yeres
i xy.téiévfsiﬁnl,.

‘A“NUMerusos estue

,afecta realmente su conducta Ambos seflalan que las pro
ducciones en televfsiﬁn podran ejercer una influencta ma
yor queyla_gufa paterna, porque la representacidn direce
ta de-las actividades es mis intensa que la sola fnstruc
Ciﬁn‘vé}bal,' Al espectador de televisién y cine se le =

prdp§rciona, escenas como las de la vida real". (3)

Las técnicas estandarizadas aplticadas en Guada?é

(3) DICAPRIO "Teorfas de la Personalidad!
ED., Interamericana; 1976 p, 138



Jara a cua]quier tipo de mensaje, ‘sin importar el pibli

co. al que se dirige.l ribuyen a la causa de efectos

negativos ene desarro11 maduratiyo y emocional,

cuenta el formato de men-
para nifios. Pues existe
abtua]idad para estructu--

rar anuﬁéids; pudienduse hacer mensajes propios para ni

fios: publicidad*g ducdtiya, que aporte algo a la ense-

fianza de los infantes.

Si analjzamos esto, nos daremos cuenta que tfe-
ne gran importancia. debido a que estos mensajes 1lex-

gan a nifios de la ciudad de Guadalajara, y no todos po-

seen la mnisma breparacién académica. Ni ain los que po=.

seen esta preparacifn académica, estin aptos para reci-

bir los mensajes que se les -envia y asi los pueden cap

tar como debe de ser, Los nifios captén todo con gran fa

cilidad, pero la interpretacidn del anuncio puede no ==
ser la correcta, surgiendo problemas por no concordar -

con la realidad en que yive,

De aquf surgé una pregunta d{a qué edad el nifio

realmente va tomando conciencfa, sobre los valores? ==




4Cudl eé la'edad,en'que ‘empﬁeza a desarrollar conclencia -

de 1o que\hacé'dfve?;lf~'7

5 Piage, reconoce dos niveles principales o formas
‘ bésica de conciencia ‘en el pifio: el primer nivel se no-

ta de’ los 4" 2 105 9 aﬁos. el segundo nivel comienza en--

tre 105 9 y los 12 aﬁos.'

Es necesario entonces que desde pequefos s5e les
haga una publicidad mis apegada a la realidad, con la «
finalidad de que en el desarro1lo madnrative, el nifio «

vaya formando conciencia ‘de” conceptos mas reales; debi-

do a que a los 4 aﬁos 5 niﬂos 'sélo imftan conductas

que ven en televisidn,: teney conciencia realmente

de Jo que signifiga’ééuefl}

Es s6lo de'los 4 afies en adelante, cuando em=s
pieza a desarru]ldr}cqnc1ehc1a de 1o que se le presenta,

como 1o_menciunﬁ‘Piaget.

Conéideru de ‘gran importancia hacer un estudio =
"acerca de \a;publicfdad en Guadalajara, y a@n més enfaci
do ala pub]jpidad infantil, ya que es de_suma impor-n

tancfa conbiﬁﬁtiia} al comunicador social y darse cuenta




de los efectos co]aterales que pueden afectar al desarro~

Esto significa que una pubficidad bien estruéturi
da.puede contribuir a dos finalidades:; a la educacidn de

los nifios y a persuaéir a la compra.

10



1.5 LIMITACIONES DE:LA.INVESTIGACION,

a)

b)

e

a

) ta

,.esis el Gnico medio de -

c1ud§d de Guadalajara.

entes en este medio de .-

pere a través

,on no amerita expeyimentachn, poy lo

’fque se e1aborara in panametmo para la conclusion de

2.0

a)

requisjtos,para 1a publfcidad infantil,
SUPUESTOS. THPLICITOS.

Nosotrps:necé§1tamos conocer aspectos y requisitos «
fundéﬁentaies para una publicidad dirigida a nifos..
Pe esta manera eyitaremos los posibles efecto; colae
terales (secundarios, negatiyos), que podrfa causar

en el nifio 1a publicidad actual,

‘en cuenta, -serd la telee .

u
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b) EV estructurar un mensaje pub]icitariorinfantil:cbn ) |

los aspectos y requisitos fundamenta]es;w ayudar{é»g
al nifio al desarrolle maduratiyd. emdcjoﬁalfy'éduéi,

tivo.

2,1 HIPOTESIS

~‘La conducta, al desarrollo del lenguaje y el pen
samiento del infante pueden ser.afectados con l1a pu

blicidad actual.

2.2° SISTEMA DE VARIABLES.

e Variable Dependiente; Publicidad Infantil.

Variable Independiente: Aspectos Madurativos
Aspectos Educativos . 1
Aspectos Creativos

Aspectos Sociales

Aspectos Culturales
3.0 MARCO TEORICQ
3,1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA;

N
_Existen ya varios antecedentes de fnconformidaxz=

. des hacia la publicidad, por tal motivo se cped wuna ;;



’

ley en 19]1, que poco a poco, fﬁe?én“édopfﬁhdo varios es

tados de 1a Unioanmer1cana Esto nns sirve ‘come apoyo

éé‘]a.adequada. y espe

. En el libru [ntroducciﬁn a 1a Pub11c1dad dice -

10 siguiente'

© “EY Estatuto Printer's Ink, prohibe las declara--

ciones falsas o engafiesas en los anuncios de ya-
lores y, ademds existen estrictas prohibiciones

estatarias que protegen al comprador contra las

declaraciones falsas en los anuncios de valores®.

(4)

En e} mismo 1ibye Intpoduccidn a la Publ{cidad
menciona tambi&n un movimiento de) consumidor en el cual

dice To siguiente:

"Durante los. @iltimos afies, se ha originado un mo-

(4) H, PALMER Ad. BREWSTER. INGRHAM R,6. "Introduccion
ala pub11c1dad" 1983 p. 60-61.

13



vfm1ento dél éuhsumidbr:apoyado por. gfupos‘de‘--
amas de casa,(educadores y otras personas conven-
‘c1das de que los cnmpradores de mercancfas han =
sjdo gngaﬁados por. la pub11cidad fraudulenta y -
falsa y:que deben tener opoftunidad de ser me-
'jbrrinformados acerca de los artfculos que com--

pran,

M princ1p1o. muchos de estos grupos estaban in-
f1u1dus por. determinado Iibros e individuos que

fen1an una actitud .de critica hacia 1a forma en

‘que se conducfa : negoc1os en los Estados Uni

dos.j espec almente Ta. parte relacionada con la

'd1stribuc16n ‘ Sin embargo como ahora estd cons-

ﬁt1tu1do

”'muvimiento, se encuentra respaldado -
por muchos miles de amas de casa y compradores -
“ansfosos.de informacidn. E1 hecho de gque el moe
vy1mieﬁéo haya mostrado un crecimiento tan sustan
cial, demuestyra que muchas de las criticas he «-
chas en contra de la publicidad, eran lo bastan=
te importantes para ameritar una seria considera

c¢ién"., (5]

4,0 METODOLOGIA

(5) H. PALMER, A.J. BREWSTER, INGRHAM R.G. "Introduccidn
ala pub]icidad“ 1983 p. 60-61.



4.0 METODOLOGIA
4.1 POBLACION Y MUESTRA -

Pob!aéidﬁ{- Amaélde:gSSa y nifios can acceso a TV'en

 y-nifios.

::muestra aleatoria, por «
“Qmétodos de control mis -

si existiese una varia--

‘ﬁé; quedara repartida en cual-
: ﬂfqyfél vdé'los grupos.
4.2 DISERO Y TIPO DE ESTUDIO
) para esté proyecto se usard la investigacidn de
" campo, debido a que tiene la .ventaja de que los resulta
dos se pueden generalizar a la pob1ac1§n. en caso de =
muestra representativa que es la que voy a utilizar.
4.3 INSTRUMENTO .
~ Dttlizaré las encuestas ya que es una forma clae
ra y precisa de obtener informacidn.
!

4.4 TECNICAS DE RECOLECCION

a). Se har&n encuestas entre las amas de casa y nifios =«

15



{muestra).

b) Se hard 1nve5tigac16n'de campo. deb1do.a que se ]1eva

a cabo en el lugar de los hechos.

) Investigacién bibliogrifica acerca de la publicidad,

como up apoyo: . ..

d) Establecer(Unypaf&metro de 1a pubiicidad de como es y

cémo debiera ser,

e) Andlisis de contenido de 1a publicidad.

4.5 TECNICAS DE ANALISIS,

Establecimiento de un pardmetro entre la publici-

dad actual y 1a programada. Histogramas.,

16



CAPITULO T.

~ QUE_ES LA.PUBLICIDA

. 'cumenﬁbdd Vlérgdofébmo'eI'més antiguo de que se tiene ng

ticia, ConfETgb.hés de 3000 afios de edad, Es e} que se -

conserva en el Miseo Britdnico, encontrado en Tebas, -

por el cual se informa de la escapatoria de un qscTévo y

se promete. una recompensa por su captura. La culmipna=:<-’

cidn dé]imensaje no puede tener mayor &nfasis publicita

rioe.s

Se ofrece una pieza de oro a quien lo devuelva a

la tienda Hapu, el tejedor, donde se tejen las mis be-a=

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

En.la antigua Grecia y Roma existfan pregoneros
que hacian anuncios piblicos de venta de productos, de

(6) FERRER Herndndez Eulalio "Por el ancho mundo de la -
Pub]{cidad"lED; EUFESA p. 15-16.

17



esclavos y ginédo;'.paraf j]oike:vélfan de diversas for

mas como.es ‘el “humorismo “algunos-pregoneros de Londres
usaban lhfhipér5§1 la:bronia; “lotras 1a estratagema 'y -

el equsdcbybpfjéJ' ple

1 Escod%ﬁ

ufera:y 11évesela por un che--
IR L

y era o

IEs Céd

lasilla quéiﬁu{eré'yiiléyesela‘pqr un che--

Roma fue éuna ’de creaciones publicitarias, éomo
un sistema de ventas que desphés se. 1lamaria catdlogo; -
posterformente en la Edad Media se cred un sjstema de -
diferenciacidn decmarcas y nombres de fdbricas, que a -

medida que se amplidé el mercado fue tomando importancia.

Tiempo después adoptan el slogan y aparecen los
rétulos en Israel y Pompeya y en Grecia, que se usaban
para el anuncio de tiendas, en Roma anunciaban las Ju--

chas de gladiadores.

La mayor parte de estos rétulos eran simbdTicos.

Una tradicional costumbre de los romanos era que l0S

18



paste]erus y sa1ch1ch ros vocearan sus productos diferen

ctados por pregoney

de serfan-;sélo sonidos

¢on 1os prg

endriamos la vep

do, losih{

,dfstifﬁ ap

La publicidad llega a ser-una parte importante »
del siglo XVIII. a pesar de que en 1712 recibe un gole

pe muy fuerte por parte del gobierno. al imponer una con
{7) FERRER 0p. Cit., p. 19

Csilbata

.19



tribucidn ﬁor']a venta de cada‘périéd{co, revista o anun
cio publicado, con e1 fin de poner un hasta aqui a las -

cr1ticas de la prensa.‘

En: 1788fhbar' Ldndoh Time = fundado por John

Walter - "CDns1deraba que.un periodico rees debe parecer-

1. propietario tiene la obliga-w

ntra cuya persona no exis-

ta obje§f6

an los anuncios en pe-

nia Gh;éfté. ‘ . llpﬁdréldef1a publici--

dad anteaﬁé;1cah
(8) DUNN S. Watson "Publicidad" -
ED; Uteha; 1980 p. 20"

“casa artodos los viajeros quev

20



En el primer numero de su Gazette‘a‘arecio el -

anuncio de un Jabdn. posteriorm

‘una; gran --

circu1acion y ‘ol s,periodi-

€os: de 1a colon

“En e11a se | c1bside buques -

que iban a hacer vés para escri--
bir, 1ibros; V{HO' ' muahﬁs otras mercan--

cias", (9) ;

"“ ta‘bien el primer semanario en -

E. oy el Boston N ws1etter. "Para 1774 ya existfan 31

periﬁdicos en e] pa{s, entre ellos el Pennsylvania Gaze-
jtte de Benjam1n Franklin. que posteriormente se convire~

ti5 en’ The’ Saturday Evening Post.“ (10)

"Franklin fue yedactop pubiicista ademds de jee

fe de publicidad y vendedor, editor y director. Quizd

su texto publicitario mds famoso es el que escribié para

anunciar el hornille de Pennsylvania (1lamadg hoy estufa

_de Franklin}:

Los hornillos de boca pequefia hacen que se

(9) DUNN Ops; Cit. p. 21
(10)PALMER; BREWSTER; INGRAHAM Op. Cit. p. 25

21



guelen corrientés de aire frfo por todas las
rendi jas™, i ;’“En parﬁicular las mujeres
(ﬁués pégan‘muéﬁo‘fiempo sentadas en la casa)
6ontﬁaéﬁ'pof‘esf$ causa catarros, reumas y
déformaciones de los maxilares y las encias, y
han destruido prematuramente muchas hermosas
dentaduras en estas colonias septentrionales,”
(11} '

Aquf Franklin resalta (xoﬁo en 1a actua]idaﬁl_e
las ventajas que vienen del producto, 1a salud y la cé:
modidad,

En el sfglo XIX La mayorfa de los anuncios =r=
eran adn de tipo clasificado; gran parte de la puﬁlici

dad era peridistica.

En 1830 ademds de periddicos se usaban folletos

" desplegables,

Posterior a esto empezaron a surgir problemas,~
debido a que Tos-Jectores se empezaron a quejar ddl gran
nimero de anuncios y de Ta calfdad de los anuncios de me«

dicinas; a lo que varios directores dieron su prontares

(11) DUNN Op. Cit. p. 21



puesta, agregando contestaciones como la siguiente: "E1

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

0. que su queja se las dieran a los anunciantes.

Mfentras tanto ya se habian publicado varias re
vistas a pr1nc1pios de] sig]o XVI1I, pero casi-ninguna
habfa logrado mantenerse en pie fds de un afio, sus edi-

tores jamﬁs 1a consideraron como medio publicitario.

.1ﬁLaErev1§ta que se publicé venturosamente en e«
E.L Godey!s Lady's Book, fue una elegante revista de =
modas, sin embargo, en sus primeros afos Godey's La---

dy's Book no publicd anuncios"., (12)

Después vino el perfodo de los descubrimientos
tecnolégicos, el industrialismo aparece y continia des
pués de la guerra civil .en E,U., aumenta el nlmero de -
mercancias en el mercado, que recae favorablemente en -

las pricticas publicitarias.

En los dfas anteriores a la guerra, uno de los
principales periédicos de publicidad fue el New York --

Herald, su director Gordon Bennett, descubre ya que la

(12} DUNN Op. Cit. p. 23

23



gente compra periodico nzl

1905 la publici
tividad comercia], fie au-
 Lbs§vreqactores publicitarios
demueS;f&ﬁwsbS, 1 éQeQ:‘aif{nalés del~sf§10 XIX,
'Unovdéylo; mis grandes redactores, Claude G, n»
Hopkins estﬁdiﬁ detenidamente a los seres humanos, 1le

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

Ta complacieran, "Asi mismo, descubrié que querian ra .

zones para comprar, de preferencia razones egofstas. -

Por ello es el padre del texto argumentado,

"Hopkins aplicé esta idea a 1a venta de produc-
tos ta]es'como e] restaurativo del Dr. Shoop, la cerye-

za Schlitz y la Liquozone" (14)

Por ejemplo, resalta 1a pureza-'de la Schlitz, -

menc1onando ‘en e] texto del anuncio. el layadq de bote-
(13) DUNN 0p.- c1t. P 2
(14) . DUNN Op. Cit. p. 32
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l]as‘mgdiaﬁte vapor,. "No dijo que la Schlitz-fuera la

) Gnica:que lo;ﬁacfa. Sin embargo, los competfdorés nq -
se atfévfefoniavhﬁger ﬁo;ar que también’ e1I9§?Qshban -
§§p§r;i‘Temi§§GH duébge Tes écusa}a de 1m1tér a'Schlitat
(as)y -

Hopkiﬁs tamb{én reai{za las:primeras encuestas

de mercado.,

A continuaéidn Ta publicidad siguidé su desarro-
110 a pasos agigantados a principios del siglo XX; pe-
ro también en este sigﬁo hubo reformas y hechos de gran
escdndalo. que sometieron a la publicidad a campafas -
moral izadoras, como fue el caso de Jos medicamentos pa~

tentados: su principal atacante.

En este tipo de anuncio se prometia curay r--
cualquier enfermédad. con s6lo tomar el medicamento --
anunciado, y una serie de exageraciones mds, que hizo -
despertar la reaccifén de la gente ante tales situacio--
nes. Algunos duefios de revistas o periddicos aceptaron
publicar estos anuncios, debido a que se encontraban -

a2 punto de 1a quiebra,

(15) DUNN Op. Cit. p. 32



La liga de periodicos Scr1pps - Mc Rae nombra -

en 1903 un censur para que exam1nara 1os textos pub11c1

mites défd61' ‘ As gen varias asociac1ones de ‘py

ter's Ink.

En 1a década de 1920 1a publicidad tuvo un ex=-
traordihario Erec1m1ento. 1a mercadotecnia {compren---
diendo-publicidad y ventas) se le dié mucha importancia.
En esta década se agrega 1a radio un nueve medio pub1i
citario, que al principio hacia solo mencidn del produc
to. Pinter'slnk mevunadelas que se opone a que la ra-
dio fuese un medio de publicidad; pero mds tarde se da
cuenta de que se necesitaba mucho dinero para mantener
a la industria rad1of6n1ca;' y encontrd que la publicie
dad era la forma mds rdpida y comoda para su existen--

cia.

“En 1930 la publicidad vuelye a sey objeto de -«

pub11cidad por varios -
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" lataques., ;E;;b Erﬁn;d{feféhtes;a 1§s anteriores,

pérthﬁ‘

'/fgerohihécﬁdsvéoﬁtfa la --
V exigtéan no Eaﬁtfﬁ,Tos productos que
'prM§£%onéb ’éfépdsicién se calma.cuando
! ccign 1€stas‘1eyes exigfan una es-

akaBlfcidad de cosméticos, alimen
a_mayoria de los productos, ya que
sétnefes ar-a los abusos que ya empezaban a dar-

- se contra ] :cqpfianza‘del piblica.

ﬁurﬁnteyla 2da, Guerra Mundial, la publicidad ayu

dd bastante a la propaganda del gobierno. Los publicis--

tas planea}on grandes campafias de seryicio piiblico duran-

te 1a guerra.

En 1940 y 1950 1la publicidad nuevamente tuvo que
hacer frente a’'las critfcas para justificar su existencia,
Varias pub1{éaciones inquietaban a las personas y desata-

‘ ban-1a e¢ritica.de las empresas.

Estando Qsi la situacién surge otro medio de pu-
blicidad: la televisién, entonces es cuando se afiade <~
"un nuevo instrumento de investigacién de la motivacidn.

Ciertos investigadores como Ernest Dichter, escudrifiaron

27



el subconsciente del hombre Yy sacaron algunas conclusio

nes pasmosas". (16)

{16) DUNN Op. Cit. p. 40
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LA PUBLICIDAD EN REXICO

bian'yidi'\

de_comunicacid

on el nombre de su especia

"En 1a: América

} ehispénica. tgualmente hubo proe
digalidad de simbolismo

c0merciales. Héxico pafs més ri
co - de ellos 1os co traba en sus mercados; alrededor
de calles con mercancfas hfen ordenadas, entre artesanos
tejedores y co1or1stas muy diversos. con ritmicos prego-
"nes publ1c1tarios.,~Hernan Cortés ha dejade constancia en
sus cartas del asombro que le produjo la vida comercial -

{17) BERNAL Sahagidn Victor M. "Anatomia de la Publicidad
en-México”, ED. Nuestro Tiempo, S.A. Mex. 1983.p. 94
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de Tenochtitlan - Tla1te1o1co. ~donde calculd qhe més de

60 mil personas se’ coﬁbrar y a vender todo -

género de mercancfas

Kuhd@e""
cacid en Méxicﬁfl
de la- imprenta en 153 ‘dénrkablds;Jﬁéio
que la mayoria de A

eran’ de casi purq

En-{541 se 1Mérabhoja volante, titu
lada "Relacis

ménte\héfa@pﬁ nd{éé de la ciudad 1lamada --

Gu;ﬁgmara} cterfsticas ya de reportaje amarillis
Y v

o a'la Gazeta, en 1667 la prime-

ra. Gaze aze'ta Nueva, y en 1693 el Mercu--

rio Vbian jg]q XY11T el periodismo mexica-

no no‘fqé‘mqy ac Jse’contd con figuras distingui

das éﬁt;éﬁfas;que' es;acqhkaﬁan Francisco Sahagin y Aréva
10, p%ihefiérdnjstg'dé‘ﬁﬁ eiudad de México y editor de la
Gazeta,delMéxico'éntre 1728 y 1742, y José Antonio Alzate
fundador del Diaf1o Literario en 1768 a 1795 apareciendo a
princmiosdé1 siguiente sigio (1805 el primer Diario de Mé&-

(18) FERRER Op. Cit. p. 21-22
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xico ("E] numero 1 de] tomo 1 se publico e] martes lro.

élip:?errer. menciona -
“té,dé,Méxiib en 1722, la cual -
s ‘comerciales, y en 1801 como =

la aparicién Dfario de México.

"QLa séjunda'época de este perfodo (Gazeta de Mé-
kxico) fue_ﬁirigido por Juan Francisco Sahagin, y en ella
‘se 1n1c16 precisamente el 14 de enero de 1784, la prime-

ra ﬁeccién de anuncios clasificados de Méxfco. Por sole
dos réa1e§,vs1endo sucinta Ta noticia, cualquier persoe

ﬁa'podfa participar al pidbiico alguna cosa que les inte-

‘rese, como venta de esclavos, casas o haciendas a alha-:

Jas.' - (20).

T&dos 165 anuncios que se publicaron hasta Ta -«
primera mitad del ‘siglo XIX fueron gratuitos, esto po-«
(19) BERWAL de S. Op. Cit. P, 95
(20) FERRER Op. Cit. p. 28
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dfa haber sido debido a una forma.de los editores, de -
granjearse a los lectores, o a las ganaé de servir a la

comunidad,

A continuacidn se suscitan una serie de aconte-
cimientos importantes para la comunicacidn en México, -

Bernal de Sahagiin los enumera de la siguiente manera:

~ "E1 4 de febrero de 1826 aparece la primera revista

jlustrada "E1 Iris"”.

- En 1822 la primera fdbrica de papel en México, del

Sr, José Marfa Manso empieza a funcionar,

- En 18471 1a pfimera prensa automdtica movida por va

por es instalada por. Don Ignacio Cumplido.

- €1 22 de febrero hasta abril de 1950 se lleva a ca-
bo 1a primera campafia de publicidad, En este afio -
aparece también la tarifa de publicidad bien defini
da del diario "El Corredor del Comercio" cobrando
1 1/2 reales por ocho lineag la primera vez y 1 ---

real las siguientes,

-~ 1862 ~ 1867 E1 diario "El Cronista de México" pro-
piedad de José Sebastidn Segura y Vicente Reyes, --
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1legé el tiraje a B;Qdoréjémplares diarios y se vendian
e

a 6 reales tadq'ejemder"
K En 1865 se’fundaila priﬁera Agencia Central de anun

cios.. A1 1n1cio de n&épéﬁdénéia 1a'11bertad preten-

vdwa manifesta seimedq nte pub)icaciones. Se suscita la

ar1 5, entre escritores. tiberales,

‘_nes per1od1cas Habia' en el pa%s en
m1tad del 51910 X[X. eran 28 dia-

1 quincenales, 32 mensuales y 6

ivtrfmeétfg]gs;

"51 1nﬁc1B de ‘la publicidad en México estd sefialado
entre.1864 y 1865, La publicidad adquiere gran impor--
tancia en los primeros afios de principios de siglo, debi
do a los métodos de la compafifa de cigarros E1 Buen To-
no, (sus duefios franceses résidentes) que 1legd a ser

el principal anunciante de radio.

En 1923 "Se instald 1a emisora de la compaifa de -
cigarros E1 Buen Tono: La CYB, impulsada por el inge--

niero José J. Reynoso, gerente de la mencionada fébrica

{21) BERNAL S. Op, Cit. p., 96



Y bajp 1a d1recc16n‘éftf§t1¢a_de1 pianista "Manuel Bara-

': studios se ubica

jas. Antenas, piahtés/tfankﬁisn' :
] Buen Tono". {22)

ron dentro de la mism

e ntes como son: -
To]uca y Nexi-
Lervec .,CerVecerlg Muctezuma,
) Ceryecer1a Yucatec E1 Puerto de Liyerpool, que_ ailn so-

bresalen en la publicidad -actual.

La radio nace como medio. de difusidn en la década de
1920 a 1930, era el inicio de 1o que después serian los

medios de comunicacidn masiva,

Algunos acontecimientos que dieron impuiso a la pu--

blicidad a partir de los afios 30: "En 1921 empieza la ey

plotacién comercial de los tubos de gas de Nedn para anun

cios Tuminosos (que actualmente proporcionan un sello ca

racterfstico e inconfundible a las ciudades del mundo oc

cidental) en Nueva York, 1los cuales 1legan muy pronto -

a México. Se empieza a grabar sonido a las pelfculas,

1922, Ya hay en México 25 agencias de anuncios. EI1
General J. Fernindo Ramirez y el técnico José de Ta He-

(22) MEJIA Prieto Jorge "Historia de la Radio y TV en Mé-
xico" ED: Asociados S, de R.L.; 1972; p. 31,
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rr&n. fundan Ias rad1od1fuso as"J.H;rtransm1t1endo 1os

14s 22:00 horas. .

ansmitir ta

Mientras tant

diarios que casi todus perduran hasta nuestro

'mo por ejemp]o "El Universal“ ,1916.
etc. S

"En 1925 operaban en el pafgfllghé odiF ‘d%és;
7 en 1a capita) de 1a repiblica y 4 .éhﬁ |
taladas en Mazatldn, Sin., Monterrey. ‘?-

Oax,, y Mérida, Yuc.

Un afle después en 1926,,er£n;26

que trabajaban en tervitortokvnaﬁfqnal; thk1929 reviste

una gran importancia para ja 'rddfodifus16n mexicana, <«
pues nuestro pafis se_édbiéré“a>loshacuerdos de 1a Confe-

rencia Internacionql'ﬂe Telecamunicaciones celebrada ~

. en washingtoﬁ; gp‘)avqualfée adjudicd a México el uso de

(23) BERNAL S, Op. C1t. p. 98

cyL.

Y ampliando‘—

Exbé sior" 1917{

dfas. i CO!' :

as estaciones - .
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Tos indicativos nominales XE y XF para la radiodifu---
sign", (24) C

La XEW se inauéura e1°18 de septiembre de 1930
fundada por Emilio Azcﬁkraha con el lema “La voz de Amg
rica Latina desde Mé;iéd“,g_sus primeros patrocinadores
fueron: México Music Cd;, del cual era gevente Azcirras
ga, RCA Victor. High.fife,’ Cigarros £1 Aguila; todqs

muy- "latinos".

Después de esto la radiodifusidn crecié mucho, =

Formindose en 1941 1a primera cadena radiodifusora.

E} 31 de agosto de 1950 se lanza al aire la pri-

mera estacién de teleyisidn de México.

Los primeros experimentos de transmisiones de te

Jeyisidn habfan empezado desde 1935, a cargo del inge~~

niero Guillermo Gonz&lez Camarena, "quien el 26 de ju--

" lio de 1950, desde la toyre de la Loterfa Nacienal, ini

cia la operacién de la estacién XHTY - Canal 4, sus -~

primeros clientes fueron Goodrich Euzkadi y Omega; ca-

si toda su programacifn era comprada.por Grant Adyerti-
sing". (25)

(24) MEJIA P. Op. Cit. p. 32
(25) BERNAL §. Op. €it. p. 101
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LEl pres1dente Miguel A]eman Valdes encomienda a

‘Gonzdlez Camarena y' a7
rios pafses de Europa ue hi;jeran un es-
tudio. del desarroll e ' gireS} Después
- del informe de Gonza1 'z

otorgar 1as concesione

: émpeib a salir espord-

+2, con transmisiones ori-

Posteriormente tres. estaciones 2, 4, 5, forman -

un’ gran consorcio d TV en‘Mexico. »E] 26 de marzo de -
,1955 se 1ntegra definitivamente te)esistema mexicano, ba
Jo la direccion de Emilio Azcdrraga, asociado con los

0! Farrill. .

Bernal de Sahagiin mencfona que el "primero de -
.agosto de.1971 Telesistema Mexfcano contaba con §0 repe

'ftidoras cubriendo toda la repiblica; o que convierte a

(26) ‘GONZALEZ Trevific Jorge "Televisi6n"
- EDy A!hambra Mexicana; p. 18

137



Ta TV y al canal 2 debido a’ su'pruyeccion nacional en el

medio publicitar1o 1mportante dqnde.§e vanla mayo--

ria de los presupues rios de las empresas --

que operan en Méxi"

el pafskerén es aciones cu]turales. 120

estaciones ¢ t levision y '8 estaciones cul-

turdles,

1 mismo tiempo que existe pub]icidad en gran es
cala. que usa 105 podevosos medios de comunicacidn, exis
ten tambien ~otras formas de promocionar algin producto,

y muchos de ellos son antiguos, como el de los pregone«-

ros, que aun existen en los mercados; :los carteles, «-

105 hombres anuncios..carteles andantes que recomiendan

nes,‘ 1a promocion por co-
erillos, etc. Otros emplean

del” momento.

: marco se desarrolla 1a publicidad en =«
los dtstintos medios de comunicacién mexicanos, hasta lo

que ahora son y con tecnu]og1a avanzada,

(27) BERNAL Op. Cit, p. 98
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b} -EVOLUCION DE LA PUBLICIDAD EN TELEVISION

Falﬁrime elevisisn se --

lanz6 al aire  en ag _ steriormente, se e

Jen Mexico. oCU~--«
hasta: cierto punto; la ra-

dad de 12 TV, Hubo mu-

s’ eran pocos, "Voe<

HuBo temor econd

Anteriormente se publica que desde 1935 en Méxl
bd 'se empeza ‘a hacer expefimentos; intentando crear TV,

’?]O cual ind(carfa que la TV estuvo a punto de apare--

) quereh_lost.U. En el libro de Me
sfgu‘ente" “En el periddico Excél

ario'de 1967, bajo 1a firma de Rg

(28) MEQIA P
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por cfeaf televisi&n mexicéna, se iniciaron en el afo de
1935;f'con los experimentos 1levados a cabo pof la pere-
c1dé‘kﬁdiﬁd1fhédka ‘del ahteéesor inmediato del PRI, el -
Partido Revolucionarlo Mexicano.' XEFO en onda larga y -

XEUZ en onda corta" (29)

U MEs la rea]iddd‘era'otra. pues cierta persona,

el Jefe de bodegas de la XEFO, se quiso aprovechar pubii

ctua] y'poderoso medio de comunicacidn
! encontraban a cargo del ingeniero -
é dgsde 1935, pero no es sino hasta el
950. cuando inicia operaciones XHTY ca

7 hart4fqg§denléhibterfa Nacional.

(29) 1BID p. 175
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'Sjehdu.guﬁ"prj@érﬁé’ﬁlieﬁtésvGopdribh, Euzkadi

y Omegas~ perola mayo fogfém@éiénfera”a-

cumérada'pér ﬁf%n

mara  de-TV.''qu yudadé por Gerardo
Fausto Méndez. B '

Meses despuds. primers estacign «

televisora expeﬁiméhial ‘e1 pé:i0du de Avi

1a Camacho,

En el Tibro de-Eulali

mo 1a fecha de la demostracidn de féwpfimera.csmara.

Mientras que én~TéYe913a tienen las siguientes

fechas:

Ferrer, -aparece 1934 eg -
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v

1934,

1939

1940

1942

1946

1947

1948

1949 . Seg

1950

1951 :p

'Inauguraciéﬁ‘de1 primer canal de teleyisidn comer

Primeros experimentos del Ingehiero Gonzdlez Cama-

rena,

Demostfac}6nAdg‘f ' riméfa'céﬁara,de V.

“eial, Xﬂfv'cana1v4. en la cfudad de México.

Instalacién’de la primera estacidn repetidora de =

ransmis16n del canal 2 XEWTY Canal 2 des

—fv‘de e1 parque De]ta en 1a Cd. de México,
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1951 Prihéré'transmisidn a color desde Ta escuela de Me

1951 “In in de Televicentro.

1952 Tnicis aciiV]dadésvcanal 5 XHGC.

. Ahora,hagamos énfas1s en la fecha en. que se inau

gur6 1a primera estacion»de te]evisiﬁn cumerc1a1 en Mexi

iudad se emocio-
) "de Hierro, -«

_Tifébén,respectiyg

,Mféhfras que RCA publica en -«
;b]égado diciendo que la ‘“mayayi-

(30) HEJIA Op. Cit. p. 184,

con q}gullo le brindan «
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"La TV va 1mpon1endose en-el mundo como un nuevo

hébito, como un nuevo estilo de v1d masifica el consu

mo y estandariza los gustos. Ningu

hasta asociarle po

ceptor,

consumo", (31)

A finales de 1950 empieza a'salir esporédiuamen-
te al aire canal 2. El 21 de mapzo de 1951, se transmi-
te desde el parque Delta el primer programa de la XEWTY

canal 2,

o Poster1ormenté:e1 18 de_.agosto de 1952 el Inge

niero Gonza]ez Camarena “a tener su gran sueifio,

una te1evisora de ‘lanzando XHGC Canal 5,

medio:de publicidad
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culos estudios y oficinaslen lus

edificio de 1a Loter
las 5. de 1a t'r

y las

de modas:

him1éﬁto.

pisosilj7y 14I;dé1 LJ?:

si ntcomgrc1él <

parable fuente de informae

Fueron aflps én que la
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TEV afio 1967 es memnrable para”lq televisidn me~-

xicana puas

En: uctubre de 1968 con 185 011mpiadas, el mundo
’estuvo disfrutandu emocionndo de 1a competencia y el nue

vo Mexico.'

En provinbia funcionaban ya los canales locales,
los cuales no habfan‘logrado hacer mella a .telesistema,
exceptuando cana] 6 de Monterrey, dandn batal?a con mo-

".Luego fnicia transmi-

financiado por regiomontanos, a

By Antes,de que 1a televistén independiente inaugu-
rase sy canal 8 .- comenzd el canal 13 a trabajar el 12 -
“de octubre de‘1968, que como ne tenfa recursos econdmi-«
cés‘i proyectd series filmadas de mucho impacto (empieza

‘a copiar 2 canal 8).

En 1972 SOMEX - adquiere las acciones de canal -

‘13.k'a$f fue autofinanciab]e,'con un contenido cultural

(33) MEJIA P, Op. Cit. 192.
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a7

social histérico'y de‘ofieﬁtaciéh;'

.Desde ]os 1n1c1os de 1a teIevisiﬁn}cqﬁéF%ihi én

México se vis ranjera en‘nues--

ores fueron ‘empresas - . !

|
i
i
3

(34) LOPEZ Hernéndez Ubaldo "E po§151e establecer un -
sistema decomunicacifnitelevisiva como sistema de
comunicacidn. TESIS,MEX. 1979, - UNIV. IBEROAMERICANA




‘8sta,

E1 actial grédo de desarrollo de la. telé?isiﬁﬁ .

mexicana. permite que pueda hacer ,SU. propia‘programa---
‘c16n y muy b1/‘ : rri

tas ser1es

caz- bombardeo
polfticos de -
mbric@dbs con los

anjera'hégeménfca, si-

asgos del sistema ‘educativo

Lo cierto:es; se diga To que se diga de la te

levisi&n.meﬁiéa ’ na’de las mejores del mundo y -
ha cohf;fbu ) 1" desarrollo del pafs, propor=--

c1onando An .que:antes una persona no conocfa a

‘menos’ que jaj;do o lefdo mucho.

teIevisiun encabezando los medios masivos de

uLa
(35)rBEﬁNAL Op. Cit p. 40

a agrandar y re
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comunicacién, empuja‘arrolladunamente el auge de la pu--

blicidad y dota 5 éstq«: de nuevas -herramientas y mut1va

ciones -que la. magnifi an ante los mecanismo de comporta--
_miento del pub]i 1e:pre en busca de cambios y asom-~

bros.

mezéla televisiva de

: en una suma’ de 1nf1uen -

(36)

cla cada"df mas hab1tua1“;

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

Para mencional a"ﬁdb11q1dad televi

sivaieh Cgédai .fosfdos ca-

nh]es de?ié

visign,
‘Pbr:tallﬁo}1V§ 9éréﬁ “Ristorias de ambos ca

nales.. '

E1 pr1mer cana] de éléyisién en Guadalajara --

fue XENO Cana] al’éiie en perfodo de prue-

bas en 1959 y puhlica e ciaimente en 1960, E1 canal

4 entro como un’ simple pet dor del canal 2 de México

0.F.s posteriormente “cambiaron 1a programacion y el ¢caq-

nal 2 1oca11 “comienz repetir a] canal 2 de México has

ta la fechh;’ el cana\ 4 pasa “a-ser-el primer local de =

Guadalajara.

Précticamente el primer canal de teteyisidn que

20

i
i
i
'
I
i




se fundo en la plaza fue cana] 4 : Inﬁcia#bbé%{c1ohgs ex-. ..

perimenta]es de de marzo de 195

Maxi. Hemuv‘

(37)

Guadéiaj rdgramas de

,(37) Datos proporcionades:paors Noé 1c5ﬁtara, en -
-susoficinas:deicana
:a1as 12:00-horas

(38) Revista Referencia No.



la emisbré. Esto debe haber sucedido durante ]as‘transe

Unamuno.:“"En -

ereral el muy

- ademis de la 14-

_ﬁténa de transmisidn que

‘susc1t6 en Televisora de
,Despues de 16 afios de ge-

rente ‘el Sr; u: sucesor José Luis

Guash "11nea di' rsona.capaz que

segiin sus prop1as ia sacudirle.

Lo que ha 1ogr§qo ting popu1ar que

con sus programas

cuando dos de las id riginaron en Telg

vida "Entre No' geniero Pastor y

"Variedades‘de1 idé‘al extinto “Varie

(39) Datos propor onados’por el Sr. Aguinaga en su --
gencia de! Pub11c1dad ‘Aguinaga, en calle Morelos
744, primer piso, . en ‘agosto de 1986,

(40) Rev1sta Referencia op. cit. P, 10,

De 1963 a Q

el auditorio, adn
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53,

dades del Mediodfa". de.canal 2, (41)

Fiméra'te]evisdra tndee
lo sigue siendo, en virtud de que

figura ningiin nombre de algin po
'deroso grupo televisivo de Héx1co como pudiera creerse.
{42)

Uno de los primeros porgramas fue "Brinde amise
tad” que se transmitid de 8 a 10 de la noche con la -

conduccidn del Sr, Rafae) Saavedra,

Su.programacidén se enfocl mas a la produccidn de
programas’ infantiles como "Paquin y Chri", adelantdndo-
se a los recursos de su &poca. En ese entonces ya habfa

en Guadalajara aproximadamente 3,000 aparatos receptores
(41) Revista REFERENCIA Op. Cit. p. 10.
(42) Revista REFERENCIA Op. Cit. p. 11



marca: Sears,

k }ﬂLa‘qu1ihidad‘ndce de una necesidad comercial

en cuanto sﬁhgé:e1vcana1 " Actualmente la programac1on -

de Cana] 6 es para todo tipo de piblico dividida en sec-

.tores fam111a
rios, y es representado por el gerente Carlos Linares”.
(43). ;‘ f.“f;;fr : '

Al respecto el Sr; Aguinaga nos dice: "La nece
sidad de tener un cana] de televisibn en Guadalajara, -«
surge con la pujanza del estado en general, y de 1a ciux

dad en particu]ar.

Es el ﬁrogreso de 1a ciudad, incontenible, que -
reclama los nuevos medios de comunicacion, La fuerza del
comercio y de 1a 1ndustria, de Yos empresarios progresis
tas, crearon esa neces1dad Urgfa 1a diversificacién de

los medius puhlicitarios, sobre todo aquel que en esa -=

epoca, ‘fue capaz de unir imagen y sonido, acciqn y moyi

mientol." . (44)

.En 1981 e} Sr. Clemente Serna Alyear, del grupo

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

(44)~Datos proporcionados por el Sr. Aguinaga en agosto
de 1986,

‘_1nfanti1 y juvenil en .diferentes hora--
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DK, adquiereﬁéccjohes'dei canal integrindola a Televiso«
ra de Océidenfé; su grupo de cuatro estaciones radiofdni

cas.

Los canales entran en sana competencia en 1962,
debido a que canal 2 de México entra a la plaza de GBuada

Tajara.

Ambos canales 4 y 6 contratan series extranjeras,

renuevan sus equipos.

Ias‘o11mp1adas. Ha-=

11zadora de 105 cana]és 4 y 6y con atribuctones para «-

promover Ia 1magen de los canales con los anunciantes y
organizar eventos., Es entonces cuando sus perfiles se esg
pecifican; y'se hacen amigos.' ﬁfelevida y Televisa for

man una sociedad, aunque -{gnoramos ‘en que tanto por ciene
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to'de'abc{ones;pdra ¢&3a‘pérte.ﬂ“(4sli

en estos canales. -
ijésfppb11c1-
'Ifﬁidad 0 -

Ld primera igencia de pﬁbiidf&ad‘én Guhdalajara..

" de manera formal fue publicidad Saiffe,”que nac%o Len ==

1941, aunque mucha gente afirma que el primer publicista
"

tapatié fue el Sf. Mayo, 11amado ‘el “yiajero del mundo}

que en 1335 ya hacia anunciqs..blb

La segunda agencia de publicidad fue Aguinaga, «
que nacid en 1948," (46)

(45) REFERENCIA No, 3 0p. Cit, p. 9
{46) Datos proporcionados por el Sr. Aguinaga en agosto
de 1
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dalajara, fue probable
mente el .$r. Serhan..Hasta, dond yof;éjfue‘una transpa
rencia'l(éijde) de o.para-Laboratorios Julio,” (47), --

Aclarando gue.no’ hay: pruebas feh&hiéhte;.,f

(47) Zatggaproporcionados por el Sr. Aguinaga en agosto
e .

rimera ‘persona que hizo
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") CONCLUSIONES

1} Se puede dec1r que Ia pub]icidad empieza con el hom-

bre yosu® neces1dad de ‘comerciar y de dar a conocer -

-2) _En‘ {]a publicidad, el documento-mis

“gnxTebas< y data de mds de 3,000

L3 mpor;aﬁéiande Ta publicidad se acre

osf{@brésos y electrénicos ha-

4y ‘formas en los diversos me»-«

1a'§u511c1dad que conocemos.

5)-" Héx i an”influencia de 1a publicidad de Es

tados Unidos, :
6) .La televisién comercial en México empieza con muy --
buenas bases y una rdpida evﬁluc16n. gracias a ta -«

colaboracifn de personas-como el ingeniero Gonzdlez

i Camarena,
7) La primera televisign comercial en México y América
~Latina se fnauguré'é1i3] de’ agosto de 1950, (XHTV «

“ canal- 4}, R .

58



8)

9)

10) )

. ‘dad de Guadalajara

1)

12)

13)

XEHL v canal 6

ocha A1§medq, -

fund6 ‘en 1a p1aza

e,1960. (XHBY. -

960 aparece --

Los primgﬁos;anhnciantes de céha1{4'f0eronz‘;naxi. -

Hemuda;, LaSLFébr nfé y'Méyco.

Te]evida (en socie
omercializadora de am--
ara promover su imagen convlos anunes

c{antes Y la organizaciﬁn de eventos.

La ﬁrjmera agencia de pub11c1dad en Guadaladara fue

publicidad Saiffe que naci§ en 1941,  Actualmente .-

existen 90 agencias en Guadalajara de las cuales -

el 10% de &stas hacen anuncios de televisidn,

Los primeros patrocinadoreside31a televisién mexica=-

urado en la ciy
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CCAPITULO 1T

MANEJO DE LA PUBLIC

a) - ANALISIS Y ESTRUC
(LEVISIVOS DIR

frifantiles

manas, notamos

LS mayerfa de los mensajes que se envian a los
nifios en la ciud;d de Guadalajara, son los mismos que «
se estén transmiéiendo por el canal 2 en red nacional,
Es decir, que ambos canales {4’y 6) de Guadalajara, es«
tin actuando como retransmisores de los comerciales de
canal 2. ‘

En reatidad son minimos los comerciales infanti

les -para televisidn que se hacen en Guadalajara.

La mayorfa de Jos mensajes son de alimentos, go
losinas y bebidas; gran parte de estos alimentas son «
“chatarras"; aquellos que no tienen nada alimenticio -

para el nifo.
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“ Existen algunos productos que son alimenticios

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

golos1nas que se résenta ‘como productos de calidad a11-

menticia, que de esa manera venden més.

Los canales 4 Y. 6 de Guadalajara transm1ten los

mismos comerc1a1es localmente entre 105 comerciates ob-

servados se encuentran Ios siguientes, Gansitn, Chocorr

11k, Chocomilk, Zubba Nido, Dan up, Cerelac,

Negritos, Extrqpomq hchj]adas Luxus, Album -~

Aventura del hoﬁbréf:Express,“Bjmbuﬁue1os. Rancheritos
de Sabritas, Fapés Barcel, Churrumais, Helados Hing, en-

tre otros,

De estos comerciales se escogieron 5 diferentes
productos; que fueron analizadus en su estructura, to-

mando en cuenta 1o que se supuﬁe debe contener un texto.

- "Derothy Cohen en su Tibro de pub11cidad 'enciona 1a Sie
guiente forma: 1,- Tftulo ' \

del encabezado,

Cierre (la idea de interésipara: el anunc1$nte) U (48)

. Dije se‘suponevporque‘hd'toHo» 1os comerc1a1es s{guen es

{48) COHEN Dorothy "“Pub]icidad'j
Apuntes de clase..-
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ta estructura, algunOs suprimen uno o varios elementos,

otros combinan dos o mis e k]a presentac16n.

4lto." E1 nimera de

¥ comu era Ia demostracion de] producto* exagerada 0 no,

,Y el esti]o de Ios mensajes

Los comerciales Gansito Marine]a, Papas Barcel,
Helados Bing, Refresco Zubba, chocolik, fuerun analiza~--
dos mds minuciosamente. Sin'embargq dq,todos.se puede

decir lo siguiente: - de Ia maybfié de Ids mensajes, el -

90% se realizan en situaciones de epoca actual; el 80% «

con personajes humanos, en menor cantidad 10% son per-

sonajes animados y personajes 1maginarios el 5%.

El estilo que se estd usando en los mensajes va

rfai. pudiendo ser desde el tipo emocional (15%) hasta

el agresivo, que en la actualidad es muy poco usado. E1
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70% de Ios comerciales71nfantiles son deI t1po 1nv1ta--,

cion sugerida' ~pues ahora'se trata de hacer partfcipe

al niﬁo. de 1nv1tarlo y de tratarsele como a un: amigo.

'fj.Sé'l hab1a de 1a bondad del producto, de lo ==

que Te ofrece.‘ sa]ud, nutricién, descanso, energfa, g

non1miento, frescura.

Pero el concepta que mds se maneja es del sabor

(55%) y e] Qe salud (30%).

EA ébntinuacién se presentan los siguientes cua~
dros‘ﬂe an5]1sis de los comerciales observados durante
Tas dos: primeras semanas del mes de pctubre, en los ca-

‘nales 4y 6.de Guadalajara.

Se hace un anilisis enfitico 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 nueyo en el mercado, €S un re-e
fresco sin,gaé. Lleva una miisica que acompafia a todo e)

texto, es un.mensaje cantado,

- TEXTO -

1 Vengan. vengan suban al sabor de Zubba 1

es divertido, suban. suban, es refrescante
uhba J

i es’ nuevov

J Sin ga 

ANALISIS

1,- TITULO 0 ENCABEZADO de orden

1 Vengan, vengan suban al sabar de Zubba 1

2.- AMPLIACION DEL ENCABEZADO
tida, suban, suban, es refpescante

" 3.- EXPLICACION DETALLADA DE LOS MERITOS DEL PRODUC

To. R

.1 'es nuevo Zubba Jel refrexo sabor de uva

4 .- CIERRE
I Sin gas 1
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PRODUCTO HELADOS BING

Este comercial promueve.un concurso entre los ni

fos y para entrar eﬁ é]'tiehehvduébreddger hojas de los

lugares donde se encuentran ‘tosfhélaﬁos. y a los mejo-

res dibujantes los 1nv1tarén I”programa infantil Retedi

vertido, El texto 1nicia con unijing]e de helados Bing:

TEXTO

Siempre a Bing, Bing, Bing, Bing, Bing, Bing, =-
descubre a Bing, descubre a Bing, descubre a are

Bing, Bing, Bing, Bing,_

B Amiguitq Sixtin-l

i Ya descubristeve1 tema Bing de la semana ?

ve a tq.§iéﬁd$1§iqg y pide una hoja para que lo

.dibu;e;_y.enfrégala ahj mismo. porque muy pronto
vamdsbé'embéiar 2 inyitar a Retedivertido a los

Q{xfiﬁeﬁ que diﬁujen imds bonitol

. a-dibujar con Bing |

ANALISIS

1,- TITULO 0 ENCABEZADD : Interrogativa
i Amiguito Sixtin i & ya descubriste el tema ;;

Bing de l1a semana ?
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2.- EXPLICACION DETALLADA DE LOS MERITOS DEL PRO
pucTo,

Ye a tu tienda-Bing y pide una hoja para que lo

dibujes y entrégala ahi mismo.

3.- OTEAS VENfAJAS,Y DETALLES DEL ARTICULO.
poque:muprrqnts vémbs a empezar a inyitar 2 Re
tediV?rti&o‘ﬁribs Sixtines que dibujen imds boni
o1 L e

4.~ CIERRE:

i a'ajp_asar ton Bing ]

TtPoVDEfféXfO:;quctnnal
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PRODUCTO GANSITO MARINELA

ElkMensaje,abérepg con misica de fondo y poste-
riormente aparece.el teth cantado con la misma misica,
en donde aparece un gansito que baja del camién escolar

¥ se mete a 1a tienda.
El téxtozdice 10 siguiente:

TEXTO

vamos todos muy contentos de regreso de la es-
“cuela Y- a la hora del’ recreo mi gansito marine
la, gansito gans1to me esperas en la tienda.
cen merme]ada de rresa y sabor a chocolate, e
gansito, . gansito, gansito marinela,

- recuerdame J . ‘

ANALISIS kS

J.- TITULO 0 ENCABEZADO: Conseje o promesa

Yamos todos muy contentos de regreso 2 la escuela
2. AMPLIACION DEL ENCABEZADO

Y en la hora del recreo mi gansito marinela, gai

sito, gansito 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 SUI EXCELENCIA EXTRAORDINARIA.

Gansito, gansito, gansito marinela.

5.+ CIERRE "

1 recuérdame 1,

 TIPO DE TEXTO: Emocional




'PRODUCTO CHOCOLIK

El comercial aparece con.un fondo musical como -

de flashazo, como algo espectacular, '
E1 texto dice lo siguiehté: .

TEXTO

Locutor: .INueyo Chocolik]
k Aromdtico, cremosito, una descarga de

sabor,
Nifio : ~ IHumi 'y es chocolatisimo

Locutor: y estd enpiquecido con vitam1ha§ y mi~
nerales hecho por la gente de Choco-<-

milk
Nifio : 1y sabe choco]atfsimo 1
Locutor: ’Nuevp Chocolik, chocolatisimo y enri-«
0 quectdo,.
CANALISIS
1. TITULO O ENCAREZADO: de Noticia
. 1 Nuevo' Chocolik 1

2.-‘EXPLICACION DETALLADA DE LOS MERITOS DEL PRQ

DUCTO.

5.



aromitico, cremosito
una descarga de sabor

] Hum'y es\;hbco]atfsiﬁowl ,ﬁ ‘“

3.- OTRAS VENTAUAS Y

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
| stempre estd bien sazonada 1
rica papa, papitas Harcel !
una y otra vez su sabor merece un diez,
rebanada a rebanada siempre estd bien sazonada,

I rica papa, papitas Barcel ]

ANALISIS
1.- TITULO O ENCABEZADO; de identificacidn
Rica papa, rica papa

2.~ AMPLIACION DEL ENCABEZADO

| siempre estd bien sazonada ]

3,- EXPLICACION DETALLADA DE LOS MERITOS DEL PRQ
pucTo.

rica papa, papitas Barcel, una y otra vez su sa-
bor merece un diez, rabanada a rebanada siempre

estd bien sazonada,
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4.~ CIERRE

_ 1.rica'papa papitas Barcel ].:

TIPO DE TEXTO: Directo o factual
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PRODUCTO - - DURA---

- C1ON
Papés‘ e 20" .
VBarce]
Gansito . 20"
Marinela
Helados 20"
Bing
Zubba 20"

Chocolik 20"

- GOLOSINA

JUGUETE

CONCEPTO  COMIDA ©
BEBIDA

Rico sa- X
bor

Sabor

Diversidn
dibujando
can Bing

Refrescan X
te sin <~

gas salue

dable

Salud {vi X
taminas y
minerales)
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PRODUCTO

Papas
Barcel

Gansito
Marinela

Helados
Bing

Zubba

Chocolik

IMPOSL . INVITA--
SITIVO  CION-SU-
AGRESI  GERIDA,
yo. o :

~EMOCIONAL RACIONAL

PERSUASI
VA
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PRODUCTO BONDAD DEL

PRODUCTO.
Papas Bien Sazg

Barcel nadas, s

Gansito . Enorme.sa -

- Marinela:

erg]ados

Bing. . -al prograx
ma Retedi-
vertido,

Zubba Sabor re~-

frescante,

Chocolik Aromitico
cremoso +w
descarga -
de sabor -
vitaminado

Invitééiﬁn‘

PERSONA
JES.

Jévenes

Ganso

Adulto

Jévenes

Nifio

MODO DE,
PRESEN-
TACION.

.F11me -

en vivo,

en vivo

en vive

en vivo

en vivo

NUMERO DE <
MENCION DEL
NOMBRE DE -
LA MARCA.

Dos veces.

seis veces

15 veces

dos veces

tres veces

81

TONO GENE
RAL DEL -
MENSAJE .

Serio hu
moristico.

serio y hu
mor{stico.

serio

serio y hu
‘
moristico,

serio



PRODUCTO

Papas Bar
cel,

Gansito Ma
rinela

Helados «-
Bing.

Zubba

Chocol{ik

DEMOSTRACION DEL
PRODUCTO

Exagerada

Exagerada

Exagerada

No exagerada

No exagerada

MENSAJE

Divertido
para comer
o jugar.

Divertido
para comer
o jugar.

Divertido
para comer
0 jugar.

Divertido -
para convi
vir

Divertido
para comer
o jugar
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[MPLICACION

Afiliacidn

Afiliacién

Afiliacidn



. PRODUCTO

Chocomilk

.

Tia Rosa

Nido®

Dan ‘up

Cerelac

-DURA- -
CION,

30"‘

20"

20“

30"

20"

GOLOSINA

JUGUETE  CONCEPTO. COMIDA

" BEBIOA

Salud ali X
. mentacidn

energia

nutricién,

Higiene sa X

broso tra~ ¢

dicional . ~

hogarefto,

Salud’ cre X
- cimfento,:

salud X
“satud : X
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PRODUCTO  IMPOSITI. INVITACION ~EMOCIONAL ~RACIONAL PERSUA-

VO AGRE-" SUGERIDA, _ ©sIva,
o |

“Chocolbnﬂ.l;' oy X

Tfa Rosa o X ok

- Dan ‘up ’ X

Cerelac ‘ X . X

Nido ' X X
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PROBUCTO BONDAD DEL PERSONA -MODO DE - NUMERO DE -~ TONO GENE

PRODUCTO,.. JES. PRESEN- MENCION DEL RAL DEL
. . TACION, NOMBRE DE « MENSAJE,
LA MARCA.
Chocomilkk; v dos nifios Dibujo ' cuatro ve-- serio y hu
o "y un di- animado . ces. moristico.
bujo ani y filme

mado. en vivo. \

Tia Rosa Pan:.de: - familfa en vivo cuatro  ve- serio

hogar.. . ces.
Nida - 100% pu- - adulto y en vive varias ve-- serio.
ra de va. ‘aifio. - ces.
cde ; : .
Dan 'up . Mids que. . nifio en vivo cinco veces humoristi-
Crefres--_c .- co.
cante,
Cerelac Cereli-~ adulto y en vivo varias ve-= serio hy

ciado. | - nifio ces. - moristico,



PRODUCTO

Chocomilk

Tia Rosa

Nido

Dan ‘'up

Cerelac

DEMOSTRACION
DEL PRODUCTO.
No exagerada
Exagerada

No exagerada

Exagerada

No exagerada

MENSAJE

Divertido para
comer o jugar.

Divertido para
comer o jugar.

Divertido para
comer o Jjugar.

Divertido para
comer ¢ jugar.

Sensacidon de -
ser grande.

IMPLICACION

Afiliacidn

Afi11acicn

Aumenta el
estatus,’

Afiliacién
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PRODUCTO  DURA--  GOLOSINA  JUGUETE  CONCEPTO  COMIDA 0

CION, BEBIDA,
Negritos 20" sabor X
Extrapoma 20" sabor reee X

frescante.

Paletas - 20" X sabor .
enchiladas

Luxus

Chetos 20" X sabor . X
Aventura 20" x diversidn

del hom- conocimien

bre. : k to.



PRODUCTO IMPOSITI INVITACION EMOCIONAL RACIONAL PERSUA-"

V0 AGRE- SUGERIDA. . SIVA.
SIVO, B

Negritos X

Bimbo

Extrapoma X

Paletas =~ . X

enchiladas ’

Luxus

Chetos X

Aventura -- . X : : X

del hombre,



PRODUCTO BONDAD DEL
PRODUCTO,

Negritos poco diﬁero
Bimbo.

Extrapo-- diferente

ma.

Paletas -. diversién
enchila--.
- das Luxus,

Chetos queéo pico
) “sito.

Aventura -'diiersién'
del hombre. :

PERSONA
JES.

nifios
adul tos

nifios

nifios

lilustrg
ciones,

MODO DE
PRESEN-
TACION,

en

en

en

S .en

vivo

vivo

vivo

vivo

NUMERO DE =«
MENCTON DEL
NOMBRE DE -
LA MARCA.

varias veces

sels veces

varias veces

_varias veces

sin persp varias veces

najes hue

manos.,

89

TONO GENE
RAL DEL -
MENSAJE.

humoriétl
co.

humoy{sti
co.

humoristi
co.

serio hu-

morfstico.

serie



PRODUCTO

Negritos
Bimbo,

© Extrapoma

Paletas en-
“chiladas -
Luxus,

Chetos

Aventura del
hombre.

DEMOSTRACION DEL
PRODUCTO.

No exagerada

Exagerada

Exagerada

No exagerada -

No exagerada

MENSAJE

Divertido para

comer y jugar.

Divertido para

comer o jugar.

Divertido para
Jugar.

Divertido para
comer.

Divertido para
Jjugar,

90

IMPLICACION

Afitfacidn

Afiliacién

Afilfacidn

Afitiacion

Afiliacidn



PRODUCTO

Churpru-~-=
mais,

Express

Bimbufiug

los.

Rancheri-
to de sa-
britas,

Cronch de
Ricolino.

DURA-~

CION.

mju

30"

20"

30"

20"

GOLOSINA . JUGLETE

-

CONCEPTO

Sabor

sabor

sabor

Nuevo sa
bor.

Enorme =
sabor,

COMIDA O
BEBIDA
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PRODUCTO  IMPOSITIL
YO AGRE~
SIvo.

Churru--
mais.

Express

Bimbufiue~
los.

Rancheri-
tos de sa
britas.

Cronch. -de X
ricolino.

INYITACION
SUGERIDA,

EMOCIONAL

RACIONAL

PERSUA-
SIVA
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PRODUCTO

Churrus~-
mais,

Express

Bimbufiue-
< los,

Rancheri-.
. tos ‘de sa.
britas,

‘Cronch dé.

Ricolino,

BONDAD DEL  PERSONA
PRODUCTO. " - JESY
- niflos
Fantasfa nifo
- varios
nifios.
t_- R ‘adultoé

nes..

Ssbor " personas
T Y i jerRoboti
¥y niﬂo.’

can vivo
Ly §bvesl

MODO DE-

PRESEN-
TACION,

en vive
en vivo

en vivo

en vivo

‘varias:

NUMERD DE -
MENCION DEL
NOMBRE DE -~
LA HARCA.

varias ve--
ces.

varias vees

ces,

- vafias,yeg-

varfas veee-
ces.
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TOND GENE
RAL DEL -
MENSAJE.

humoristi
co.

humoristi
0. i

" hunorfsty

" humorfsti
coL it

serio-hu~

moristico.




PRODUCTO

Churruﬁaisv
Expréss

Bimbufivelos
Rancheritos

de sabritas,

Cronch de -
Ricelino,

DEMOSTRACION DEL
PRODUCTO

No e;agerada
Exagerada

No exagerada
No exagerada

Exagerada

MENSAJE

Divertido para
jugar o comer,

Divertido para
comer o jugar.

Divertido para
comer o jugar

Divertido para
comer o jugar.

Para jugar
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IMPLIGACION

Afiliacion

Afiliacién..



b} OBJETIVOS QUE SE PERSIGUEN EN LDS ACTUA

tas, ja pfesehtécjo to Fuando es nuevo en el

mercado,

Otr;
vos concepto alimenticios como golosinas,

qgurt;bdeveste modo es mds fdacil -

:afé"el hogar; ejemplo de ello es

vqué ahtes eran dirigidos a la ama

: niﬂos, saben que de este modo los articulos de uso en el

vhogar se. consumen m&s.

.chremeqtar 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 niflo en el comercial, de inyi--

tirsele y tratarlo como amigo.

iyoses la introduccién de nug

el niﬁp estd siendo objeto en Ta py -
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¢} CONCLUSIONES *

1.~ Los pub]icistas siguen buscando da: forma de 1legar a

Ios ninos,‘de

‘pertenece
prestigio, ‘de’ entretenimiento, necesidad de diver-<-

sion.

3.- Algunas ‘de estas tecnicas para 1nflu1r en el compor-
tamiento de] niﬂo recurren a necesidades aparente-~

mente primarias

mo a]imento;‘

mento:af{mentj io

Ei'brqblema

:Lé mayos

.duienes -

tiles actuales, es--

1fﬂ$16ﬁ a un'tipo de

'vida.elitisga}’esppgiaf,{qu_

‘no”todos 1qs’ nifios poe<
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;to sucede frecuentemente con 10

de se ‘mplean personaJes co

cual pudiera ser un serio p/"b

que vive.

Actualmente se esté tratando de” hacer partfcipe al -b

nino en cada comercia], de 1nv1tar1e Y. de tratérse1e

como un amigo.‘

J'Lés;objétivbs de estosléomerciales son: -~ a) El bésf»i

“omu 1car para persuadir a la compra. : b) Presen

tacion del producto cuando es nuevo en el mepcado.

c) Introducciﬁn de nuevos conceptos de preductos -=<

’ aiimenticios. d)} Inducir al nifio al consuma de pro;

ductos para el hogar, de este modo los articulos del

hogar se vende més.

‘cfongl,‘racional. hasta imposi

97



9,- Cada vez se. utiliza mas a) infante para 1a venta de
productos para e1 hogar., Se 1e estd bombardeando -
constantemente,'aprovechando que es la persona de -

'1a famllia que mas t1empo pasa frente al televisor.
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" CAPITULO I1I

LA PUBLICIDAD TELEVISIVA EN LA VIDA DE LOS NIROS

DE.LOS NINOS EN GUADALA-

a) CARACTERISTICAS‘PSICO A
LASE A, B, C.

JARA EDAD’.

l eral. siguen un desarrollo -
écés debido al medio ambiente
13 Totrcs factores como son nutri
cién.'éd@céﬁf&n y mb ente. fam111ar entre otros.

Pero en genera1 el desarrol]o es 1gua1 al de eee

otros niﬁos de 1a m1sma edad.

“Con.el apoyo del lenguaje,” la lggica se constitu-



ye gradualmente. y 1os preconceptos ganan en generalidad

y precision

verba]es_co

goftddivf hay bastante
“confusion

" funcid

..‘repfe entacj

a géafédad} L0 riquecerse a medfda que

del adu1to (coloqu1a1) e] desarrollio es en tal sentido

’dram§t1co, ya que se realiza en un periodo tan breve.

Pero ha.de-tenerse en cuenta que varfa bas tante

(49) ENCICLOPEDXA de 1a Psicologia Oceang.
<ED. Oceano p. 117-118.,




de un-nifio a btrb; ﬁo.tanfovcon,fesbectoval orden qevad-'

1 §o§,braﬁéffééfe

intervenci

clusa dars

“permanecid

‘modo que ‘el mong1

de. los padres, pero cons-

5 (51)

EANO Op. Cit. p. 123
(51) ENCICLOPEDIAOCEANO Op. Cit. p. 122,

como ‘2-su velocidad,
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“Los. companeros 1maginarlos al: parecer cump]en va

f]as funciones a diferentes'ni 1es del: desarro]lo (Nage-

otros niﬁos

existen. hasta que el nifio no
afos", (53} ‘

(52) LEWIS Melvin "Desarrolfo Ps1colégico de] Nifio".
ED, Interamericana 1985 p.-228 ;

(53} ENCICLOPEDXA OCEANO Op. Cit p. 130. S



‘PREPARACION SOCIAL

a hfﬁez'o nece-
sita contro1ar]os ya-al adulto,

En genera1'el
: 0 niﬁo se ;yA:fémpo para jugar y

tiempo para el trabajo arece qUe;ehf{ende que es nece

cabo]lbs papeles de adu)
1fiﬁpacto del ambiente -

] sfdirectamente.

e§T1za casi totalmen-

-y digo casi porque tam---

hay que tomar en cuenta a 1a comun1dad ampliamente.

Los roles de los equipos, ¢lubes y sociedades -

tienden a ser estables; se empiezan a formar 1ideres,

ciedad, Es por eso que -°




Los n1ﬁos son m&s 1mag1nat1vos y agresivos que =

lEspecia]mente los 6

ara ]os~n1ﬁos. debido a que es -

deT 1nfante;¢‘

E1 nifio penetra en el mundo escolar y comunita--
rio  y sale del circu1o‘fqm1113r.‘ En estos momentos es

cuando tiene que hacer nuevas émi;tades{

Las actividades en grupo empiezan a tomar forma
aunque no dan muestra de responsabilidad y leal tad hacia

el grupo,

A los 8 afios el nifio es mds independiente y quie
re probar cesas nuevas y saber de que son; se siente -
mds grande. Ya no necesita a la maestra como figura pro
tectora, desea que ie quite su confianza y que cada vez

lo estimule a aprender

"Tanto entre 1¢s niflos como entre las nifas se
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petitivas, aunque'

nifas en cpmb{

quien jhggé

‘~piédra§;fi61]d

éﬁos_la”resbdhsab111dad y el interés es

fmayor para hacer Jor Yas cosas, sus intereses ya son

més parecidos s niﬂos de 10 a 11 afios.

“DE-LOS 5 A LOS 10 AROS

vDe'Ioé 5 a los 10 aflos se hacen notar caracterfs
ticas 1mportahtes del desarrollo de este perfodo de vida,
por tal motivo se le ha designado con diversos nombres -

como son:

(54) ENCICLOPEDIA OCEANO Op. Cit. p. 166.

1



"Anos Intermedios“ E "Edad de 1a Pandi]]a"

colares"’ ya que

zaje forma] que

com(enzan a

a los adu]tos. En este mo ent dd”elfniﬁavingre-
sa a la escuela, y permanece muchas horas diarias fuera
de su casa, y desde el primer dfa deja gran parte de la

dependencia de la primera-infancia y del hogar.

"Cada dfa el nifio debe yalerse por si mismo en «

(§5) ENCICLOPEDIA OCEANO. Op. Cit. p. 131

"’PFE" -
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un nuevo'medidrdirigidb'por adul'tos e integrado por otros

muchos nifios desconocidos para &1,

"Los ‘nifios‘esperan con ansiedad el comienzo de la
escuela,” porquéf!q“ben"cqmpAunafpfpeba de su crecimiento

y como oportunidad de tener nievas ékperiencjas.

£l colegid juega un papel fundam@ntal en su desa-

rrollo emocional, social e tnteiééﬁba]". (56]),

TJodos los nifos al tduél que ‘sus madreg necesitan

de tiempo para adaptarse al empezay la escuela.

Para el infante e} infcto de asistencia.a la ess
cuela significa 1a continuacign del. proceso gradual de
socializacion que empieza coﬁ él.nécimiénto. Se 1leva
a2 cabo 1a adaptacidn en 3 planos importantes; inte)eév-
tual, social y emocional. La entrada a l1a escuela es el
inicia de una nueva forma de aprendizaje diferente a la

que hacia mediante explqraciones ¥y Jjuegos,

.

PENSAMIENTO Y APRENDIZAJE

Ahora nos enfocamos al desarrollo del pensamien-

(56) ENCICLOPEDIA QCEAND Op. Cit., p., 131.
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to y del’ aprendizaje.} "Un acontecimiento muy signif1cat1

'de’"1as cosas, son

{57y

extrémadamente im

A]rededorzdghldéflmhhéta los 11 afios segln Piaget

el nifo a]canzé;yﬁ niVef.dg pensamiento que €1 1lama pep

samiento operatorio concreto.

: "Este:consiste en 1a capacidad mental para orde-=
nar y re]ac1onar la experiencia como un todo organizado".
3(58) Con\]eya 1a;hab111dad de coordinar cambios conti---

nuos en éf'f1gmpo y en el espacio.

"Es eyidente que algo ocurre en el desarrailo del
nifio entre los seis y los once afios de edad, Produciéndg
v'se asi la impresidn de que un elemento cualitativo y cuan

titativo ha ocupado su lugar. Los aspectos del desarro-«

"(57) ENCICLOPEDIA OCEANO. Op. Cit. p. 132
(58) 1BID p. 134



1o anteridr parecen 1ntegrarse y actuar en farma unita-

hacglééﬁ‘fBC1ljdad
vierte e
que no,rgqﬁ{éf

TamBiéﬁf]aEl 11ngu1st1cas adquieren -~

mayor desarrollo y'e a ﬂo domina meJor el pensamiento =~

abstracto . (59) ;. ':’

(59) LEWIS Op. Cit. p. 225
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Después de haber estab]ec1do‘1g5"aradténist1cas

generales de los nifios y su desarrollo psic&]ééiéb‘feéfim

portante hacer un’én%asjﬁimés detallad

caracterfsticas psico1ﬁg}é$; p uadalajara.

3 un medio ambien-

“1‘anto enzel desarro]]o intelectual y psicoldgico,
’por el tipo de oportun1dades que reciben como son; la edu
cacjon)-la alimentacién y el medio ambiente en que se de-
senyuelven, (Porque el medio ambiente comunitario y los -
prqplemas de los padres afectan también a los nifios).
"psicoldgicamente el individuo se desarrolla adecuadamente
o no a partir de Ta buena estimulacidn o no por parte de

su ambiente social) padres, compafieros de escuela, juego,=

maes{rds. vecinos, familiares, etc.) Siendo este medio am

biente factor determinante en el bueno desarrollo psicoson

cial -del sujeto"., (60).

~(60):0pinién de Ja Psicéloga Pilar de Obeso, profesora de
1a ‘escuela de Ciencias de la Comunicacién de la Uni--
versidad Auténoma de Guadalajara.

vanto. a.las -
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Se obsery§ 1o s{gpienterdufante 1a'ap1{qac16n‘de -

encuestas:

+ Los nifos dgﬁélaéé:AY C6ﬁtes£aron la encuesta §1ﬁvn{ﬁgg
na dificu{fﬁd;‘ ¥ v

que Idé[hiﬁdéydé

prensidn.

+ Los n{hos c]ase‘A y 8 mostraron'mayor seguridad al con

testar las encuestas que los niflos clase C.

-+ Los estratos Ay B dieron opiniones con gran desenvole
tura, tanto en su comportamiento como en su lenguaje;
y acerca de las preguntas,dijeron ademds qué les gusta-

ria’ se les preguntara,

-Aunque podemos decir de manera general, existe un
‘desarrolio psiboiégico en todos los nifos, sélo que de ma-
nera diferente, notdndose por ejemplo, desarrollos inte-n
lectuales unos‘hés aprisa que otros, debido a que algunos
se encuentran con problemas que poco a poco resolverdn; se
gin el nifio avance y segdn sea la ayuda que reciban de sus
padresf_ “Déf1ﬁ1t1vamente que la familia determina el buen

dqsarrollnlde7dn‘niﬁo, ya que son 1os padres quienes acome




( ‘ :lproblemas como la falta
de adaptacidn

bajo, éohﬁqqt‘ cta]éé;fetc.

Como dije anterformente, tanto el ambiente so---
cial y'familiar son ‘factores determinantes en el buen =

“desarrollo-emocional -e intelectual del nifio." (61}

‘(61) Opinidn de la Psicdloga Pilar Obeso, profesora de
la UAG.

‘enté, . rendimiento escolar
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. b) Posmts'RepzncusmNESjbE LA PUBLICIDAD TE-
CLEVISIVA ACTUAL DIRIGIDA A NIROS: CLASE A,

posible mgréado poten-«

de los 1nd1v1dpos;qye forman un

cial. o7

En 1os pafses en v{as de desarrol]o no sucede 1o

0 1mporti as ¥ genicas utilizadas, sin to-
' ‘ ‘veﬁeéltan _marcadas diferencias so-e

',ciqcy}turﬁl

-\‘ESto se dgbe a que resulta dincosteable y de po~
co qu‘ép esid§’pafses el desarrollo de una técnica ade

cuada'y.la-'validacién de las mismas .

) Por'taX motivo se ha escogido el camino mds fé~-
ciléiybno conveniente pero efectivo; 1la Imitacidn, sin
Ta mehb} atenciGn.y " cuidado durante la realizacién de -

cdmgréia]eg; y~s{nlh1n§uﬁa previsién de los resultados.

'cu que se ha hecho es adoptar



Los resultados no se hacen esperar; “Estos pro—

ced1m1entos hechos para mercados dan como resu1tadas fe-

némenos que han arrojado una comprens1on arti
distorsionada de las conductas y eventos i‘
(62)

EY ignoraro notomaren cuenta Ias razones cu1tura .

les; puede 1levarnos a no tomar en cuenta so1uciones ~-

mas acertadas a.cuestiones prob]ematicas que se presen-w

tan y @ la realizac1on de predicciones muy poco probase

bles de comprobar

‘ "El pasado Y
determinan la f ma .de v{da" 'y las pautas conductuales

de sus miembro de acuerdo a este pensamiento,

sus cominicacione eo0s, preferenctas, actitudes y -

opinionesL“i (5W

Eﬁ‘bésé é.ia éncuést; de 6p1n16n de psicélogos,
a'b1b11ogfaffas,;a encuestas a- nifios y a madres de fami-
lia,. sé sacﬁ 1as posibles repercusionés’dé la publici--
dad televisiva a nigos de los tres estratos socioecondmi
cos, - RS
(62) MERNANDEZ Garcia Delia Margarita ."Tesis Influencia

de 1a publicidad en el consumidor",'lgal UAG Escue-

1la de Psicologia. p, 17.
(63) IBID p. 17,

1"presente cultural de cada pueblo -
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La pub11c1dad mal dir1gida puede repercut1r en e]

desarrollo psico]ogico del niﬂo. ya que a1ter"sq_desarrg

ones - perturbadas con sus pa---
Tos med1os “son ademas estos nifios con probiema de relae
cién quienes e
{65}

in'nds sedientos de televisién y cine", -

“La puh11c1dad impone normas y valores que muchas
veces no puede a]canzar por no contar-con los medios su«

(64) VERON ElisEO' PICHARDO: M, Jose' ADORNO W. Theodor.,
Etal, “La ventana electrénica®: -
Ed Eufesa México, 1983 p. 205

(65) lBlD p. 207



f1cientes ¥ Iegltimos para obtenerlos, 19 cual puede 1le

var..a una situacion de rechazo "toda norma y valor o a
ufi]izar‘medios no

la publicidad cres

“Podemqs ag ,'lpriméro se 1nyest1

de’la gente.y. cémo

ductdﬁ'éé iercado, y que por 10 tanto ya

que‘indonscf ntes:de. los consumidores,

nes de mercado tiende‘ exa tamen

s1dades,‘ y 51 las hecesidades n, 1os productos

se quedan sin.yende
blicitarfos." (67)

La publicidad actua] se maneja en el émbito de Ta

mercadntecnia

1a fase de

(66) IBARRA ‘Napoles Fco. José Psicologo de Coordinacidn
: de Investigaciones Crim1nolog1cas / DESCOPRES.

'(67) RIGODANZA Arnoldo> "Apuntes de Cienc1as de ‘1a Comuni-
cacign”. p, 750 5. :

se obtuvo, los pro-.

: HVesffgaéiu»

descubrir esas nece-'

pesar-de todos 1os ‘esfuerzos pu=<
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se ocupa de informar sobre la existencia y cualidades de

los mismos, de forma tal‘qué estimule éh adquisicidn.

En base a estoﬂlds‘pninbipios en que se funda 1la

publicidad son:-

-+ LLAMAR LA ATE CION

,de los posibles compradores

31nc11na

L+

estos HACIA LA ADQUISICION DEL PRO-
: DUCTO -0 UTILIZACION DEL SERVICIO CONVENCIENDO

DE SU UTILIDAD

-+ .

‘Tener en cuenta que LA PUBLICIDAD ES UNA MODA

: ’,TAHBIEN OTIVAR -
‘EL INTERES HACIA NUESTRO PRODUCTO Y FOMENTAR «
- SENTIMIENTOS qus PSICOLOGICAMENTE estimulen a

;la accion-
'+~Cur{d§1dad + Vanidad
+ . Previsign + Temor

ﬁespués el DESEQ:

-, Ppor medio 'de la razén muy poderosa como es:

'+ Precio



4+ calidad .
+ 0 la-utilidad

C-las pub11c1dad es un componente de1 Marketing. una

'actividad propia de nuestros d1as, comerc1a1izar produc-- !

‘tos [} serv1cios en estos tiempos es una de ias act1v1da--.

des més 1mportantes para las empresas.— sobre todo 51 se

. Itrata de productos de gran consumo.

PERO ¢ QUE ES MARKETING'?

El termino Marketing: que‘todavfa no_ha encontra
do traduccién al caste11ano que sea ‘aceptada unan1memente

por todos, 'segdn Peter .F, Drucker tiene dos significados:

a) Cilerta clase de trabajo en 1a empresa,

"Los esfuerzos sistemiticos realizados por la em-
presa ordenadamente y de acuerdo con un plan, a fin de --

buscar promover y servir mercados para sus productos.”

b} La concepcidn y contemplac1§n de Ta empresa en

relacidn con;
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- Las necesidades

-y desgos del consumidor"

Las fases del Marketing

1.~ Inées£1§aéién'comerc{él

2.~ Plénfficqﬁjqﬁ cqmérciali;

3. Comdnitacipn: (aguf es donde se entuentﬁai]avpphlici
dad)." e X

4,- Organizacién de’ véntas
5.n Distnjbuqiﬁn' ,(js)

Después de este paréntesis, volyames a las posin

bles; repercus1ones. Es postble gue aun después de pla~=

fneada nuestr' publicidad hacia un determinado sector de

ersonas que reaccionen a nuestro estf

pudiendo entonces sucedey lo que -~

logo Ibarra Napoles anteriormente,

»,dtralﬂeylas‘cuest1ohes que frecuentemente abor-»

(68) EOZEZ Hérnéndez'Ubéldo “Apuntes de clase de publici
a

te ‘no estén dentro del sector al ==
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dan los ps1co1ogos encuestados Y. que es perjudicial para

el desarrollo pssco]og1co, es’ la7'kw

comerciales de television que son trans

] tid s‘por estoé_

cana1es, ‘que ademas de estar cargados de efectos .

minales y de hacerlos sujetos enajenadas,'-l s'11eva a -
ser personas con altas demandas de consumo- motivando-
Tos entances a fantasear cuando no pueden en a1gunos ca~

505, obtener el producto,

Anter1ormente también hablaba de adecuar los co~

comerciales ura’ rea]idad. _L En que forma pueden repeyr

de necesidades y ambicio~

n,ﬁuy lejaos de obtener, ademis

yfpas(vos." L {69)

n:én de otra psicéloga es que

(69) Opinién: de 13 PsicSioga Elia [Rfguez R. de DESCOPRES.
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quirir ‘el producto ‘que se’ le presents,

ajfofﬁacién de ma-~
dé 16s comercia--
esto distorsiona la rea-

fonch[ con un robot,



- 'CONCLUSION -

- Los comercia]es de te]ev{sion eJercen en- elr- k

nifio un gran poder d
pra s1no tanto en e]

alimenticios y hasta 1

to modo.

Es un1came nos tienen rela-

c1unes perturbadas SO as cercanas L.

dfentosfdegtéTe fsr

candinavos;es‘d é;
a 1dentif1baf§é”con~otros

mismo sexo, de la mismavclase

ya que dstos son frec ent ente’ s fmho belidn cone-
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tra los adu]tos. Los,njﬁos quiefenvvair en un mundo de

n{ﬁo;“.; (70)

‘ :e:adqu1r1r Ta informa
cién sinu: érkoifo intelectual del

nifo,

La te]ev151 n que difunde una masa enorme de ine
formacién de . todos 1os 6rdenes (sensoriales, emociona~-
1es. 1nte1ectua1es),- puede Tlegar a sobrecargar el sis-

tema nervioso del’ espectador muy joven.

Tanto puede ser benéfica una estimulacién {y es

ciertamente este uno de los aspectos aportes de la tele

v1516n'a1vmundo‘infantil). como una sobrestimulacidn «

- verdadero asalto.al sistema nervioso - puede ser dese

truct{vi,fﬁSe Hé'descubierto pérdidas de suefios y Sigee

(70) VERON ET1se0.0p, Cit, p. 207
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nos de hiperact{vidad e
pantalla" chica'."je :
duda. consecuenci

‘no de esta excesiv

1es~de-telejisi6n:débe

edad a quieneé'eSfé'di igida que dependiendo de ella,

es como el nifio va.
4,- Aéi‘tambiéﬁ 0s daremos cuenta que tiene una

gran 1mportancia al‘analisig de los mensajes que ‘11egan

a nifios de la c1udad de Guada]ajara. ya que no todos po-

seen la-misma preparac{on académica, ni ain los que la po.

seen huchas veces estdn aptos para recibir los mensajes

que se les envia y poderigs captar como debe’ ser, Los -

nifios captan todo con gran facilidad, . pero la interpreta.

cidn del anuncio puede no ser la correcta, surgiendo pro

blemas por no concordap con la realidad en que yive,

§,- Es 1mpnrtante mencionar cua1 es la edad en -
que el nifio empieza 2 desarro]lar conciencia de lo que ha

ce o ve, A esta cnnciencia, J. Piaget la ve de dos nive

(71) VERON Eliseo Op. Cit. p. 208,
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les principa]es 0, formas h&s1cas. ’&g conciencia en el -

nifo: el primer n1ve1 se nota de 1os cuatro a los nueve
afiosy veyvgegunﬁo qiyel empieza entrenlos nueve y doce -

afios,

“Es necesario entonces que esde - ‘pequefios se les

haga una publicidad més’ ape ealidad con la fi-

‘ na]idad de que en el desarroll ,madur&f{vo, el nifio vaya

. formando conciencia ‘de:concept Es}héales; debido a
que Tos cuatro®; : s cuaﬁdo empieza a deex

sarrollar.conc e présenta, como lo

uhlicidad"pues actualmente los nifios =

'estan var1as horas a1 dTa expuestos a la televisidn,

R niﬁd?ﬁé#bohdg a estados emocionados discre-»
tos enla pﬁnfql]éj'bhes'parece estar dindole el empleo
ala tefeviéiéh,i como una de las fuentes de las cuales

extraen material para 1nterpretar y organizar sus expe--

riencias." (72)

(72) SCHARM‘wilbur-"La ciencia de la Comunicacidn Huma-
na",:Ed, Grijalbo, 1980, p. 151.

mportaﬁc1a‘1é atencidn de este aspeé

125

1
|
|
|
.
)
)




6.-'59 el contenido de la te]ev{sidn fuese inter-

pretado por los padres o adultos serv1r1a como una podero

sa pieza para 1a promociﬁn de aprendizaaes de comporta---

mientos que se deseen;;yy

para la prevenciun de conductas

ant1socia]es de la television. ,.C

"En general parece que ué_padrbs quekée toman el

trabajo -y el t‘empo xplicar, eT'tbhtenido'de la tele-

visién y enseﬁan discrimin cid cr1t1ca de la telev1516n

puede efectjvamente inocula n1505' contra Yas-posi

61e§‘1nfiﬁeﬁé*a

'1fer;fG6fdon, y Graves ---
1874y, .

ub11c1dad bien estructurada puede contrl

bu1r kY dos finaljdades'  a persuadir a 'a compra y a la -

educaciﬁn de los“niﬁos.

(73) VERON Eliseo Op. Cit. p. 226,
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©CAPITULO IV

ANALISIS ESTADISTICO E INTERPRETACION DE DATOS

. La segunda muestra fue con madres de famitia con
hijos en edades entre 1os 3 y 11 afos de los estratos A,
By C. '

E l.- En e1 muestreo se obtuvieron datos muy impor
tantes- LQUE CANALES ‘D TELEVISION VEACQN MAYOR FRECUEN
CIA 7 '

: “con mis frecuencia -
ven.los n: 272'5%‘, le sigue en

I‘cana1 2 ocupa el --

tante, ~alcanzando /8 en la preferencia de los "l
fioss ncientra canal 5 de México) Gra-.
Flea'1.)’ :

;Tddog esto&]pahales (6, 4 y 2) transmiten coe-

merciales qUe,enw]é mayorfh de los casos son similares.




i En estas encuestas se trato'de, tomar en cuenta

séto cana]es 1ocales' e tomo en cuenta --

por 1a5 amas d' o1evi 1°canal § se

on perédnajés f{éi{dios

E: COMERCIALES PONE MAYOR ATENCION ? El
muestreo se 11evo a cabo durante el mes de noviembre por
lo cual la pub]1c1dad ya empezaba a ser mayor debido a
que 1nic1abd y#fla]transm1siﬁn de anuncios de juguetes,
el 33.33% de?]qs encuestas. Otro de los mis altos por=
centajes en cuanfo a aténc1§n de comerciales fueron los
de golosinas Eon un 26,.66%,  1los comerciales de comida =
con 24,16% y bebidas en:unviO.BS%. EY 4.16% pone atenx

ciGn a todo tipo de comercial, (Grafica 3)

4.- tA QUE HORAS VE TELEVISTON ? En cuanto a hg
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rario se refiere}, el de mayor audienc1a 1nfanti1 con e1

28.33% es e1 de Ia ta

0 83% en el horario

te‘sﬁ;oﬁer
‘lesihgh‘yid
siguientes,
Bing, - Chocolik Papa”A‘

fEI 4é.$x: de fosffﬁfaﬁ;esiﬁduyisid 705 cinco com-
merciales; el 13.33%‘ha,vistb-4fqe'g1iosé ‘uh 10% vio sé«
To tres, el 9.16% dos y el 25% ha visto un comercial de «

- Tos mencionados anteriormehté; f(dr}ftca 5)

6.~ 4 QUE ES LO QUE MAS TE AGRADA QUE TENGA UN -

COMERCIAL 7 Los’ efectos que contiene un comercial tame=-

bién fueron tomado “cqentq: la misica, colores y figu

ras. E1 47,52 He‘ 0 é;hltados fueron para la misica, «
las figuras 23 33%' e1715,83% en colores y un 13.33% de
Tos resu]tados prefiriﬁ las tres formas que integran un «

comercial.. .(Grafica‘ﬁ)

noc-—'



Dumid CUANDO TE- GUSTA ALGUN | RODUCTO QUE vs EN
TELEVISION qus 'Acz 7. i Rosiven a'lgun produc~

to en 1a televis: 21 31 asiveces se. 10 dicen a

sus papa 8:33% compran -
el]os ‘e \ “2"'SU maméd -cuando

va a] su as encuestas sefald

compran).
piden a sus papis,

den a su mamd).:

su mama; o si ellos pueden~1o compran). Graﬂ¢

SEGUNDA MUESTRA: MADRES DE FAMItIA‘
8.- ¢ CUALES SON LOS CANALES DE TELEVISfQNJQUE,e-
MAS VE SU HIJO ? MNuestra segunda muestfaffﬂéfoh madres -
de familia de 3 estratos A, B, C, parg'cbnbcef el tiempo

de exposicidn de sus hijos frente al televisor.

Los resultados son los siguientes: el canal 6 ob

tuvo entre la opinién de ids madres, un alto porcentaje «



—

de preferencia, el 50%. -E1 canal.4 e1:16;6%, canal 2 -

con el 6.66%; .canal 6 y'4'obtﬁviérqn‘é1‘26.6% (Gréfica
. S R

el 6.66% mds"de

T 10, PERMANECE MAS TIEM
B e_]ﬁ tarde obtuvo
madfes_ tienen hijos

aue ven te arﬂgs y el 13.33% duran

te,la,noch

: HIJ0 DURANTE LOS COMERCIALES
DE .TELEVISTON ‘210 que las madres de fami-«
ah e Ts atencién de sus hijos pa
levisién; el 46.66% de ellos «»
"ras cosas durante los comercia--
% permanece muy atento a los comercia
ue'el 20% pone poca atencidn a los co--

merciales, (Grafiéa 11)
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o 12.: L SU NINO LE HA: PEDIDO QUE LE COMPRE ALGO -~
QUE VIO EN: TELEVISION'

ue 1e ponen a -
lqs‘n1nos algunas
ducto que vieron
uy ffecuentemente

uctos ‘de comerciales de

nghn las ‘ma--
‘dres de fam111a.-golosina ) 1da 5 33% bebi--
das 0%, Todos los productos'ﬁ 66%, utros productos ne --
mencionados en la encuesta 6.66%. Un 36.66% de las ma---
dres marcd los juguetes y lasvgolus1nas como preferidos

en el gusto de los nifios. (Grafica 13)

14,- ¢ HA OBSERVADO QUE A SU HIJO LE LLAME LA --
ATENCION ALGUN COMERCIAL ? Algunas madres acostumbran ob
servar a sus hijos mientras ven televisidn. Algunas los
observan mds que otras; pues les atrae ver como sus hi--
jos se adentran tanto en algunos comerciales, que incluso

suelen cantar el Jjingle,
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E1.53,33% de las madres encuthadas han observa
do algunas Qecgs~a/sdifﬁijo§;;un‘36;66% lo hace muy fre--
cuentemeﬁté'yyéélo ej;5j3j$:1b'obsefvé siempre. (Grafica

té:Vgrjlaé‘rEatpidnes de sus -
“nijos fren ' qué muchos .de Tos co-
; mércigjgs qu ombardean dfa a dfa, -

ﬁéibénefiéiar]os, los

. : "plfc1tosﬁpuéden ser ciertos hé-
bftosié1iﬁéh§ﬁé as de conducta, que el Pifio caen

c16n y que no son adecuados a e]

15 - lCUALES DE ESTOS PRDDUCTOS LE HA COMPRADO A

Su HIJO? Aquf se tomaron 1o0s cinco comerciales analiza-«

dos en. el capltulo ll, con 1a5f{n e ver cuantos de

~estos prodqptps IeAhan  y si los
conoé}éh;ya;td€§> ) aﬁsjto Marine-
1a.‘Hélédo§‘B;ng, ) qr‘ngenah los comer-

; cia)es “de’ mé ‘difusion: el anq]gsfdelﬁéjev1si6n 6, 4

y 2 (5610 do

son anuncios

;ygé,trénsmften comerciales Tocales, pero



la mayorfa de éstos son nacionales, Tocual-los hace ac-

tuar como retransmisores . de canal 2 red nacional.

En las encuastas se sacd lo siguiente: Un 16.66%
afirmé haber comprado a sus hijos los cinco productos; el
6,66% de las madres les han comprado 4 de esos productos;
e]13,33% 3 productos; el 30% sélo dos y el 30% restante

adquirié sélo uno..
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DATOS DE ENCUESTAS A NIROS -

— 137

1.~ & QUE CANALES -DE TELEVISTON.VES CON MAYOR FRECUENCIA?

Canal 6° = 87
Canal 4 =19
Canal 2 = 7

Otros = 7

¢ QUE TIPO DE COMERCIALES TE

Con personajes humanos

Can. robots (personajes

ficticios

Con caricaturas

=

=

100%

120 - 100%

16

15

38

GUSTA
120 -
16 -

120 -
15 -

120 -
g -

72.5%

15,83%

§.83%

5.83%

13,332

12.5%

31.66%



‘Combinédos (robots

120 - 100%
con caricaturas y 50 - X

humanos) = 50

2 encuestas sin contes

tar, o= 1%

{ A QUE COMERCIALES = PONES MAYOR ATENCION ?

De comida . : =29 120 - 100%

29 - X

De golesinas =32 120 - 100%

: 324 X

De bebidas =13 120 - 100%

13- X

Juguetes’ = 40 120 - 100%

40 - X

A todes = 5 120 - 100%

' 5 - X

-1 encuesta sin contestar = 0.8%

"

n

"

41,66%

24.16%

26,66%

10.83%

33,33%

4.16%



4.~ L A QUE HORAS VES TELEVISION ?

Tarde So=034 S 12004 100% ¢
: ' LI

13

Noche

Tarde 'y noche =73 .7

5.- INDICA L CUALES DE-ESTOS COMERCIALES HAS VISTO ?
120+ 100%

Todos (5 comerciales) =51
\ - 51 - X = 42,5%

a

comerciates .. =16 ' 120 - 100%
: L T 16 - % = 13,53%
3 comerciales S =12 120 - 100%
‘ T 12- X =101%
2 comerc1a1es - = 11 120 - 100%
' 11 - X = 9.16%
1 comercial = 30 120 -~ 100%
0« X = 25%



6.~ ¢ QUE ES LO QUE MAS TE AGRADA QUE

Misica = 67 120
57
Colores =19 120
19
Figuras =28 - 120
' 28

Todo (musica. co1o .ff; . ,‘;120: g

res y figuras)

‘_1ces a: tus papa§

para que te To compren. =37 37
Cuando vas al supermex 120
cado con tu mami se o 15
pides = 15

Si td puedes 1o compras. =22 120
22

TENGA UN COMERCIAL ?

- 100% -

X = 47.5%
X = 15.83%

X = 23.33%
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Las tres respuestas,

Combinac1on 1 y 3. -

(1.- se 10 d1ces a ﬁ‘

= cuando vas a1 super--

mercado con tu mamd -
se 10 pides y 3.- Si.

ti puedes lo compras)

120
21

-120

12

120

--100%

- X =17.5%
L 1008

X =108

- 1004 - -
X = 4.16%
- 100%

- X = 6.66%



|DATOS DE ENCUESTAS A WADRES

1.- ¢ cunpssfsBN.ngi
c;néy 6
Canal 4
Canal é

Canal 6 y 4

2.« & -CUANTAS HORAS DE TELEVISION VE SU H1J0 ?

2- horas

4 horas

Mds de 4 horas

CANALES DE. TELEVISION QUE
CHIQ0 7

15

18

10

30
15

30

30

30

30

18

30
10

30

- 100%

- 100%

-.100%

- 100%

- 100%

MAS VE SU

» 50%

= 16.6%

= 6,66%

= 26.66%

= 33.33%

= 6.66%
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3.- & EN QUE MOMENTO DEL DIA PERMANECE MAS TIEMPO FRENTE
AL TELEVISOR ? ‘

Tarde <26 S 30 - 100%
' 2 - X ™ = 86.66%

" Noche =g 30 - 100%
4 - % =13.33

4.--& COMO ESTA SU HIJO DURANTE LOS COMERCIALES DE TELE -

VISION 7
Muy atento =10 30 « 100% )

10 - X '= 33,33%
Poca atencidn = 6 . 730 - 100%
’ 6~ X = 20%
Aprngcha,para-- :
haqeftotras éo;asﬁ_i4g‘ ’ 30 - 100%

14 = X = 46,66%

’

5.- & SU NIFO LE WA PEDIDO QUE LE COMPRE ALGO QUE VIO =
EN- LA TELEVISION ?

‘Algunis veces' . =12 30 - 100%
' 12« X = 40%




Muy frecuentemen

te.

Nunca =

¢ QUE PRODUCTOS LE

ngidas 1‘j =
dugueﬁes S
Golosinas Y
Comiﬁa =

Juguetes-golosi

nas.

Todos. {juguetes,

go]dsinas, béhi-

das, cqmidg) C

15

“HA PEDIDO EL NIRO

0

11

30

15

.30

30

30

30
11

30

100%

1003

100%

100%

100%

100%

100%

"

u
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10%

26.66%

16.66%

3.33%

36.66%

6.66%




Otros (productos - 30 ~ 100%

no incluideos en o2 X = 6.66%
la encuesta) .. = 2

1 encuesta sin contestar = 3.33% - ~

L HA' OBSERVADO QUE A SU HIJO LE LLAME LA ATENCION:~

ALGUN COMERCIAL 7 -

Algurias veces. = 16 30 - 100%

S ' ‘ 16 . X = 53,33%
Muy frecuentenen . 30 - 100%
te. U =11 11 - X = 36.66%
Siempre. . Ca 1 - 30 - 100%

s ! ' 1- % = 3.33%

No contestéron,Z =:6,66%

& CUALES'DE ESTOS PRODUCTOS LE HA COMPRADO A SU HI-
ST R R

Todos (5 produg  . 30 - 100%
tos) . =5 5. X = 16.66%
4 productos - = 2 30 - 100%

2- X = 6,66%
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3 productos
2 productos

1 producto

1.sin contestar

3,332

30

30

30

100%

100%

100%

13.33%

30%

30%
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90
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70
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50
40"

.30
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l. Canales’™ ;

¢ QUE CANALES DE TELEVISION VES CON MAYOR FRECUENCIA ?

5.83%
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{ QUE TiPO DE CDMEﬁhU\LES TE  GUSTAN HAS ?i
1007,
30
80 ;
70

60
50 4

40 4

30
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1133

persona. Human
Coodes

Gréfica 2
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¢ A QUE COMERCIALES PONE MAYOR ATENCION ?

:10.83% |

33,33%

--.Bebidas Juguete
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Gréfica 3
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& A QUE HORAS VES TELEVISON ?
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¢ QUE ES LO QUE MAS TE AGRADA -QUE TENGA'UN COMERCIAL 7

‘fsnéjﬂ' 23.33%

13 33n

;-1‘~Musica Co)ores Figums Todo
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¢ CUANDO TE GUSTA ALGUN PRODUCTO QUE VES EN TELEVISION ? &QUE HACES ?

100
S0
80
70

60
50

40

30
20 .
10 30.8%,

;12',53[ 18,333 17,52 ' =
12,5 3165 16.667 | 10%

1-.Se 102 Lo pi.3-S{ puelas.3 - Respues- Respues:Respues
dices a den-a =-den o “respuesital y2,ta 2y -taly
- tus pa- sus. ma- compran,tas. 3. 3.

pds. més, . .

Gréfica 7

EST



¢ CUALES SON LOS CANALES DE TELEVISION QUE MAS YE SU H1J0 ?

90

70

60
50
40

30

20

10

80 |

S T
, 06.66% |
“ocanal Canal: 2 Canal

6y 4

Grafica 8
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¢ EN QUE MOMENTO DEL_D[A PERMANECE MAS‘

100

90
80 1

70

60 1

50

a0

30
20
101

86.66%

TIEMPO FRENTE AL TELEVISOR ?

Horario -

Grifica 10
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COMO ESTA SU HIJO DURANTE LOS COMERCIALES DE TELEVISION ?
100
90
80
70
60
50 1 -
40
.30
BRI IS S ECEEE N
- Muy ateg_P-oca : Aprove- .
sto. aten- - cha’ pa-
: - ° cibn.. ra hacer . .
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¢ SU NIRO LE HA PEDIDO QUE LE COMPRE ALGO QUE VIO EN TELEVISION ?

100
90

80

70
60

50
- 40

30

C200 40

1000

Algunas - ‘Muy fre-Nunca

veces cuente-
mente.

' Grifica 12
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¢ QUE PRODUCTOS LE HA PEDIDO EL NIRO ?

6.66%

26.66%

16.66%

6.66% KINKKYA

36.66%
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nas.
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¢ HA' OBSERVADD QUE A SU'HIJO LE LLAME LA ATENCION ALGUN "COMERCIAL ?

9
80
70

60

50

407’
30
20

10 4

153,332 36.66%

ki

‘.veces

“Algunas = Muy
" frecuen-
c.temente.
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Gréfica 14
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ENCUESTA A NIROS

Escuela: : e ~,kEHadé

Grado: . L »:f Csexor

1.- & QUE CANALES DE TELEVISION'VES CON MAYOR FRECUENCIA?

. Canal’4 e Cénal 6

.‘Otro‘

canai 2

2.,- ¢ COMERCIALES TE GUSTAN MAS ?
- ;icéﬁ‘pepéonajes\hUmanos . .Con caricaturas
“ Coﬁ‘robdts,*4 .. Combinades (humanos -

B

con caricaturas o ro-

bots).

3.~ & A QUE COMERCIALES PONES MAS ATENCION ?

. De comida . De bebidas {refrescos)

. De golaosinas (dul . De'juguete;_

ces papas, etc.)

4.- ¢ A QUE HORAS .VES TELEVISION?

. Mafana - S Tarde . Noche



5.- & INDICA CUALES DE ESTOS. COMERCIALES HAS VISTO 7

; Refresco iubba 5

“, Helados Bing . -
hocolfk

. Gansito Marinela |

. Se‘lo'dices’a tus papis . Cuando vas al super
- Jpaéa'éqg te;16_cohpren. mercado con tu mami
! : ‘ 1o pides,

. 51 td puedes 1o compras,
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ENCUESTA A MADRES

Colonia: - i ~ Edad de»sui hfjosr

1= CUALES SON; LOS CANALES DE TELEVISION qua MAS VE SU
HIJO 7 I

‘,». Cana] 2. Savvi.Canal A
v Canal 6.0 . otres
2.- & CUANTAS anAs VE‘TELEV!SION SU HIJO 7

. 2 heras | ) hor&s ’ . Mds de cuatro horas,

3.- & EN QUE MOMENTO DEL DXA PEPMANECE MAS  TIEMPO FREN-
TE AL TELEVISOR 7 ‘

. Manana '_ T Tafde . Noche

4,- i COMO ESTA su HIJG'DBRANTE L0S COMERCIALES DE TELE.
VISION ?

. Huy atento , Poca atencibn

, Aprovecha para hacer otras caosas.

§,-'¢ SU NIRO LE HA PEDIDO QUE LE COMPRE ALGO QUE VIO EM
TELEVISION ?




' ,'Algunasfyece :

. A]guna57Veces . Muy~frecuentemgnte , Nunca
L QUE PRODUCTOS LE HA PEDIDO'EL NIRO 7.

. Bebidas - .- . . colosinas

; Jdgqéteg‘ :‘Comida

i HA OBSERVAD AQUE ATSU HIJO LE LLAME LA ATENCION -

ALGUN'cOMERcf L

~J“Muy frecuentemente . Sfempre

"é CUALES E‘ESTOS PRODUCTOS LE HA COMPRADO A SU Hl=

;Jo ?
i Refrés@d‘Zubba . Helados Bing
..Gansito Marinela Lo Chocolik

. Papas Barcel



CAPITULO V

NUEVAS FORMAS DE PUBLICIDAD DIRIGIDA A NIROS®

a) Aspectos y requis tos:f

tructuracidn; de mensajes

en televisién dirigido dg;Gya&Jfaja-

ra.
Creo convenienteimencionar primeramente las-téc-

nicas pdra’efaﬁérﬁrffegto§fde comerciales:

"Hubo Un‘tiémpofe' dué‘ei7arte de la persuasidn

se rea]izabi’d f avés de palabra hablada.
Hoy ?h.dja{gé re Tiialiméygkmgﬁte:mediante?la es

critura de comerciales hec J{fuﬁdirse.1,

Las ‘relaciones e mbos- procesos se encuen--=
tran ya en la-aplica

de.Aristheles{

" Segiin Ak{sfjtefgéfhéyAS estimulos !

L Lgico )
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can hoy

- La religin

167
- Etico y
- Emocional

Los. tres pero.en partiéu}aﬁ Ei”Ehpcibhal;,se éﬁ11

en dfa a las técnicas-para excribir comerciales.

n'las necesidades

“las personas a quienes van

Dtrq§ é§ny;1os emocionales bdsicos son:
- La éﬁfocoﬁservacién

- E} ;mﬁr a-la familia

- E]‘Pﬁtfiotismb

-‘Eilbgeﬁ;gusio‘

- La féputaéién

-'La lealtad a un grupo y



- La copformjdad”cbn‘Jaiobfhignipﬁbiipé;’—‘

Para valerse estimulos, Tos

escritores deberén conocer. a si 'pﬁb]jqo‘fan intimamente

como 1es sea posib]

Debido a que e] pub]ico de los medios, es tan va
‘riado, es punto menos que imposible hacer andlisis exac

tos,

Sin .embargo tomando en considerqcién:

E1 contenido del programa

vy 1a ubicacién y alcance de Ta estacidén, el escritor pue

de 1legar a ciertas conclusiones sobre:
o Las . necesidades
i~y deseos
del auditorio
Antes de escribir su comercial deberd tratar de

determinar.tan fielmente como pueda, los siguientes_e]g

mentos sobre su posible auditorio:



- Edad
- Sexo

- Tamaﬁq;,_'

- Nivel qufogcodémicdz

-fTendgﬁcﬁ'
4:Intereses

Qcupacidn

Los c1néb'pa§ps de 1a técnica de persuasién (De-
wey, Borden y todas las autoridades reconocidas que han
estudiado el tema coinciden en casi todas las situacio--

nes).

Se encuentran siempre en la estructura del comeyr
cial bien escrito. He aquf estos pasos en orden cronold

gico.

1.- Ganar la atencidn,



2,- Retener ei interés

3.- crear 1&”imp}és1 “de due'exjste un pro

neja con. frecuencia las motiva~-

ciones qufpéxa el::consumo existen en el hombre.

pep;e,'é] comportamiento huﬁa-
no desea.determinadasiisitu cibgés‘él mismo tiempo que

‘tiende ;
',estds;wdffv

tivos[dé

‘bre actiia-e

ta de un product

Asi-los anuncios contendrin:

(74) LOPEZ Herndndez Ubaldo “Apuntes de clase de tele-

yisidn",



—

a.

Productos que éat1sfa an-ﬁéceéidades'fisio1591cas.

1) Qﬁe»dgnéteﬁ'dohinib. éxito,

w
—

Que prometan independencia. -

En cualquier caso;y est@ es 1o que se proponfa

demostrar Maslow, 1a;;fu§n£es de' 1as motivaciones humaa

nas qiran en torno:alkédﬁéépéo”déi'"yo" de ahf que pue
da concluirse que todééiylcéda una de nuestras decisip

nes de compra se héilah int1mamehte motivadas." (75)

{75) FONSECA Martinez Delia Margarita; Hernindez G, Mer
cedes M. "Influencia de la publicidad en el consu-
midor" Tesis Psicologfa, UAG. p. 19-20.
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“Es necesario mencionar también lTos tipos de for

matos derun.tgxt§ bubi1§1tario:‘”ff

! Es”dhé déél Facié
ducto. Con frecuenc1a
"treta" que se repite por un perfodo relativamente lar-

go (semanas. meses 'R hast

E1 Comercial Educativo;

Se va]e?déuégtfmu1os 16gicos mds que emocionales
y refleja una‘ﬁﬁbficfdad“idstitucional mds que de produc

to.

£l “T‘estim{{nial va:

- desde la recomendacion que del producto hace una cele-

br1dad

- ala afirmacién gue se hace de que la gente ordinaria,
con quien el piblico se identifica con mas facilidad,

usa el producto en cuestidn.

E1 humoristico va:
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s

- del chiste delicado

a la sdtira abierta

Muy pbpdléfeé‘hén sfdollds'Coherc{a{es husi#a)és

- désde,ef'Jjnéfe.

- Los comercia]es musica]es:han 11egado en ciertos casos

a ser eJecutados po”<orqqestas comp]etas.

“Las drahatiiaciones son muy eficaces, sobre todo

Csd Iqsvpuéde:jﬁﬁbfporar'dentro del programa mismo.

Va11€ndo;e de la. dramatizacién, el escritor pue-

de ap]icar con facilidad los cinco pasos de la persuva-=--

si6n haciendo que uno o mds de los personajes que intepr

vienen en la accidn comercial resuelvan un problema re

]acionado con e] producto." (76)

, ~Segin 1os psicélogos entreyistados, un comercial
infantil de televis{6n debe contener publicidad dirigida
ka_féhenﬁaf 1a educacidn, promover.los Jjuegos educativos:
aundﬁé'se coﬁsidera muy diffecil debido a que los publi-

“cistas y las compaiifas tiene como ebjetivo persuadir a

(76) LOPEZ Herndndez Op. Cit.



1a compra y. el consumo; Perp no’impo;ible.

"Un comerc1a1 podrfa tender a ser mas objetivo Y

nifio.d (77)

rea] del
tades;int’ : pendiendo de 1a edad

del nﬁﬁqu a]bqae'vn dirigido el «

ependiendo de 1a edad es como
ue-ve. Segiin el psic6logo --
Tbarra Nipoles ‘troide los posibles aspectos para to--

mar. en ‘cuen 1 cturar.un comercial serfan los si-

;Descripc1on de] obJeto publicitado
2'- Calidad del objeto
3.- VentaJas_y desventajas del objeto.

(77) 0pinidn de 1a Psicdloga Juanita’ Soledad:-Reyes. de -~
DESCOPRES. ‘
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4.- Costos del objeto.

51-'Objeto§ a]terhatiVos7a] primero (objeto pu-«
. bl_icitévd_vcra)'i (78) :

be'hegho;l 3 maﬁédavlaértfes .

primerésycérﬁcteﬁf§tic flalad: niefibfméhte; ya -«

o ;peéﬁﬁéé
‘tro texto se ieﬁfés aspectos y -
requisitﬁs chggfa.infant11 que

se manejars

1, Descripeid
Co S publicidad

gl(produéto al cual se le hard

Mostrar 1a' calidad del producto,
J.Q'Véﬁféjas qué proporciona el producto.
"4, Cuidar las técnicas psicoldgicas empleadas

(78) Opinidn del Psicélogo francisco J. Ibarra N, / ==-
- DESCOPRES.



(tomando en “cuenta ‘que no todos 1os niﬁos .-

reaccionan igual” ante

n estfmu1o)

5,- Vervidsvpbsibles repercusiones

qug:sé puedan

las imigenes que se

1es_pfbyééfa y.muchas E¢es,df6eh_m&s que el bropio tex=

to.

"La 1magen comunica 1o esencial de la argumenta--

cién publicitaria.

Hay que tomar en cuenta que el texto verbal tiene

sdlo dos funciones:

a) funcién de anclar la imagen a un determinado producte

1eh§d.9ue_se
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. ¥ a su marca,

b) funcién de orientar la“lectura de 1a imagen hacia el

significado sinbdlico entendido por el anunciante.

.Lasnrazoh§51pdr las:cuales la importancia de la

imagen se hd?&c @ceﬁfaﬁ ygp debe a:

evelaron que sélo el 40% de

mpafia’se fijan en un anun

1fcitamente con la palabra, y aludir

a;e)léé,v _é@té, con la imagen, La {magen en --

“efecto, logra transmitir mensajes que nose tolerarfan a

nivel vérbal;.

La imagen tiene ademds otras ventajas sobre la

palabra:



= La 1magen transmite su mensaae al 1nstante mientras que

el texto verbal 10 tran mite por etapas.k

- La imagen transm1te significados que d1f1c11mente Se .-~

prestan a ia expresion verbal.

- La imagen tiene una mayor capacidad de influir en e] .

subconsciente

La simbologfa 1c6n1ca (de 1a 1magen) escapa a -

las presiones del orden lugico y mora1.,

Obligadds,a expresar, almente unos deseos pro-

nibidos, 1os‘anunc1ah ced1m1entos de
la f1gUracion on1rvc son la cordensa-
cién, los desp]azamien os

cifn simbélica." (79)

;pagfén'y 1a figura-

(79) RIGODANZA A. Op. Cit. p. 70.
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b) ESTRUCTURA DEL ANUNCIO COMERCIAL-EDY
" CATIVO DIRIGIDO A NIROS'DE GUADALAJA

Para e]aborar mensdjes se tomo en cuenta caracte

resent n los ninos durante su* desarrol]o -

podemos decir’ que este desarrol]o -

] niﬁos, solo que de manera dfferente.

nos-se. desarro]lan 1nte1ectua1mente mis --

' apffsé qu .debydo a los distintos prob]emas a -~

fosfqde' rénthh,‘}'que superardn segdin avancen y se
gi ayuda que reciban de sus padres, Ya que

(gicamente el 1nd1v1duo se desarrolla adecuadamen-

“teo.no adecuadamgnte a partir de la buena estimulacién

o.no estimulaéién,

De Tos 2 a los 7 afios aproximadamente comienza -
en el nifio el desarrollo de 1o que serdn los razonamien-

tos,

Con el apoyo de1 Tenguaje, la 1dgica se constity

ye gradualmente, y 105 preconceptos ganan en generalidad

y precision a traves
y concretas, El nfﬁo observa mejor que antes pudiendo «

recordar situaciones vividas

‘constantes experiencias verbales
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{

Aunque todaV1a existen bastantes dificultades de

que Ve en television

De 1os 5 a los el. nifio se vuelve un in--

vestigador de] mundo, y esaf}blio del razonamiento -

se vatornando mas evidente ET- ”Por qué" y el "Para --

qué"  de 1as cosas: son extremadamente importantes para -

81; 10 cual perm1t1r1a el aprendizaje.

Por 10‘téntbglogjdosisigu1entes comerciales toma

rdn en cuenta lo siguiente:
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1.~ Descripcidn del producto al cual se le hard pub]ici-

As mismo:'se omayd:en.cuenta los datos que res

velaron lh§feﬁﬁdesta apiicadasia-nifios y a madres de -

fam111a,ﬁéipﬁad5]§jar ,ajiéﬁtrybfufar un comercial,

- Los nifos de Guada1adara’prefieren los comerciales --
combinados {humanos con caricaturas o humanos con ro-

bots).

- Prefieren los comerciales .con efectos {Misica, colo--

res, figuras),
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- Les gustan Tos énmercjaléévmusicales‘LCgﬁ;jingléS).

- £1 horarfo- de méyof:ayd?gncia;és EJVQe'1a;tarde de co-

rrido héstailéfhoﬁhé‘eﬁ¥16§fé }ﬁ]esklogales 4y 6,
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" ESTRUCTURA DEL ANUNCIO COMERCIAL-EDUCATIVO

N Prodhcto- Pasta de dientes Teeth

Nombre: Pasta Teeth
Concepto del'ppoducto:’f‘b

TEETH es una paépa‘de dientés‘nueva, en presentacidn de
100 y‘150 gramos que se encuentra ya en el mercado; su
precio es igual al de las demis pastas de su categorfa;
de sabor més:agradéﬁ1e que las demis, y con el conteni-

do transparente, .

‘ Objetivosbde comunicacién:

hcdﬁsumfdores de que

Crear concienc1a entre 1k
TEETH se. presta‘ : r n,ender c6mo y cudles --
‘son las: formas de eyenirvcaries. aunado su

cafidad;"siﬁor

"Peff{i sumidor:

Este product ‘es para todas las edades; princi.
paimente orientaremos 1a publicidad al pdblico blanco -
que serén los' qyﬁos, y en segundo té&rmino amas de casa,

-~ E1 piblice ohjeffvo por clases socioecondmicas serdn A
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Bqneficio de]"consumidor:

TEETH un nuevo concepto de- pasta-dental con los
mis rec1entes descubrimientos para prevenc16n y combate

de car1es. C

Razones del beneficio:
Sabor, transparencia que ‘gusta mds a los nifios,

que los hace lavarse con gusto y a conciencia los dien-

tes, aprendieﬁdo del comercia1'1a forma de hacerlo.

TEXTO

E1 texto -es 1o que mds nos interesa, pues en -
coﬁb&naciﬁn 6uh Ta imagen se puede 1legar a nuestro -=--
pr1nc1pa1 ubJetivo, tomando en cuenta los aspectos ante
FIOFES para que ensehe también algo de utilidad para el

n1ﬁo.
30" = 58 palabras,

JTEETH tu nueva pasta hecha especialmente

para una nueva forma de vidal
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-5810 Henes que darle una ayudadita a TEETH:

dfa con su transparenc1a

Lo demas dejaselo a TEETH

:i Tu nuevo: a]iado 1



STORY - BOARD

VIDEO © AUDIO
Toma de'TEETH‘de frente que Inicia jingle, posterior-
avanza hacia nosotros con - mente un efecto de una na
rayos 1um1nosos.~‘ - ve.que aterfizq.
‘ Apare§g1Qﬁ?c§pj]10 de dien- Cepillo: .ITeeth tu nueya
tes coﬁﬁUn fondo : de una den pastarhécha especialmente
taddra:ﬁ6n caﬁfe§. " para uné nueva forma de -

yidal

Aéercamiento.de la cSmara ha - ’CépiliO'”56lo tienes que
5}darle una ayudadita a ---
TEETH

c1a e] fondo en donde se mues

tra”como,l 'carles va pene-

Cepi]]d:afepfllate 3 ve-~

rencia y sabor que comba=

fé_y previene Ta caries.

: Cepillo: Hazlo de la si--
y el cep11l : guiente manera: los dien-
como se’ deben de ]avar los 5-' tes de enfrente cepilla--
dientes.z PR e B los hacia arriba y hacia

abajo.

1. dfa con su transpa
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VIDEQ :

Muestra como’ cepillarse arri .

ba y abajo'yfcdhffﬁﬁa:hégié‘“‘

Tos lados,” "7

Aparece de nuevo el producto. -
con efectos que avanzan hacia

nosgtros con rayos Juminosos

de frente’

AUDIO

Cepijlo: Lo demds déjase-

Jo.a TEETH.

Cepilio: 1 Tu noeye alia-

do. ]

]
i
|
i
H
i
|
!
|
|
i

i
i
i
|
!
i
|
|
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TEXTO OE CHOCOLIK

Este es uno-de Jos comerciales analizades en &1 ca-

pftulo‘ll.ﬁperb’ (feréntéﬁ‘ﬁomaﬁdd én‘cueg.

ts los aspect@&;y requisitos expﬁgstééla 1‘;i5;gd Qg] ca-

“pitute V. fomandb‘en cuen yéhIJiC§jm§s'dué vl

mil palabraéi.

u NUEVO. CHOCOL IK
tg,‘§}bro§o 1
in}s‘&fminerHIes
ﬂSVJ,‘t

: ] aborado por gente de
k C‘hylg)c'om‘lvl_v

‘Huh;fi1;ﬁo

Ahoréia‘déjéf todo 1impiecito ¥ en su lugar
j.Raulito I (Smack)

TG también puedes hacerio con CHOCOLIK 1



STORY -BOARD

VIDEO

Aparece un nifio. entrando a

Ta cocina; ﬁ]_h

dle intents irs

»La‘qsmqfqitjgné‘éL fondo -
de-1a cocina y sobre 1a me
,sa,sé-ye‘ﬁh dibujo-animado
.de uA hombrecito, atrds de
&1:se encuentra una jarra

‘coﬁ ieche; E1 hombrecito =
lo invjta, al tiempo que el
nifio voltea y dice que sf

“con la cabeza, quedando és

te al lado de la mesa.

E1 hombrecito aparece de -«
nuevo ya con-un frasco de -
chocolik a su lado, La céma
ra tiene él hombrecito y al

chocolik de frente.

El:nifio se dirige rdpidamen

“te a sacar. el vaso y la cu-

AUDIO -

f:§§-oye:1a‘puerta que se abre
‘Y Tos pasos.
"HOMBRECITQ: Pssst.

Hombyecito: ¢Te gustaria ayue

dar a mamd en el desayuno?

1l Es bien fdcil |

Hombrecito: ] Pues hazlo pre-
parando tu Nuevo CHOCOLIK
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VIDED

‘chara y m1entras va se’ 1ma

sa, choco]ik, el hombreci, :
to vy m1entras‘gq_‘ 1>n1ﬁo
prepara chocblﬁk}élzhombrg

cito agrega lo nguiente:

Aparece una toma de choco--
Tik con el hombrecito al li

do.

De nuevo toma del nifie jun=
to a la mesa;'levantando el
vaso preparado mientras 1q.

menea con upa cuchara. -

Aparece una nueva toma del

hombrecite, alrededor de las

cosas que utilizé e]Iniﬁq pa

AUDIO &

JHumi .1 Aromd@tico, cremosito,

sabroso 1

Hombrecito: y enriquecido -

con vitaminas y minerales --

para una dieta balanceada,

Hombrecito: -Porque chocolik -

es elaborado por gente de chg

comilk,

Nido: | Hum, listo J
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‘VIDEQ

ra preparar su choco]ik. -

Apuntando hacia las cosas‘-

que ocupd le dice-‘ :

La mamd adm1rﬁdé‘§e a1 hiﬁo

al entrar a la coc na. él .

se encuentra tomando su:cho

colik Junto_a qumesa‘ya -

Vnpia se éyédgrca‘& le da

un beso’,

) ‘Apareté_T& toma del hombreci

to al-lado. de chocolik.,

AUDIO

" Hombrecito: Ahora.a dejar_tg

do limpiecito en su Idgar.

’ Mahé: I Raulito .l

Hombrecito: J Td también =«
puedes hacerlo con Chocolik,

(miisica 'de fondo)
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Se.oye la puerta que

se abre y los pasos.

Hombrecito: Pssst

Hombrecito: ¢ Te gusta
rfa ayudar a mamd en -

el desayuno ?

i Es bien facil |

192
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e i . gl
Hombrecito: ‘I Pues haz . )
1o p'rep‘qr%_mdo@u Nuevo ﬁ <7/
CHOCOLTK 1°7 o ::] | ]

(U

Nifo: | Hum 1 arom§

tico, cremosito, -

sabroso.




Hombrecitos y ﬁnfivf

quecido coh; vit

minas -y ‘minerales

necesarias

“una dieta -balan--0 .. .

ceada,

. Hombrecito: Porque -
Chocolik es elabora-
do por gente de Cho-

comilk,

)

N i
194 |
. }

Y, i
. :H:a \l ]
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i

frcrnnnd]
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Nifio: | Hum, listo 1|

jﬁ
Y
Hombrecito: Ahora’ a
dejar todo 11mp1ec1
fi
to en su lugar,
0

C
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Mamds | Raulito !

se oye el beso

Hombrecito: T tam-
bién puedes hacerlo
con Chocolik,

(mdsica de fondo)
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c). PASOS PARA HACER.UN COMERCIAL

1 El fabricante necesita hacer pub11cidad de su: -

producto H acude a la agencia

11 E1 departamento:cre
cién para reafirmar: hibito

objetivo, antes dé“b]

Dentro de-fa’éstfaf' caracterfsti-
cas del producto para explo béﬁ5v11evq :

gar al consumidor, .’

10 Posteriormente se: ven los medios de comunicacién
que-son conven1entes para el producto segun el grupo ob

jetivo (a1 pub11co que se va-a dirigir el producto).



Se - desarrollan 1as 1deas que ya se ten1an, se de-

sarro]la el texto y Ia visua]izaciﬁn.

Se- hace ”Siofy’bdafd1éﬁ donde aparecen-los dié-

]ogos ¥ 1a des

bi€n para cine o vi

v ' Después de preveer todos’ 105 posibles contratiem=
pos y ten1endo todo 10 necesario en orden, se procede a -

‘: Ia rea]izacion del comercia].

a) 'Se graba 1@ voz del ]ocutor. yoces de nifjos, misica., -

La pista de audio, -



b) Se grabén-]qs imdgenes
c) se graba_la,tomavde]lﬁrqducto por separado

d) Se edita‘(pafa;fdrmanvya ei‘comeicia])

' e) CQmerciéljtefﬁiﬁaa“’

dblicidad no se puede dar

o al comercial y a los

e puede hacer sélo es

'la'ageﬁciq

variar segin

"Tampoto

tal o cQ&l'maheka se-ha tektds:bdbljcthribs. ni

ex1sten»fegliﬁ§ﬁto’ kcia_a ver los

posibles efecto§'duetséfbdd eran ;usgitak'con los mensa

jes que hacen.
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I .
FABRICANTE -
e o
! - S ‘,
‘PRODé’CTO---'——-V-}Estudib‘, de Mercado- ---->Agencia de Publicidad
‘ L
& ! Ol - .
. Cia;e;¥061qecon6mica
A, AR C/Edades/hibitos
R :

‘A S
ﬁ?upo objetivo

11 CREATIYO

ranEEtigaciﬁn
Pard reafirmar hébitos——~----—-‘;E“syratewa\
N B vl O
- Gt \\
g M
© Caracteristicas  Lonsumidor
Producto ,
R ’
AN ,
SN ’

‘g
Explota?r las cuali
dades.
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111 MEDIOS
;Televisidn --—-——3Gran penetracign
:Radiof'-; — - ==-7X programas
)
’ ;P‘rensar ———————— >papds

Revistas

|
i
I
[ :
'l === -=JFRacional de Campafa
| .

g' Desa}-rono

%
3 jdeas . ‘

Desarroilo del texto.
T=sStory board

e
Visualizacién - —=~
Story board
D1é]ogos.i--Q-qDescﬂpcién visuval

© del comepcial

Video Audio
Locutor; Hoy vivird

Api‘obacidn.del cliente,



-IV.PRODUCCION

C] 'ien te aprobo
Agencia —4f5-—7Casa Productora

- Reald zaci_on B

‘ Junta .pre- pruduccién 3
Cast1ng—v——--;Modelos o 3 nifios y :l papa
: locaciﬁn-——-—--}Estudik .

> ca.racterfsticas
Exterion~ L )

Selecciona Misica
Seleccidn de Locutor/ determinada voz
Cine o Video

Efectos ‘té_sbet;ia'1 &sete.

e) Comercial terminado.
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- ESTRATEGIA "PUBLICITARIA

ue seri cla-

:pugda,Qér st

cumplo 0 no.’

'aHe@fﬁf

;;4qu qUé‘
g{endd.h‘persop;s e especto al producto

que ‘vendemos .’

Por tanto, en el Présﬁebtd Primario ¢ A quién 7 -
- Clase social SR .

- Actitudes

"E]“prdépéctb‘pdbliciiario sifve para medir campafias

publicitarias,

2.- POSICION COMPETITIVA.- & Quién es mi com
petencia? tengo que definirla bien, porque de all{ depen.

nos estamos dirieen
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de mucho. el tipo.de campéﬁa que oy a realizar,

portante. Basicamente se redube a qUe vendo, Qué es lo

“menos ‘promesas mejor. Lo me-
sa ‘de venta; 10 miximo, dos,

bdmd‘lncentivo de Compra. Lo ten

“es 1o que'estoy vendiendo.

S SOPORTE;- Necesitamos tener soporte para
nuestra promééavde venta, " Aqui no podemos ser vagos, El
soporte tiene que ~ayudar-a la promesa bdsica. Es el ‘pi-

lar de la promesa bdsica.

EJemp]o CREST
Promcsa. evzta la caries

Soporte: t1engkf1uoristan

5.- TONALIDAD.- Es el tono que usamos. EI to

no que se usa para una campapa publicitaria debe estar -
claramente definido. Esto es importantisimo. Ejemplo: -
hubo una falla tremenda en el tono usado en la campafia -

del café Oro: e) lobo que dice i quiero café |

6.- ASPECTOS LEGALES.~ Permisos,

aJe ordinario' que me entiendan Qué
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COMENTARIO SOBRE LA FORMA DE HACER UN_COMERCIAL

“gla pub]icitaria no es 1a m1sma, por lo tanto no sepre-

veen los resultados

enla realiza;ion de merc1a1e , se debe en muchos ca--

ntgresa 11egar.a cierto sector

- 0 ya conoce su producto Y neces1ta sélo aumen

tar sSus - ventas.

-0 ya realiz6 un estudioihnterior y conoce al -

sector de poblacidn allquevse debe dirigir.

- 0 simplemente no cuenta con un sostén econémi~
co necesario para una estrategia de publicidad

completa,

tant1simos e el desarroIlo de una campaﬁa, y 1a estrate'

Esta opcion dé‘11evar a. cabo o no ciertos pasos



Por ta]fﬁofﬁvp'éé'pfeseﬁtd' n este capftulo,]os

‘cial,: ba ) ) n e clases’ de pub]icidad.

Creo’ que ] eyitar algunos pasos dentro de Ta --
realizacion de comerciales, es el motivo principal pop «
el cual no se ven las posibles repercusiones qﬁe causarg

el comercial que se lanzard.
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c-G

5-0Q

TIEMPO
NACIMIENTO DE LA T0EA '
'ESTUDIO DEL CONCEPTO E LA IDEA ©2.0730 dias
13 dfas
: 90 dfas
; 15-150 -
—aceptac1on de la maquina. o dfas,

ot DESARROLLAMOS ESTRATEGIAS‘DE PUBLICT

* pAD.

: SOMETER.MI PRODUCTO A LA APROBACTION
DE LA COMPARIA 0 DE LA MESA DIRECTIVA

: DESARROLLAMOS COPY PARA EL EMPAQUE 15 dias

APROBACION LEGAL 180 dfas

"é’-asTUnxps,o; PRODUCCION

'VERTFICACION DE COSTOS

_ TENER DIBUJOS DE LA MAQUINA YA APRO-
'BADOS. 7 dfas
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P-T

T-U

u-v

Vi

y~-Nacl

L-v

Z-U

.

ANad:

_venffrcAéxﬁu ﬁg;égfo;;qxpu§os_
Pfknjsoib£39éufg_f;al

3£6iéin MA&FB&AL'ﬁé‘éMPAQUE.
COMPRAR MArEkIA PRINA

APRUBACTON DE CAMpAﬁAs PUBLICITA
RIAS,

PREPRUEBAS DE LA CAMPARA PUBLICL
TARIA. .

 P3qu§fR L PRODUCTO
“MAﬁhAk A‘MERCADO DE PRUEBA
f ﬁiéjgxéucxdu

‘éHEcnﬁ DISTRIBUCION

EMPEZAR PUBLICIDAD Y PROMOCION

CHEQUEQ 'DE USO REAL

_ PRODUCIR CAMPARA (publicidad, fo

tos, cine, etc.)

PLANEAR‘PRESENTACION DE VENTAS

(74) Apuntes de clase de publicidad.
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30 dfias

45 dias

45 dias
15 dias

30 dias

30 dfas

410 dias"
(80)



A - ihr'xoMALsdta-
TStudios . At 10)
del cop s &
gepl” - Arepruebag .de\1¢. camapafia publi
igeaa T. T citarial

TR L ) X
- “Aprobacién L

de ‘campaiias - -

publicitas

rias.
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_m1dan:1oshefécfo;;dg»;qn

CONCLUSION

0

1.- Los aspectos- para-tomar/en cuen

ta al hapervuq tgxfo ara ‘comercialitelevisivo,se saca-«

sible fones qdé'sefpuﬂieran

‘qugf¢urante tantos aflos les ha -

te nada, nifrggih;,nifeStatq;os que impidan ciertos de-
talles inclufdos éﬁ_1a bubI1é1dad y-que podrian afectar

el desarrollo psicoiégfko;infantil..
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Lo que prthbe~1a ]ey'gdniéﬁlqﬁdetalles,éumo no

beber, comer o fumar dirante un‘comercial, lAcaso no es

esto 1o bastanie 1mpbrtéhté como ‘paraitomarse-en cuenta?

5,- En cuanto 0s nuevogiménsajes €o
mercial - Educativo e puede precisar, -

pues depende de o8

medios y del tipo de comercia\ que ~
se hard, Pero podrTa sa]ir en un costo sim11ar al‘de -

cua1qu1er comerc1a1 actua].
., 6.~ Se propone un esquema de comercial infantil
que al mismo tiempo que vende (sin engafiar sobre las ca- -

racterfsticas del producto), educa al nifo.



‘(J?);‘.
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CAPITULO VI

CONCLUSTONES GENERALES

1.- Los pub]icistas siguen buscando formas para

1legar a Ios n1ﬁos, deiim ctarlos y.'de que sus anuncios

perduren en

mo; bé}téheéer 00 bﬁsqueda de comodidad, de presti

portamiento . de
te primarias,” dos como alien
mentos, siendo chatarra,

2,-.L anti]és actua-
Tes estdn dand d!fusionfé:un tipo -

de vida elitista especial 'lé,ﬁoseen Y que

tampoco tendrén con el product /cual el nifio se
enfrenta a - una realidad mucho ‘mds. d ferente a laquese le

presenta en Ta pantalla,



Esto sucede frecuentemente ‘con 1os comerciales -

c 0 u1tura1es.

g m1tar Tas tecnicas “utilizadas de -
otro pais, debido a-que es. 1ncosteab1e el desarrollar -~

técnicas adecuadas a nuestro pafs en vias de desarrollo.
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-creando conflictos. '

o pra, sipo Qanto

tﬁé.hé;f

“Los resultados Una comprens1on d1storsionada de

conductas, que: trae consigo so]o repercus1nnes.

4.~ Una pub]icidadlvy q‘buedg repercutir

en el dengrol]o,pSito}ﬁ§1c ‘ ebido a que al-
creat{vo;ly‘al manejo -

'Hq 1a realidad,

tera su dgsarrol]q”iﬁ?eiébtual

de fantasfas. que Te afectan:y:desubica

1 Los comercia]e te]eiis16n ejercen en el ni-

fio un, gran pode suapion, y no s6lo hacia la com=e

cqmportam1ento como en Jos hdbitos

a11mentiéi's. eni]a forma de hablar y pensar de

cierto modo
1§n,ksggan las 1nvestigac10nes ace

propio; -
cﬁentrav  152
problemas,kbuscando 1dent1f1carse con nifics de su mismo

sexo, 0 con sus. propios padres.

6.- Se ha descubierto también pérdidas de sueifio

y signos de hiperactividad en los nifios demasiado apega-



gados a la televisi6n.

7.~ Es de gkan 1ﬁportancid‘é] andlisis de los men

sajes que Ilegan a Ios niHOs de Puadalajara. ya que no -
todos poseen la misma preparacion academ1ca. ni.ain los -
que la poseen pueden estar aptos:parafreciblr mensajes y

4Por tal motivo es impor

darles la debida 1nterpretac10n
tante conocer a qué edades el: nino empieza a desarroliar
concjencia de sus actos 'y de*lo‘que vg, De los 4 afios en
adelante empieza a tomar conbienciékdé ﬁus actos, aunque
va pasando pof etapas para alcanzar la conc{encia mis --

acertada del adulto,

$i mientras tanto el contenido de la televisidn
4

fuese interpretado por los padres y adultos, 4ctuarian co

mo pieza poderosa para promover aprendizajes de comporta-

mientos que se deseen o para prevenir conductas antisocia

les de la Televisidn,

) 8 - E] canal que con mids frecuencia ven los nifios
en GuadaIaJara en un 72.5% es el canal 6, siguiendo de -
~aht el cana] 4 en un 15.83% mientras que el canal 2 ocupa

un 5.83%.

Canal 4 y 6 transmiten comerciales similares a ca
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nal 2; ‘por lo. cual ambos actian como reforzadores del «

canal nacional.

En el 41.66% de los casos a los infantes les gus,

ta' Tos comerciales con persohajes combinados.

Bl horario de\mayor audiencia infantil con el ce

60.83% resu]to ser e] de Ja tarde, hasta 1a noche.

Cuando los

sion el 18 33%

'3.- Ventajas que proporciona el producto
4,- Cuidar las técnicas béico]égicas empleadas to-
mando en cuenta que son nifos y que no todos -

reaccionan fgual ante un estimulo.

1ﬂos ven a]gun producto en te]evi---

as"veces compran el]os eI producto. o



5.« Preveer las posibles repercusiones que se pue-

a] mismo'tiempo que se

acudiendo a las faculta

mejor le parece

dan los-efec ﬂ&;:

to .es.que una puh11c1dad bien estructura

da puede persuad1r ala a.y'a 1a educac1on.

aciones o datos que mi-
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