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I N T R O D U C C I O N  

Cesde su aparición sobre l a  Tierra, e l  hambre ha encaminado sus es- 

fuerzos hacia l a  satisfacción de las necesidades vitales. €h principio, 

e l  ser humano rescataba de l a  Naturaleza aquello que l e  llenaba una  ne- 
cesidad c m :  frutas,  hierhs, verduras, agua, etc. Iba de un lado a 
otm buscando aquel lugar idóneo  para establecerse de  acuerdo  con l o  
que le agradaba a é1 y a l a  comunidad  con la que viajaba. Eh esta etapa 
existfa e l  trueque  corn sistema para obtener productos variados. 

Al paso del tiempo  surgen personas especializadas que d a b  a cono- 
cer productos y scrvicios, a los cuales se les llamó "Pre.goneros". 

Nace la  Publicidad en su form rudimentaria, como medio de informa- 
ción l a  cual se  iba  hciendo presente en las sociedades de  consunlo. Con 
e l  avance  de éstas se va perfeccionando e l  proceso de  compra y los me- 
dios para atraer la  atención de cierto públim para que adquieran e l  
producto o servicio anunciado. 

S i n  embargo, el carácter de dichas necesidades de consum es e l  mis- 

m: e l  hcanbre requiere de una alimentación cuantitativa y cualitativa- 
mente adecuada para poder sobrevivir, reproducirse y desarmllarse; ves - 
tido que l e  poteja de las inclemencias del tiempo, etc. Otras necesida - 
des  fuerdn  surgiendo a l  desarrollarse las agrupaciones l " a s ,  algunas 

por e l  misno crecimiento de la población, otras derivadas del intemam- 
bio de las comunicaciones, etc. 

La Satisfacción de estas necesidades vitales p r a  grupos cada  vez 
más numerosos impulsó e l  desarrollo d e l  ingenio  del bmbre a f i n  de  au- 
mentar la  productividad de su t r a h j o ,  dando lugar a l  avance tecnológi- 
co y científico. Por l o  cual se hace necesario equilibrar l a  producción 
y e l  consum, la F'ublicidad se convierte en un elemento eficaz p r a  de- 
tener o amortiguar las crisis de  sobreproducción, defomdo l a  demanda 

de los sectores involucrackx. Así, l a  Publicidad ha venido a formar par - 
t e  de la  vida cotidiana, ya que se adquieren  productos  de los cuales .. 



se tiene c o n  anteriaridad referencias o bien,  información sobre ellos. 

A todas bras, en todas partes, y desde los cuatro Purltos Cardinales 
se incita a los hbitantes de los Faíses Capitalistas a consunir cada 
día más mm íhim medio  de evitar que decline e l  sistema de consumo 

existente. Ante esta influencia publicitaria, los rliiios y los  analfak- 
tas son los grupos 116s susceptibles de ser alectados p r  l a  PulAicidad. 

Así, sentados frente a l  televisor  los menores de  edad  son los seres 
&S expuestos a l a  actividad publicitaria y quienes p r  consiguiente ma- 
yor daño sufren en sus hábitos de consuno que  apenas  empiezan a fornurse. 

La Pclblicidad no sólo crea falsos valores y distorsiona l a  realidad en 
los pequefios, sino que  busca las técnicas para hacerles creer todo tipo 

de cosas que hagan recordar un determinado  producto a raíz de situacio- 
nes  personales c m :  l a  creencia de  que los hx"I "triunfar" y ser  "ale- 

gres"; e1"incremento  de la  inteligencia y sus aptitudes  escolares"; o l a  
convicción de  que serán "fuertes s i  cmen pastelillos industrializados". 

Estas circunstancias suceden en un camp donde los  publicistas han 

ido expandiendo su  dominio, porque  cada vez son m& los consddores i n -  
fantiles. S i  se adiciona a lo  anterior, que los mensajes comerciales 
transnitidos par televisi6n se encuentran imersos en ambientes aparente - 
mente sanos, alegres, a n  bellos colores, con dibujos animados,  con l a  
oportunidad  de ver y escuchar a su artista  favorito, con l a  fantasía de 
"animales que hablan" y ammpñado este aviso con música y 1etra"pegajo- 

sa". Será mayor l a  atención del  infante  hacia lo mvedoso,  induciéndolo 
a preferir  ciertos mensajes publicitarios  televisivos y así Gsm elegi- 
rá los productos que ahí se anuncien. Ya  que a mayor agmdo publicitario 
televisivo, se obtiene un mayor consum de productos. 

Por lo  cual se observa que en esta actividad publicitaria existe una 
estrecha  relación  entre memoria y afectividad. 

E 2  presente Trabajo de Investigación se dir ige  a los consumidores i n -  

, , , , . . . 
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fantiles (10 a 1 2  años de  edad)  de la  Zona F:scolar Primmi.a NGnero 77 

del Turno Matutino, de  Ciudad Nezahualcóyotl. 

Se eligió  esta comunidad  ya  que a pesar de tener tan pocos aiios ha 
crecido exorbitadamente,  alcanzando a formar hasta los días  actuales 
gran parte  del h a  Metropolitam. Su poblaci6n est5 cs-t-ructuracla en su 

mayoría por personas originarias de Provincia y una m í n ~ m  pate del 

Distrito Federal y oriundos de esta Ciudad.  Ehcontrándose así confom- 

dos principalmente dos estratos socioeconómicos: clase media y taja. 

Cs.te crecimiento sin planeación que se In venido S U S C ~ ~ ~ M I ~ O  ha ocasio - 
nado diveiqsos pmblenns, entre los que se encuentran los de sa lud , trans - 
porte, empleo, vivienda, drenaje, educaci6n. Destacdndose e l  aspecto edg 
cativo ya que  en é1 influyen diversos factores externos corn son los ne- 
dios de infomción y en especial la  televisibn. 

Ya  que  cuando ésta rebasa su función informativa se  convierte en m- 
nipuladora de las voluntades humaMs. 

Concluyendo, este medio puede ser benkfico educando a las personas, 

pero también llega a perjudicar cuando influye en las decisiones de ccm- 
pra (a través de la  constante emisión  de anuncios  comerciales de un mis- 

m pmducto ). 
Ante estas situaciones  inquietantes, se consideró pertinente llevar a 

cab un estudio teórico respecto a los antecedentes y b s e s  que susten- 
tan a l a  Publicidad en forma general y en, especial l a  transmitida por t e  - 
levisión, que complementando  con una investigación  teorica-práctica en 
e l  caso concreto de la  influenckpublicitaria - .  televisiva  dirigida a con - 
sumidores infantiles (de l a  Zona Escolar N ú m e r o  27 de  Ciudad  Nezahualcó- 

yotl). Va a permitir conocer los efectos de esta actividad publicitaria 
(para orientar a los padres y tutores y a l a  población i n f a n t i l  k c i a  un 
consurrp racional de estos productos de tajo valor  nuFiciona1:  pasteli- 
110s y frituras industrializadas). Además de señalar la conveniencia de 
reducir  l a  lealtad y afectividad que se tiene para la  televisión y hacia 
los mensajes comerciales. 



Para permitir llegar  a  estos resultados  se  llevó  a cabo  una encuesta, 
cuyo resultado permitió realizar un ardlisis de la situación prevalecien 
te  de la Publicidad televisiva y sus efectos. Haciendo l a  aclaración que 
este Trabajo de Investigación se d i r ig ió  sólo a niflos de 10 a 1 2  años de 
la  Zona anteriormente  mncionada. Esta área de estudio  se seleccionó por 
ser la  nbs representativa en Ciudad Nezahualcóyotl ya que en esta coinci - 
den los niños de clase media y baja. 

El Trakjo  desarrollado que& integrado de la  forma siguiente: 

Capítulo I 

Se establece e l  planteamiento del problema-objeto de estudio, es de- 

c i r ,  lo  que se  desea conocer e  investigar en e l  presente  Trabajo. 

Capítulo 11 
Se hace Eferencia a los antecedentes hist6ricos generales de la  FU- 

blicidad, e l  caw especidl de  México y los principales tipos de Publici-  

dad, así  cano los medios p r  los cuales se hace presente  ante la  pobla- 
ción. 

Capítulo I11 

Eh este apartado  se analizan los gustos de los niños. Así corm l a  
forma en que se encuentra  organizada l a  programación por televisión para 
l a  población infantil (canales de televisión, horarios, programas y m e n -  
saj es comerciales ). 

capítulo Iv 

Está dedicado a explicar lo relativo a los yroductos  de bajo valor nu, 
tr icioml,  su clasificación y l a  importancia que han tenido en l a  dieta 
y salud de los consumidores infantiles. 

Capítulo V 

Titulado "NezahualcÓyotl", en e l  cual se describe en forma genmal e l  

ambiente externo donde se desenvuelve e l  consumidor i n f a n t i l  en estudio 
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y en e l  que se  identifican  factores que han influido para c o n f m r  la 
conducta  de la poblaci6n infantil. 

capitulo V I  

Se describe en f o m  general los pasos que se siguen  para e l  desarm- 
110 del  presente Trabajo, la form c m  se llevó a cab la  selección de 

la  población  encuestada, los indicadores utilizados corn parámetm p r a  

llegar a la  comprobación  de la hipótesis; e l  método utilizado y l a  técni - 
ca  e instrumentos desarrollados, lo cual permite llegar a un proceso de 

análisis, tabulación e  integración de la información así corn a l a  i n t e r  - 
pretación de los resultados obtenidos. 

Finalmente, se integran las conclusiones y recomendaciones de l a  In- 
vestigación  realizada. 



CAPITULO I 

_.* r _  ~ .. . .. ., ., . .., .- 
~ 
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La Publicidad cuno parte de la  Mercadotecnia es un elemento utilizado 
por las organizaciones, para ayudar a la prunoción o venta de un determi- 

nado producto, perm ha llegado a justificarse y a  penetrar de ta l  manem 
que fm parte de las mtivaciones de las personas en l a  vida cotidiana. 
entre otras  cosas, debido a l  gran desamollo técnico de los diversos me- 
dios de comunicación. 

La influencia es t a l  que propicia l a  cmpra canpulsiva para cubir 
las necesidades de l a  gente, y aún & S ,  l a  Publicidad logra traspasar e l  
nivel informativo, transfodndose en algo dinámico para la  conducta d e l  

consumidor; es decir, presentan a l  público productos con  grandes a t r i h -  
tos,  respaldados  con un gran aparato publicitario. 

Es por ello, que e l  presente Trabajo de Investigación tiene como ca- 
rácter  original saber qué efectos tiene la  Publicidad televisiva dirigida 
a l  consumidor i n f a n t i l ,  cáno es que ésta se va  adentrando  en e l  seno del 
hogar y va  adquiriendo UM carta de naturalidad! pasando inadvertida cano 

una nueva i n s t i t u t r i z  que se ocupa  de los niños y diariamente los retiene, 
conduce, divierte, s i n  que se  preste mucha atención a sus calificaciones 
morales o intenciones políticas, ecor6micas y naturales. 

1 .l. - ANTECEDENTES DEL PROBLEMA O R J E T 0  DE ESTUDIO 
En nuestru p d s  se ha venido observwo UM constante permanencia y 

amplia distribución de alimentos que no  son remendables pare l a  salud. 

Fbr lo  cual ha venido a implicar una dieta del Mexicano muy desbalancea- 
da , pues l a  mayor parte de estos productos: s i  se conmen en exceso; o- 
riginan que l a  gente tienda a ergordar y no a nutrirse. pmocdndoles 

también una serie de  enfermedades. 
Por otro lado, l a  sociedad de  consum  no tiene  claras sus necesidades 

reales y se deja inf luenciar  fácilmente por l a  Publicidad, ?obre todo, 

las personas inconscientes y los niños, que conforman los sectores  a los 
cuales la h b l i c i d a d  se dirige &S constantemente. 

Fbr lo  cual,  se hace necesario que los consumidores  sean conscientes 
y &S racionales en sus compras, 

Cabe señalar que est5 m p b a d o  que mientras menos educacian tiene 
la  persom, será más susceptible de ser convencida por la  Publicidad. - 

Para ello,  ésta hace  uso  de diversos medj.os y tecnicas p a  vender 

e l  producto y permanecer  en e l  gusto de l a  persona. 
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U n o  de los medios publicitarios %uevo" y e l  que ha tenido mucho auge. 
es el  de la  "Televisi&", perm también es el  m& costoso, 

La Televisión se habla dirigido origimlmente a toda l a  familia. per0 

a l  paso del tiempo se ha venido especializando y produciendo ass mensajes 
y programas para:  adultos, jóvenes ancianos, niños. Y anuncios para be- 
g s ,  cul.h~les, etc . Ejerce poder e ~ ]  mentes inconscientcs CUTO son los n i -  
ños y las persoms con escasa educación. 

For l o  anteriormente dicho, e l  objeto de l a  presente Jnvestigación es&JrLd.. 

b m e r  cuáles son los efectos de la Publicidad televisiva dirigida a los 
consumidores infantiles de productos de bajo valor  nutricional de la 7 ~ n a  

Escolar Número 27 de Ciudad  Nezahualcóyotl, l a  cual está inteerada dentro 

de l a  ColcDnia Metropolitana, Segunda Secci6n. 

1 .Z.-OWETIVOS GENERAWS DEL TEMA DE ES'IUD'IO 

a. 

b. 

C. 

d. 

e. 

f. 

Investigar cuál es e l  marco de acción. para tener  las bases teóri- 
cas  necesarias y poder  exponer  opiniones sobre el tema, 

Conocer qué medio  de canunicación influye &S en la  nifíez. respec- 
to a sus preferencias de compra y consumo  de productos de bajo va- 
lor nutricional y l a  relación que existe con los den& medios pu- 
blicitarios. 

Errtender cudles son los pmductos de bajo valor nu-tricional as$ 

cano su clasificaci6n. Y poder detenninar los que se estudiar& en 
en e l  presente Trah jo .  

Coadyuvar a que los niños no adopten %bitos proplestos pur la   te-  
levisión, ya que en determinado  mmento &tos pueden causarles &- 

ños fisiológicos , 

Detectar cuáles son los anuncios  de  productos ccmestibles que están 
teniendo más peso publicitario en 

esta forma hdices de preferencia 

Investigar qué factores prefieren 

tad0 en televisión, y canparerlos 
productos  anunciados. 

la televisi¿% y establecer de 
hacia  estos productos. 

\ \ 

los niños del mensaje publici-  

con los motivos de canpra de los 
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g. Orientar a padres de fanilia y maestros de Educac ih  Primaria 
acerca de la racionalización del consumo de productos de bajo 
valor nutricional. para que ellos transmitan ese pensamiento  en 
la niñez y l leguen a ser poco a poco conscientes en sus cmpras 
y consum. 



PUBLICIDAD 
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2 .l. - ANTECEDENTES GENERALES IIISrORICOS DE LA .PUBLICIDAD 

La Publicidad es un conjunto de técnicas y medios de  comunicación 

que  son dirigidos a atraer la  atención de l  público hacia e l  c o n s m  de 

ciertos bienes o a utilizar determinados servicios. 
Es d e c i r ,  que l a  Publicidad es una inFoonrraciÓn elabrada,  creativa, 

transmitida a un receptor, (que en este caso serán los posibles consu- 
midores), y dicha información requiere  del eficiente m e j o  de profe- 
sionales en la materia, para que así  den a conocer las ideas, los pro- 
ductos y servicios a los posibles consumidores  con éxito. 

La Publicidad trata de convencer a las personas para que realicen 
con frecuencia algo que desea que hagan y as í  cambien su conducta res- 

pecto a l  producto o servicio que ofrece. 
FJI e l  planeta Tierra,  los  seres h m o s  racionales tuvieron que ha- 

ber creado l a  Publicidad pra dar a conwer sus productos o servicios a 
la der& pblación, por l o  tanto l a  Publicidad se origina como un canal 
de comunicaci6n. 

De esta forma, es conveniente  mencionar  algunas referencias históri-  

cas acerca de  cómo y cuándo surgi6 l a  Publicidad. 

Se tiene l a  informición de que originalmente, l a  Publicidad se llevó 
a cabo de  manera oral precisamente con los pregoneros  en Grecia, &tos 
se dedicaban la l a  venta de esclavos,legunbres, ganado y harinas. Las 
calles eran e l  lugar idóneo para- cu l t ivar  e l  arte del pregón en varias 
mdalidades: algunos  pregoneros  cantaban  mncionando las cualidades del 
producto o del servicio. El cual a la  postre s e r í a  e l  elegido, no tan 
S610 por sus caracteristicas, sino por las dotes convincentes que e l  

preconero h c í a  del producto. 

De acuerdo a l o  anterior, se obsewa que e l  pregonero  desempñaba la  
función de un canal de  comunicación. Ya  que los oyentes se convencían 
persuadidos por e l  pregonero y adquirían e l  prloducto o servicio. 

No se cOnOce l a  fecha exacta en que apareció la Publicidad por p r i -  

mera vez. Sin embargo , según Victor M. Ekrnal &ha& dice que : 

.". . . 
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"El anuncio  ha existido desde tienpos  antiguos: Las canemiantes se 
dieron a conocer y llamaron la atención sobre sus 'productos por ins- 
cripciones en paredes, antes de  que existiera la imprenta'! los papi- 

m s  descubiertos en  Tebas ofreciendo una  recompensa por un esclavo 

escapado,  datan  de  hace 3,000 años" (1 1 

Dando con esto e l  ejemplo más antiguo de l a  Publicidad que  haya sobrevi- 
vido hasta mestros días. 

Según  Cadet.  menciona  que t 

" . . .pasado. el trianp surgen por medio  de la escritura f igwada los 

r6tulos. cuyas caracterlsticas. por obra de la inteligencia del han- 
bre, pasaron del simbolisno a l a  representación de los sonidos, Este 
invento fue atribído a los Dioses "hot en Ripto: Odln en Escandi- 

navia, Mercurio y cadmo en Grecia. asf cano e l  pueblo  de Israel pre- 
rifi6 conceder a Abmhm e l  origen del alfabeto" (2) 

W d a  ya la escritura, se hscarcn los medios para fijarla y conservar- 
l a ,  así se pudo grabar en piedra. mdera, arcilla,  marfil, plomo: perga- 
mino, papiro, papel de arroz y en lienzo. 

En Israel, Fbmpeya y la antigua Grecia, ,se usaba  para anunciar las 
contiendas de gladiadares y los jueps de circo, También se dice que l a  
gran myaria  de los anuncios asiáticos y eumpeos eran de tipo símb6lico: 

en Rcena una cabra simbolizaba una lechería. en Irglaterra un escudo  de ar - 
TMS simbolizaba a una posada. 

Cuando c m p e t l a n  los griegos con los fenicios en la  conquista de los 
mercados? se elaboraban  algunas de las primeras  formas pblicitarias:  la  
gente  acudla a l  "Agora",  donde se daban a conocer los m6s diversos avisos: 

Algunos se dedicaban a escribir sobre paredes blanqueadas'l otros sobre 
placas de madera llmadas !'&ones:', las cuales podfan girar verticalmente. 

b s  ranaros por su parte, instituyeron las  ferias cm0 medio para pro- 
mover mejor sus relaciones comerciales, e inventaron l o  que en l a  actuali - 
dad llamamos y conocemos por catdlqo. b s  escritos que se usaron para 

los anuncios se comc5an con e l  mtrre de T ' g r a f f i t i r l  y eran grabados en 
los exteriores de las paredes y se elaborakan  con instrunentos puntiagu- 
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dos, con sangría o carbncillo. La myor parte de estos "graffiti" son 
considerados dentro de la clasificación de los anuncios políticos, que 

son avisos que m t i v a n  a l a  elección de  determimdos candidatos a un car- 

go o funciones específicas. 

A éstos en l a  época presente se  les conoce c m  CampaÍías Electomles. 
Con l a  decadencia del Imperio Ranano y durante la Edad  Media, la acti- 

vidad publicitaria desapaxeció. Volviéndose a saber de ésta hasta la  épo- 
ca del Oscurantism (400-1400), cuando l a  lectura  se consideraba como p r i  - 
vilegio p a x  muy pocos. 

Pero e l  dominio  de l a  Publicidad tenía que desarrollarse pr lo cual, 
inició a extenderse del  mnuscrito  a la  Imprenta.  Hacia 11148, Johann Gu- 

tenberg cornení6 a desarrollar la hprenta de tipo n6vi1, en l a  cual im- 
plantaba así los cimientos la educación  moderna. 

Según menciona Cadet: 

((Una de las primems ediciones que se iInprimierOn  fue 'La Ck6nica 
Mundial  de  Nurwnberg' y posteriormente 'Almanaque' que se dedicó a 

anunciar purgantes" ( 3 1 

Por otro lado,  dice  Victor M. Berna1 S a h a g h :  

" . . .en 1626 aparece el primer  anuncio  conocido en un periódico inglés, 

e l  "ercurius Britannicus' de Thams Archer. En 1630, e l  Dr. Theofras - 
to  Renaudot, fmso  médico  de París, abre l a  primera oficina de  anun- 
cios, cobrando tres sous por colocarlos. E l  primer anuncio  conocido 

en una revista corresponde a l  Gral. Magazine  de Benajdn Franklin en 
1741, y en 1759 e l  Dr. Sumel  Jhonson  opina  en  'The Idler', de b n -  
dres que la Publicidad ha llegado casi a l a  perfección,  tanto que  no 
es fácil imaginar alguna forma  de mejorarla" (4  1 

Así, en medio de este  desarrollo de l a  actividad publicitaria en 1840 

canienzan a abrir las primeras agencias de Publicidad, como l a  de Volney 
B. Palmer  de los Estados  Unidos, el cual manejaba los espacios de los pe- 

riódicos a cambio  de un 25% de ccsnisión. 
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RetaMndo a Berna1 SahagÚn, dice que : 

".. .el mismo Edison no se dio cuenta de la  importancia de sus inven- 

tos, el micrófono y e l  fonógrafo, en 1877 ,  tendrían en e l  futuro  de 

l a  Publicidad" ( 5) 

Ya que  para este lapso estos inventos fueron empleados p~im ayudar a 
publ ic i tar  productos y servicios. 

Debido a l a  creciente disposición de pmductos, se va Equiriendo de 
nuevos  mercados,  presionando a l a  clase b-lrguesa hacia una circulación 
&S amplia, hacia una distrihción de  productos más eficaz. Por lo cual 

a l  mismo tiempo que se abren nuevas rutas terrestres y marítimas para 
hacer llegar las mercancías a las nuevas áreas de consumo, se van desa- 
rrollando con agilidad mevos métodos  de promoción de ventas de los pm- 

ductos . 
Porn a p c o  la prensa, tanto en diarios como en revistas comienzan a 

verse colmados  de planas enteras de Publicidad de productos:  desde e l  Ú1- 

t h  grito de la rmda en cuanto a maquinaria texti l ,  hasta llegar a l  

elixir maravilloso que  pone  remedio a todo m1 existente en e l  ser huma- 
no. 

Conlo nada es estático, todo tiene su desarrollo y esplendor, también a 
la Publicidad le  corresponde llegar a esas fases. S i  bien es  cierto que 
es hasta nuestro siglo cuando alcanza un irnpulso espectacular, también an - 
teriomente se había desarrollado, pero  noillegando a convertirse en uno 
de los elementos d o m i r a n t s  de l a  vida cano l o  es ahora. 

Ya que valiéndose de los enormes avances fantásticos de l a  c d c a -  
ción masiva c m  : prensa , radio, cine y televisión, (entre otros 1, la Pu- 

blicidad es ahora uno de los factores &S importantes  de la  vida diaria. 
A partir de 1950,  en los países capitalistas más desarrollados va sur- 

giendo l a  Publicidad basada en investigaciones  sociológicas y psicológi- 

cas; en este tipo de Publicidad se caracteriza por utilizar  reflejos con- 
dicionados inconscientes , así como deseos subconscientes. 

Para finalizar, se puede discernir que la Publicidad en sus arlgenes 
consistió en convencer, persuadir a l  canprador que la mercancía anunciada 
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l e  era necesaria¶ y de  que e l  producto que ofrecían de  una  determinada 
marca reunía las mracterísticas y cualidades que e9 cmprador exigía. 

En la  actualidad, a f imles del siglo >(x la Publicidad no satisface 
las necesidades existentes, sino que también crea nuevas  necesidades  en 
los posibles consumidores. 

2.2.- ANTECEDENTES DE LA PUBLJCIDAD EN MEXICO 

A través  del tiempo, se ha observado c h o  han ido  evolucionando los 

mercados  de  consumo, los cambios y preferencias de los consumidores, los 
desarrollos tecnológicos, las  cRcientes creaciones  competitivas y tam- 

bién cóm se ha nlanejado  conjuntanlente a estos avances la  Publicidad cam 

elemento primordial en cada urn de ellos. 
Para  cmprender e l  marco actual en e l  que se  desarrolla la  Publicidad 

en México, se') deben recordar algunos aspectos históricos de l a  misma. 

Juan Mejía Cole menciona: 

''...com antecedente " t i v o  del cmercio a los pchteca, primeros ven- 
dedores  organizados, sabios en e l  arte de hacer atractivos sus p d u c  - 
tos y conocedores de los deseos y necesidades de sus posibles ccmpra- 

dares. 
Y alude también a los orígenes de los modernos noticieros cuando ha- 
bla del  servicio de postas establecido para informar al tlatloani de 
las noticias que afectaban a sus daninios" (6) 

km se vis l -  en mes- país antes de la llegada de los españoles 
también se usaba la Publicidad corno un medio  de canunicación. 

'Ya  con la llegada de los españoles, la Publicidad  rudimentaria  cambia 
en forma violenta en  cuanto a costumbres canemiales y de comunicación 
que había en el  país. Aunque hay que mencionar que también reiorzó a las 

asociaciones de cmrciantes y artesanos, las cuales les eran Gtiles a 
los colonizadores. Coincidieron la costmbe española con l a  azteca en lo 
que se  refiere a los grenios, los cuales se  corcentmban en calles. Cada 
calle  llevaba el n h  de su especialidad. 

Ulteriormente, con la aparición de la  Imprenta, l a  cmunicación en 

http://com
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&xi- sufre un cambio radical ya  que benefició  a pocos, pues l a  mayor 
parte de los habitantes era amlfabeta y aquellas publicaciones que lo- 
graban distr ibirse  fueron  dedicadas  para asuntos religiosos. Como se ob- 

serva l a  literatura estaba destimda para muy pocos, para los que sabían 
leer, que  en este caso fueron: los españoles y los hijos de los españoles. 

Ih 1 5 4 1  aparece l a  prijmra hoja que contenía caracter>Iistic,-ls de ser un 

reportaje, e l  cual relataba un suceso de un terremoto que había aconteci- 
do en Guatemala. Posteriormente, dice Berna1 SahagÚn que : 

l'En' 1666 se publica 'La Gazeta' , en 1667 'La Fkimera  Gazeta' , en 1668 

'La Gazeta Nueva' y en  1693 'El Mercurio  Volante'" ( 7 )  

&tos son los primeros documentos semejantes a periódicos que surgie- 
ron en el  siglo XVII e l  cual m fue tan brillante en e l  desarrollo de la  
actividad periodística, perq empezaba a extenderse y l a  gente  comnzaba a 
darle la importancia  debida. 

Ya  en e l  siglo XVIII l a  actividad periodística contaba con figuras muy 

conocidas como: Juan Francisco SahagÚn y &valo, José Antonio Alzate en - 
tre otros. Apareciendo así en 1805 e l  primer díarío de Irunera formal en 
México ; e l  cual publicó anuncios  desde su primer número y ya en 1810 se 

funda una "Nueva  Gazeta  de México", como diario  oficial. Es hasta después 
de l a  primera mitad del siglo XIX cuando se empieza a cobrar, por parte 
de los editores; los anuncios, ya que anteriormente no se pagaba por este 
servicio. 

Después de la lucha de  Independencia  que sostuvo M&co  de  1810 a 1821 
en contra de los españoles, en 1826 e l  4 de febrero aparece "El Iris" que 
es l a  primera revista conocida y a d d s  era  ilustmda. Hay que destacar 
que para esta fecha ya existen fábricas de papel, las cuales refiere Rer- 
nal sahagúrl: 

"En 1822  funciona en México la primem fábrica de papel, del Señor 
José M í a  Manso" (8  1 

Pam 1841,  se instala la primem prensa a u t d t i c a  que em mvida por 
vapor. 

En 1850 se desarrolla la primera  campaña de Publicidad, del 22  de fe- 
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brew hasta abril del mismo año. Es precisamente en este año cuando se 
plantea e l  costo de Publicidad por ocho l í n e a s ,  e l  cual fue de uno y me- 
dio reales  la primera  vez y ya l as  subsecuentes les cobrarían un real. 

En 1865 se  establece la primera agencia central de anumios. Cano se 
colunbm l a  Publicidad iba cada vez más desarrollándose y fue t m d a ,  
después de la Guem de  Independencia  como la "Bandera de Libertad1'. Ya 
que mucbs autores escribían notas de corriente liberal, conservadores, 
mnáquicos los cuales sosteníasn discrepancias a  través de las páginas 
de diarios COIID: "El Tiempo" (de Lucas Al&), "El Siglo XIX" (de Igna- 
cio Cumplido), ' "El Qrulibús" (del Partido Conservador) 

En este espacio la actividad periodística es muy á g i l  y surgen m c b s  
t ira jes  de periódicos. b s  cuales refiere I Berna1 Sallagún: 

"En la segunda  mitad del siglo XIX había en e l  país 219 publicacio- 
nes periodísticas de las cuales : 

28 eran diarios, 
147 semanales, 

81  quincenales, 
3 2  mensuales y 

6 trimestmles; fundándose entre  

1851 y 1919, 245 publicaciones más. . . I f  (9) 

En medio de este ambiente, se contampla  que existía e l  inter& por 
tratar de hacer que las publicaciones llegaran  a toda l a  población y 

así no constituida esta actividad un proceso el i t ista,   s im que ahora 
sería pam toda la  población. 

1864 y 1865 constituyen  fechas que marcaron el  inicio  la Publi- 

cidad en México ya que en este período alcanza cierta importancia gra- 
cias a los métodos de la CompaAía de Cigarros "El Buen Tono" (propiedad 
de franceses), la cual también llegó a ser e l  principal  anunciante en 
radio. 

La actividad  periodística se sigue ampliando y se fundan nuevos dia- 

rios,  los que casi todos perduran en l a  actualidad. Como e l  periódico 
"El Universal" que se fundó en 1916, T L  Excelsior" en 1917,  "El Univer- 

I 
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sal Gr6fico" en 1 9 2 2 ,  !'La Prensa" en 1928, y otros &s.  

En lo  que respecta a la  radio, para 1925 opera& 11 estaciones mdio- 

difusoras, 7 en l a  Capital y 4 en Provincia; instaladas en Mazatlán, b n -  
terrey, Oaxaca y Mérida. 1929 simboliza una fecha importante ya que exis- 
ten 29 estaciones radiodifusoras en la Capital del País. De esta forma, 
en la década de 1920 a 1930 la mdio se destaca conlo  medio  de difusión, 
que 116s tarde se conocería cano '"edio de hunicación Masiva". 

Posteriormente en 1935, inician los experimentos de transmisiones de 
televisión en  México, los cuales estuvieron a cargo del Ingeniem Guiller- 
m González Camrend, quien e l  26 de julio de 1 9 5 0 ,  desde la Torre de la 
Lotería Nacional inicia la operación de la estación XHTV Cam1 4 ;  siendo 

los primeros clientes G a d r i c h  Exlzkadi y cknega. 

En este año e l  Presidente Miguel AlerGin Valdés  menciona en su cuarto 
Informe  de  Gobierno  que  nace  en @.xico, en forma oficial la  televisión. Y 

los dierios del Distrito Federal  anunciaban  que ''La maravilla de la  tele- 
visión"  era una mgní&a realidad. 

La televisión va  cobrando cada vez 116s auge y l a  población l a  acepta 
en s u s . b g a r e s .  Este medio  de cmunicación se extiende de ta l  manera  que 
en 1958::surge e l  canal 11, en  1968  nace e l  canal 13 y para 1969 e l  canal 
8. 

Se constituye un mopolio que controla la  Teledifusión en el País, el 
cual es llamado "Telesistema M k x i c a n o " ,  que dirige las estaciones XH'W-Ca - 
m1 4, XEW-TV Canal 2 y XHGC CaMl 5. Integrado por Emilio Aachaga, fa 
milia O' farril y Gonzdlez Camarena, en 1966. Este Telesistem estaba dcnni - 
nado por los lazos ocultos pero visibles del capital norteamericano y la 
oligarquía nacional. 

A -ir de este marco la publicidad va desarrollándose en semejanza 
a l  pds vecino: LDS Estados Unidos de  Norte  &&rica. 

2.3.- DEFINICION DE PUBLXCIDAD 
En e l  Wanscurso de este trabajo de Investigación, se ha mtado que  no 

existe UM definición  exacta sobre la Publicidad, una definición univer- 

sal que sea del dominio público. Ya que  debido a su c d c t e r  creativo ca- 
da autor la define cm0 considera  conveniente. A continuación se citan al. 
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"Publicidad es cualquier fcma pagada  de presentación o promoción no 
personal, en favor de un patrocinador  determinado. Induce los gustos 
personales y les crea ' u n  clima propicio" (lo) 

según Jhon W ,  Crawford menciona  que : 

''La Publicidad incluye todas aquellas actividades med2ante las cuales 
se dirigen a la  gente mensajes visuales u orales, con e l  pro&ito de 

infornlarle e influir sobre ella para que  ccmpre mercancías o servi- 
cios, y apoye ciertas ideas , instituciones o persoms" (11) 

P a m  l a  revista Advmsiting Age, la  publicidad es:  

M.. .la representación impresa escrita, hablada o ilustrada, de UM per - 
SOM, producto, servicio o acción públicamente patrocinada por e l  a- 
nunciante y por cuenta del mismo, para inducir  ventas, votos, uso, 
respaldos y apoyos'' ( 1 2  1 

De acuerdo  con Philip Kotler , dice : 

"La mblicidad es uno de los principales instrumentos de las Compa- 

ñías que usan para d i r i g i r  ccsrmnicaciones persuasivas a los compra- 
dares y públicos que tienen como meta. Consiste en formas no persona- 
les de canuúcación, efectuada a tmvés de medios pagados bajo un pa- 
trocinio  claro" (1 3) 

El Dr. Mercado H. Salvadar, menciona  que : 

"La Publicidad la  podenos definir ccmo el  conjunto de actividades que 

se ocupan  de informar  sobre l a  existencia y cualidades de bienes y : :  

servicios de tal form que estimule su adquisición" (14) 
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2.4.- o m v o  DE LA FUBLICIDAD 

Uno de los principales  objetivos de la Publicidad es informar, por lo  
cual,  se hace necesario los mensajes canpletos que hgan mención de nan- 
bres de l o  - que será un servicio o un satisfactor,  así cano para qué sirve 
de qué está canpuesto, en dónde lo venden, cuál es su precio, etc. 

Otro objetivo no menos importante es e l  de despertar deseos de conpra, 
crear necesidades, crear idgenes f ict icias acrecentando el prestigio de 

un producto o de una marca. Pero  no basta a h  que se genere l a  acción de 
mmpra en e l  consumidor, sino que e l  objetivo primordial es que se com- 
pre con exactitud lo que se  está anunciando. 

La Publicidad cano herramienta canercial,  dice e l  Dr. Salvador  Mercado 
H. se plantea : 

“Incrementar las ventas a f i n  de lograr una mayar particiapien en e l  
mrcado de l a  Inarca, crear y mantener una imagen  adecuada del pmduc- 
t o  , evi tar  la  penetración de la competncia” (15) 

Desde este punto de v i s t a ,  l o  que se quiere es aumentar las ventas, e l  
consuma y aceptación del producto o servicio anunciado. Es un medio para 
llevar e l  producto a l  consumidar. A través de l a  Publicidad se sostiene 
a l  producto y / o servicio. 

L a  Publicidad es analizada por igual desdd :el punto  de vista  psicológi - 
co, y su objetivo  consiste en e s t h l a r  la motivación  idónea para lograr 
la acción deseada en e l  organisno humano que recibe la  información. Inter - 
viniendo en las emociones y por consiguiente en la conducta de los consu- 

midores hacia l a  canpra. 
Finalmente, desde e l  punto de vista  social,  la publicidad  es u m  hem - 

mienta- comercial aprobada por l a  sociedad actual y l a  considera c m  un 
medio de orientación que ayuda a tarar desiciones de ventas. Siempre y 

cuando las persoms a quienes van dirigidos los mensajes, capten su signi - 
ficado real, dándoles la  interpretación adecuada. 

2.5.- TIPOS DE WBLICIDAD 

Para desempeñar su función, la  Publicidad en la actualidad se dirige 
dentro de ciertas  categorías,  éstas se relacionan con l a  forma en  que pre_ 



” . . .. 

- 21 .- 

sentan  sus mensajes. Aunque estas divisiones se ambinan y se sobreponen, 

son útiles para clasificar los d i s t i n t o s  tipos de  mensajes publicitarios 

que se observan y escuchan. 
En e l  presente trabajo se manejar6 l a  siguiente  ordenación de los tiyo 

pos de publicidad: 

2.5.1,- POR SU EXPANSION GEOGFWICA 
a. - Publicidad Nacional 
b. - Publicidad  Regional 

c .- Publicidad Local 

d.- Publicidad d e l  Detallista 

2.5.2.- POR SU CONTENIDO 

a.- Publicidad del Prodwto 
b. - Publicidad de 1.larCa 

c.- Publicidad I n s t i t u c i o m l  

’2.5.3 .- POR SU PATROCINADOR 

a. - Publicidad del ln tamediar io  

2.5.4.- POR EL PUBLICO AL CUAL SE  QUIERE LLEGAR 
a. - Publicidad Industrial 
b. - Publicidad  Comercial 

c. - Publicidad Profesional 
d .- Publicidad Dirígida a l  Consumida- 

\ 



EXPANSION GEOGRAFJCA 

a. - Publicidad  Nacional 
Es l a  que se  destina  a alcanzar tantas personas  cano  sea posible 

dentro de los límites geog&icOs de la nación en que e l  producto  anun- 
ciado esté a la  venta. 

Supone  que  hay distribución nacional de ese producto  que puede 

canpme  casi  en cualquier parte del país, práctica y fácilmente. P o r  

l o  tanto, cualquier medio de camunicaci6n  puede usarse para hacer llegar 
e l  mensaje publicitario a l  mayar dimero de personas que p e & n  camprar 

e l  producto. 

h. - Publicidad  Regional 
En este tipo de Publicidad un producto  puede ser  distrihído sola- 

mente  en ciertos Estados o hr;oviBcias, o en varias regiones. E l  clim y 

los Gbitos de vida  de las personas - la  clase de alinlerltos que i n g i e R n ,  

la ropa que usan, las casas e_n que viven - contribyen a UM gran varie- 
dad  de distrihción geográfica de productos  en un &s. 

Algunos productos  usados en e l  Norte de l  País  pueden ser m n o ~  u- 

sados o necesarios en el  Sur. Algunas Campaiiías por la hdole de sus  nego - 
cios , concentran su distribuci6n y ventas  dentro de un patr6n regional 

influido por la geografía del banspurte. Para difundir mensajes publ ic i  - 
tarios dentro de estas regiones, se encuentmn un &em limitado de re* 
vistas editadas en especial para circular.en- sus habitantes, pero se 
dependerá  de los periaicos, la  radio y la televisión regionales. 

c .- Publicidad  Local 
Esta se concentra en UM Ciudad o área canercial, y normalmente se 

l e  considera como sinónimo de 'Publicidad de Menudeo". Un ejemplo es la 
publicidad hecha por l a  tienda de Departamentos en e l  periaico o en las 
estaciones de radio local. 

La publicidad puede estar prarwviendo l a  venta de mcas de mercan - 
tía que se anuncia  nacionalmente, pero se hace &tfasis en e l  concepto de 
que el  lectar vaya a cmpm esa marca en l a  tienda  del anunclante en l u -  
gar de UM tienda de la .competencia. 



d.- Publicidad del Detallista 
Es una forma de Publicidad local y se utiliza por parte de aque- 

llos detallistas que tienen una clase y una variedad  mayores  que los de- 

&S, teniendo  productos que no son  hechos  en la  localidad. 
IDS detallistas a menudo anuncian  productos  de marca nacional y 

que tienen una calidad uniforme en todo e l  I n i s ,  respdd5ndolos con s u  

propia  reputación de servicios, honradez y trato  justo a los clientes. 

2.5.2.- FOR SU CONTENIDO 
a. - Publicidad d e l  Producto 
Este tip de Publicidad, tiene por objeto anunciar e l  producto o 

productos de l a   q r e s a  en virtud de  dos estrategias fundamentales: 

1. Publicidad  para l a  demnda primaria, donde se anuncia un grupo 
de productos. 

La Publicidad  para l a  demanda primaria es Ú t i l  cuando un producto 
está en las primeras etapas de aceptación por parte  del público. Puede u- 
tilizarse cuando la empresa tiene una gran variedad de mercado y por l o  
tanto está segura que gran parte de la  dmnda  creciente va a pertenecer- 
le.  

2 .  Publicidad para la  demanda selectiva, en este caso se anuncia 
una m a  específica del  productor, 

Cuando un artículo ha pasado por las etapas iniciales de su ciclo 

de vida y está asegurada su aceptación, l a  mayor parte  del esfuerzo publi - 
citario se  destina  a lograr una demanda selectiva. 

b Al entrar e l  producto  en su etapa de mdurez, e l  productor desea 

aumentar, o por l o  menos, conservar la parte que tiene en e l  mercado , pro - 
mviendo su propia marca mdiante la diferenciación de las ventajas compe - 
titivas que representa. .. 

b. - hblicidad de Marca 
Este tipo de Publicidad se va a u t i l i z a r  para  fomentar la  venta de 

un producto de  determinada m a .  
Es similar a l a  hblicidad  del Producto,  en lo  que se refiere a l a  

demanda selectiva, porque l o  que se va a pretender es que se quede p a h e  
da la mrca en l a  mente del comprador. 
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c.- Publ ic idad  Inst i tucioml  
La meta de esta Publicidad es establecer actitudes favorables enfo - 

cadas hacia la  empresa como unidad, por parte de clientes a c t u a l e s  y p- 
t e n c i a l e s ,  del fiblico en genera l ,  o de grups especfficos de persoms. 
Aur~ cumdo  su  objetivo no pretende  acción inmediata, su propósito es ci- 
mentar la reputación de la empresa, dc t a l  modo que los clientes l a  pre- 
f i e r a n  sobre la  competencia. 

2.5.3.- POR SU PATROCINADOR 
a. - Publicidad d e l  Intermediario 

 cent^. su atención m en e l  consumidor f i n a l ,  sino en la persona 
que c q m  pam vender, éSta puede calificarse corn mayorista, d i s t r i h i -  

dor o medianero. 
E l  ob je t ivo  de esta publicidad es la venta a ob?a persona que  ven- 

de ,  influir en una t ienda para que surta y venda una marca determinada. 

2.5.4.- POR EL PUBLICO  AL CUAL SE Q U I E R E  LLEGAR 

a.- Publicidad I n d u s t r i a l  

Este  tip de Publicidad es elaborada por los fabricantes  o d i s t r i -  

buidores de a r t í c u l o s   i n d u s t r i a l e s ,  la cual est5 disekda pam estimular 

su  adquisición entre los consmidores de tales artículos.   Estos  productos 
pueden ser mterias primas, maquinaria, refacciones  o partes falricadas. 

Se va a destinar a alcanzar a l a  persona que compra, no, para ella 

misma y su propio uso, sino pam su campañía y la u t i l i z a c i 6 n  por parte 
de ésta. 

b.- Publicidad Cunercial 
La promueven los fabricantes para estimular en los vendedoEs de 

m y o ~ o  y mnudeo la canpra y reventa de l a s  mercancías del fabr icante .  
Está  diseñada para obtener promoción y venta  agresiva de l a  l h e a  

de productos del fabricante a t m v &  de sus distr ibuidares ,  que son los 
canales lógicos de salida para tales pmductos. 

c.- Publici&d Profesional 
Es realizada por pmductcrres y distribuidms de a r t f c u l o s  que de- 



- 25 - 

penden  de  profesiomles para ser recanendados y especificados a los consu - 
midores o usuarios. 

Esta  Publicidad  se  dirige  no  con  la  idea de que los profesionales 
consuman los productos,  sino  esperando  que los recomiendan o prescriban a 
los individuos  que  los compdn. 

d.- Publicidad  Dirigida  al  Consumidar 
hede ser heck por el  fabricante o por un representante  que  mane- 

ja el producto, y que se dirige al consumidar final. 

No va a ser  necesaria la intervención  de algún profesional o de un 
detallista,  sino  que  se m a hacer l a  publicidad a través  de los medios 
de cmnicación . 

P ~ M  efectos  de  esta  Investigación se trabajar6 este  tipo de Publi - 
cidad  dirigiQ  al  consumidar  infantil. 



- 26 - 

2.6.- LOS MEDIOS PUBLTCITARIOS 

Los medios por los que las ideas de un ente se transmiten a las men- 
tes de millones de personas casi simultáneamente son, en e l  siglo X X  los 
c a l e s  fisicos de  Comunicación, llamados de "msas". 

"Un medio publicitario es e l  camino o vehfculo por cuyo cor~tlr~cto se 

lleva e l  mensaje  de ventas a los clientes potenciales. 
Un periódico es un medio, cano lo  son las revistas, los anuncios móvi - 
les, los posters, las  cajitas de cerillos, las cajetillas de cigarri-  

llos, la televisión, l a  radio y otros medios. 
Generalmente ni* medio ser5 suficiente para llegar a todos los 
clientes potenciales y ,  como resultado, puede ser necesario e l  uso 
de u m  canbinación de varios modelos de medios para una  campaña pu- 
blicitaria" (16 1 

A continuación se presenta una clasificaci6n de medios publicitarios: 

2.6. l. - PERIODICOS 

a. - General 
b.- Especializado 

2.6.2.- REVISTAS 
a.- Generales 
b. - Masculinas 

c.- FemeniMs 
d. - Infantiles 
e.  - Especializadas 

2.6.3.- RADIO 

2.6.4.- CORRER0 DIRECTO 

2.6.5.- TELEVISION 

2.6.6.- CINE 

2.6.7.- AMBLLFNlX 
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2.6.8.- EXIERNA 

2.6. l. - PERIODICOS 
Este medio publicitario ha sido muy usado por l a  población. Por mu- 

chos años ha permanecido como e l  mdio de canunicación  primordial respec- 
to a ingresos publicitarios. Yie1xm cono cmac tcristich que I I C ~ , ~  por’ un 

sólo sentido y tienen poca penetración. 
Este era e l  más solicitado por las empresas para  hacer al-d su Publici- 

dad, pero tuvo  que  de jar su lugar para entreghelo  a l a  televisión. Pero 

esto m le k venido a afectar, ya  que el periódico es canpleto en cuanto 
a sus líneas y l lem huecos  que  algunas veces l a  televisión  deja. 

Existen dos tipos de peri6diax: 
a. - General 
Esta clasificación no está especializada en hablar de un sólo g i -  

ro. Estos informan de tcda clase de circunstancias. Ejemplo: E l  Univer- 

sal, Excelsior, Novedades, El Dfa, .etc. 

b. - Especializado 
Periódico por e l  cual su especialización lo encierra en un sólo 

g i r o .  Ejemplo: E l  Esto (dedicado a l  deporte), E l  Financiero (dedicado a 

finanzas 1, etc. 

2.6.2.- REYISTAS 
Las revistas llegan a un seglnento particular del mercado nacional. 

Seleccionan grupos de inter& social y pam ellos diseñan su contenido e- 
ditorial. Virtualmente cualquier segrnento  de la poblaci6n puede  encon- 
trar una o más revistas que se compaginen a sus intereses  particulares. 

Las ventajas publicitarias que proporciona este medio son: su selecti- 
vidad, lxlena calidad de reproducci6n, de servicios y una larga vida. 

Este medio publicitario  es c m 0  y es usado por compafilas  de  aut&- 
viles,  ropa, cosméticos y mebles  entre otros. 

Gmcias a este medio el consumidor  puede ver l a  estructum de los 
productos, en vir tud del aprwvechamiento de los colores cuno recurso 
efectivo pm dar a conocer e l  producto,  hace más clara y objetiva + 
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l a  imagen del  servicio' o producto que se  ofrece. 
A continuación se hace u m  clasificación de revistas: 

a.- Generales 
Todas aquellas donde  puede ser insertada todo tipo de inf-ormación 

siendo que generalmente tienen myor circulación porque IX) hacen e n g u m  

distinción de sectores. 

c .- Fe~~~n ims  
Este tip de revistas es muy común, ya que la mujer es  afecta a 

cc~nprar esta  clase de infomción. kl, tenemos revistas como: 
-Kena 
-8UWhOga 

-Vanidades 
- U l t i m a  Moda 

d. - Infantiles 
Estas revistas son de ut i l idad ,  ya  que ocupan la distracción de 

los niños. Ejemplo: 
- A l m s  de Estampas 
-Revistas para colorear 
-1iistorierl;as cómicas 

I 

e. - Especializadas 
Estas están hechas para un detenninado sector y con i n f m c i Ó n  

especlfica, as5 se  tiene en existencia lo siguiente: 
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-Deportivas 
-Industriales 

-Agrícolas 
-Médicas 

2.6.3.- 1.A I W I O  

Se l e  1- a este medio ''la Publicidad Masiva por Excelencia", ya 

que  no tiene  límites en cuanto a  niveles econhicos,  culturales o distan- 
cias. 

En ,e& 'país se cuenta con  dos f m a s  de  medios  de rudiodifusión que 

son ut i l izadas  : 
A. M. Amplitud Modular 
F. M. F'recuencia Modular 

La primera forma es la  &S utilizada y es la  más cmún, con una fre- 
cuencia de  aproximadamente  cada t r e s  minutos y medio. Entre melodía y me- 
lodía  se utiliza de  minuto a minuto y medio en cada corte para corrrmia- 
les y amncios de todo tipo (jabones, cigarrillos, pastelillos, f-riturws, 
etc. 1 

E l  problema que presenta e l  anunciarse por este medio es que hay que 

determinar  exactamente la cantidad de repeticiones  necesarias para que 
e l  oyente no se moleste y llegue en muchos casos a detestar e l  anuncio 
por su frecuencia, monotmía, mal gusto, etc. 

Así mismc , la  infomción debe ser clara y precisa. 
En las estaciones de radio por e l  género de música que tocan, es po- 

sible hacer una cierta selección de audiencia (juvenil,  intelectual, ro- 
rrbntica, infantil, conservadora), pero no  de jaré de ser muy general y ca- 
da oyente tiene que asimilar una cantidad innmerable de anuncios, de ser - 
vicios o productos que no le  interesan. 

La segunda forma es difundida a un sector &S exclusivo, dentro de o- 
ficinas, restaurantes,  casas  cmerciales, etc. Tiene l a  ventaja el oyente 
que los mensajes cmerciales son muy limitados, son  menos frecuentes, son 

selectos y de buen gusto. Este tipo de frecuencia es local. 
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2.6.4.- CORREO DIRECTO 

Este tipo de medio publicitario emplea los servicios postales para la  

distribución a determinadas personas a quienes se dirige e l  mensaje. 
En realidad, no muestm límites en cuanto a distancia y sectores, 

excepto las limitaciones a que se encuentran  supeditadas las artcr, grsfi- 
cas y las regulaciones postales, en cuanto a tamaños &&nos y mínimos. 

Este medio permite e l  uso del c o m o ,  e l  conocimiento más exacto del 
receptor de la infomción. 

E l  costo de l a  Publicidad por c o r n  directo es bastante económico y 

ccmo ya se ha referido, es de gran utilidad porque se quiere hacer l le-  

gar en forma precisa la  idea de lo  que se  trata e l  producto o servicio, 
así cam la forma de adquirirlo; pero tiene e l  gran pelip de ser recibg 
do s i n  revisar su contenido..Ya que  con frecuencia, es amojado a la  basu - 
m sin poner atención a l  mensaje. 

Es por esto, que para utilizar este tipo de servicio se debe reunir la 
infomción precisa con gran aeactivo que  provoque el inter& por conti- 
nuar l a   l e c m  y debe hacerse también una buena selección  del sector al 
que va a d i r i g i r  los mensajes. 

Un ejemplo de ello es Selecciones  del Reader's Digest, que  hacen su 
Publicidad por correo directo. 

2.6.5.- TELEVISION 

Dentru de los lnedios publíci?tmios se encuentra la televisión, cam0 el 
medio más -ante en la actualidad, ya que llega a dos sentidos : es v i  - 
sua1 y auditivo a l  igual que el cine. Además de que es e l  Gnico medio  que 
llega a un gran número de consumidmes  (apmxímdamente  de 3 a 5 especta- 
dores 1. 

La Televisión segh concepto de Selecciones  del Reader's  Digest dice 
que : 

"Es la transnisi6n de %genes a distancia, valiéndose de ondas eléc- 
tricas" (17 1 

Estas ondas  pueden ser hertzianas o corrientes  eléc-tricas de la ima- 
gen  de un objeto animal. E l  televisor es llamado aparato receptor de te- 
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levisión. En la actualidad, e l  s i t a  televisivo se erlcuentra  comprendido 
a  nivel nacional: 

Empresa 
Televisa 

lMEVISION 

Canal  de Difusión que controla 
m- c a n a l 4  

m c -  canal 5 

C a n a l  7 

Canal 13 

. cam122 

I.P.N. canal 11 

b s  cuales en e l  terreno de la i n f m c i ó n  masiva, generalmente cuando 
ocurren hechos sociales se grandes pmprciones, &tos 5e presentan aisla - 
dos; despojhdoles de  todo contenido crítico. Ya que  da &S importancia 
a l  informar a l  público sobre m n c e s  de artistas, que explicar las verda - 
dems  causas de l a  nacionalizaciÓn de La Banca Mexicana, del desempleo, 
de l a  deuda externa e interna, etc. S in  embargo, se van desarrollando h~ 
nos m e x i c a n o s  conformistas y prisioneros de la televisión. 

Según palabras de E. Guillermo Salas : 
". . .la Televisión es una orientaday para hacer un Mexicano mejor. . . '' 
(18 1 

iserd posible que la Televisión sea positiva y ayude a hacer un Mexica- 

m mejor si le presentan cientos de asesinatos,  violaciones, vicios y co- 
rrupción, en los progremas,  en su mayarla extranjeros? 

Según Victor M. Berna1 Magiin, opina que : 

". ..todas las s a n a s  m e n  asesinados  ante la pantalla de los televg 
sares un p r m d i o  de 150 P ~ ~ S O M S .  Ante los ojos de millones de perso - 
nas ; hmbres, mujeres y niños ,  caen las Gltims acribilladas a bala- 
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zos y puñaladas, arrojados por uentanas y despeñaderos, cuando  no 
torturados con los 116s diab6licos sistemas" (1 9 1 

Así, de esta m e r a  esponthnea se observa a la pequeña caja or igiral -  
mente creada pa& canbatir la insalubridad, l a  ignorancia , l a  miseria, la  
justicia.,entre otros. Es ahora un gigante de l a  Publi-cidad que deforma 

las mentes  de los nifios y jóvenes mexicanos. Ya que e l  rlifio actual dedica 
tantas o 6 s  horas a l a  Televisión que a la escuela. Estando más su jeto a 

la  influencia de los programas @e televisión que a l a  de sus padres. 
La 'l'elevisi6n es un medio publicitario & S ,  quizá  e l  que tiene mucho 

poder influenciador en e l  Planeta Tierna, inmiscuyéndose - en e l  hogar de 
UM familia y considerado c m  un integrante de l a  misma. 

Es  por ello que los grandes  empresarios  escogen este medio por exce- 
lencia, porque llega a muchos. y distingas lugares. Elaborando sus mensa- 
jes  ayudados por l a  Psicología,  ciencia, que fuera originalmente p a  ser 
v i r  a l  hmbre, a conocerse mejor y a despojarse de egohno y frustracio- 
nes, ha servido también a los modernos patrocimdores para explotar en 
forma v i l  y s i n  riesgo  a las msas consumidoras,  que están casi indefen- 
sos ante las  técnicas de persuación y engaño. 

'I!ristemente se vislumbra que millones de pesos son utilizados en i n -  
vestigar l a  mente del hbre, pem no para ayudarlo a v i v i r  mejor, sino 
para explotar sus debilidades s i n  que 61 mismo se de cuenta. Valiéndose 
de las mismas técnicas de l a  explotación de  %genes y deseos  subconscien - 
tes, se han hecho proliferar los grandes  almacenes,  supermercados y tien- 
das de descuento, corm medios de CaMlizaciÓn de los impulsos h m s  ha- 
cia e l  consumo. 

Este =dio publicitario es muy costoso pues requiere de personal téc- 
nico  especializado, lccutares ,  modelos,  música, efectos visuales somms, 
ensayos, alquiler del estudio, y otros &S gastos. Lo cual hace necesario 
dividir e l  tiempo  en televisión, sl cual se encuentra  integrado así: 

Clasificación  ~escripci6n 

IIAII Es e l d s  barato porque existe menos auditorio. 

"pA" En este espaci.0 existe una cantidad  intermedia 
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de tele-espectadores y por lo  c u a l  su costo  es 
intermedio. 

Es aquel que tiene  myor cantidad de auditorio 

mayor penetración por consiguiente, y por l o  
tanto es 116s caro e l  servicio, 

UM ventaja importante de este medio es que es  repetitivo, ya que ex- 
plica con frecuencia l o  que se anuncia  haciendo las veces de recordato- 

r io constante para hacer sentir a l  espectadar que los productos y servi- 
cios que se anuncian son los que 61 necesita; en sf, convencerlo de los 
productos o servicios, contando  con origlnalidad, creatividad, y todos 
los elementos necesarios para atraer la atenci6n del  espectador y conven- 
cerlo. 

En los anuncios de televisión el Sndice de mortalidad es por lo gene- 
ra l  de 16 6emanas de transmisión al &, esto se calcula en relación a 

la atención que se l e  presta a l  mensaje,..ya que  va decreciendo hasta que 
e l  televidente lo  observa sin presentar en é1 ningum reacción, es decir 
que a l  cabo de 1 6  semanas  ya el anuncio m lo  motiva, no lo  incita a la  
compra. También influye que los anuncios sean muy monótonos, o que no es- 
tén bien expresados los pensamientos centrales del misno, etc . 

En l a  actualidad los televisores de control remoto se han convertido 
en los enemigos  de los patmcinadares y publicistas ya que existen tele- 
videntes que  cuando  va a transmi'tirse e l  anuncio cambian  de canal, si el  
anuncio no es del agrado  de los mi'snos. E l  gran secreto para mantener a l  

público interesado por los anuncios, es hacer cada  vez rrds a los mismos 
cautivadores, cmtivos,  atmctivos y quizá hasta seductores, con el pro- 
pósito de que e l  espectador se sienta recanpensado, entretenido, diverti- 
do, fe l iz  y bien vendido. 

A continuación se describen las cua-tro Punciones  de la televisión: 

A. En-tretenimiento 
"La función de enttxtenimiento asignada a este medio difusor ha con- 
sistido en ofrecer a l  pGblico un s i ' b r o  de pmduccctones e locales 
o foráneas donde exi'stan  elementos de atracción que g&anticen un 
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elevado índice de auditorio" (20) 

LQS patrocinadores de estos p r o g r a ~ ~ s  que hacen divertir a los espec- 
tadores aslduos, insertarán ah!? sus mensajes incitando a la cmpm de 
productos o servicios, teniendo c m  consecuencia que las ventas se  ele- 

ven, por esta causa la  funci6n de entretener y la  de  fomento  econ&nico se 
conhiran en sus or5genes y dan lugar a l a  corlfarmación de la  estructura 
de l a  programación. 

Estas emisiones se encaminan hacia una predeterminada  mentalidad  "pro- 
medio"  que se supone ansiosa de o f ~  canciones rancheras; ver  situaciones 
c&nicas , peleas de b x ,  concursos, ranances , dramas, etc . Se obligan los 
directivos de l a  Televisi6n a propomionar progt?amas  que sean un gancho 
al  inter& del público, se sujetan a la necesidad de hacer emisiones en 

que los planeamientos se caracterizan por su simplicidad, evitando que 
puedan resultar complejos, difíciles para l a  mentalidad pmedio que se 
ha proyectado. 

Divertirse en estas circunstancias es renunciar a ser  origiml,  dife- 
rente, es apmbar que lo divertido se  encuentra en la risa estandarizada, 
en los gestos despectivos de un detective; en esa cmbinación del canien- 
zo y fihal de una telenwela; en e l  alarido conductivo de todo un pueblo 
entusiasmado por los pies de un futbolista, por e l  aplauso  a un arli..rmclor 

semianalfabeta, etc. 
Esta diversión  se  consolida en abrrrrifniento, pues para que sea , 

se l e  ha despojado de todo esfuerzo y se l e  priva a l  pcblico e l  menor tra - 
bajo intelectual o de infomci6n. 

B. - Fmento Econhico 
"La función de  'Fomento Econóni'co', encomendada a la televisión, es 

en realidad SU meta y radn de ser" (21 ) 

Como anteriormente se mencionó, la Televisión no sólo cunprende inser- 
tar anuncios cmrc ia les ,  sino que también es su función el condicionar 
a los psibles consumidores y las derivaciones que tiene por consiguiemte. 
Esta función se r e q x l d a  en e l  principio de  que la sociedad m.xiram es 

. ., . 



- 35 - 

un intercambio de relaciones que se orientan hacia la  producción, distri- 
bución y consumo  de & h i l o s  y productos. Pero la producción  mencionada 
m tiene c m  meta responder a las necesidades de los individuos, sino 
simplemente producir. Concluyendo, la Publicidad es parte integrante del 
sistem por rnedio del  cual l a  tecnoestructum maneja los deseos de l a  
gente que habita en e l  "Mundo Capitalista y Libre". Ya que no interesa 
informar sobre los pmductos  anunciados , tratando de ! legar a l a  Fobla- 
ci.Ón por l a  emoción, por e l  sentimiento, por la  afectividad, por l a  can- 
pensación, por la  sensación de integrarse gmcias a la adquisición de 

bienes que  pr?oduzcan resguardo, prestigio,  satisfacción, 

C. - Información 

La Televisión tiene cam fukión original informar, en sus inicios 
la rrlisna no l e  h a b h  dado tanto 6nfasis c m  en la actualidad. AI. selec- 

ciomr la información que se va a transmitir se condiciona por dos elemen - 
tos : e l  primero en materia econúnica y el  segundo  en terreno ideológico. 

E l  primem radica en e l   hecb  de buscar un vasto auditorio para inte- 

resar u m  máxima cantidad de clientes. En seguida se cae en la  omisión 
importante de información a l  ignorar datos solrre cuestiones posibles de 
afectar a los grandes intereses. Un ejemplo de ello es cuando se suprimen 

estudios y descubrimientos en relac.i.bn. a l  tabaco y e l  cáncer; de las en- 
fermedades  mentales  provocadas par e l  alcohol embotellado, etc. Asf e l  es - 
pectar escuchará noticias dadas con un sentimiento de confort y seguridad 

limando asperezas y son shplicidad. 
E l  segundo se fundamenta en que los canentarios, noticias y reportajes 

están más interesados en -encaminar las creencias que existen, que en p m -  
pomionar información y las entrevlstas se realizan pm dar prestigio a l  

entrevistador y hacer relaciones. Ya  que rara vez este tipo de emisiones 
escoge ideas que s8an realmente  novedosas,  principalmente s i  son  pmfun- 
das y radicales. 

Concluyendo, los productores se preocupan por dar un conocifniento sm- 

ro y plano que ahondar en la apreciaci6n crítica y en e l  d i s i s  detalla - 
do de l o  acontecido. 



D. La Función Cultural 

De acuerdo  con la Ley del Parno, l a  Televisión debe t r a n s m i t i r  educa- 

ción, cultura. La cual consiste en "Minibreviarios",  '"initeatros", "Mini - 
comentariost1 y '"inipresentaciones". Que se llevan a cabo  en los diferen- 
tes  canalcs, que si  los cmpumms con e l  tiempo de  duraLi6n  de UM tele - 
novela, la función cultural se queda  en e l  filth nivel. Esta función ha 
sido muy descuidada por los directivos de la  Televisión 

2.6.6.- CINE 

Dentro del Cine, utilizado cam medio publicitario se puede cOmpaTar 

con la televisión, ya  que l a  técnica para atraer l a  atención es muy seme- 
jante, logrando p x a  la audiencia, mstrarle UM imagen clam y precisa 
de lo  que  queremos  que reciba cam0 información. Para lograrlo se cuenta 
con : 

-Imagen 

-Acción 
-Sonib. 

E l  costo de un ccanercial transmitido por cine es excesivamente  elevado 
y s u  elabmción  resulta my costosa. Ya que no se puede ver de irmediato 
la  filmación pam corregir  e r r w r e s  de enfocamiento,  iluminación, cantidad 

de tams y cuadros co en e l  video tape. 

, 

A d d s ,  son necesarios muchos efectos especiales sólo logrados a base 
de elaboración en e l  laboratorio y esto lleva mcho tiempo y trabajo. 

E l  u t i l i z a r  este medio para publicitar productos o servicios  tiene l a  
ventaja de que es perfecta la transmisión de cmerciales dentro de l a  ca- 
bina, pues e l  público no tiene di'stmcciones, desde e l  mamento en que l l e  - 
ga está dispuesto a poner toda su atención a lo  proyectado. 

2.6.7.- AMBULANTE 

Es toda aquella publicidad que se vale de los medios de transporte pa- 
ra llarnar l a  atención del público consumidor. Así tenemos los autohses 
urbanos cam ejemplo  que llevan Publicidad tanto en su intmior como  en 
e l  exterior. 



2.6.8.- EXTERNA 
Toda aquella Publicidad que nos rodea en la calle es externa. Se C ~ M C  - 

teriza porque generalmente están puestos en las azoteas de edificios, d i s  - 
puestos a llamar l a  atención del transeúnte. Estos pueden ser luminosos, 
impresos o pintados, con  movimiento o sin $1, También se consideran anun- 
cios  exteriores los ditulos que están fuera de los negocios (ilurtirudos o 
no).  Ejemplos : 

-Displays 

-bsters  

-Rótulos 

2.7.- ASPECTO LEGAL DE LA PUBLICIDAD EN 

Dentro de este apartado se pretender6  conocer l o  referente a las Le- 

yes que rigen a l a  Publicidad. 
Todo lo que se puede ref‘erir a la Ley, siempre  debe  tomarse en cuenta, 

porque si  se llegan a sobrepasar sus finites o se comete alguna infrac-  
ción a misma o a algún reglamento, se tendrá que pagar por ese error, 
en ocasiones puede bastar con  una fianza, pero también pueden perderse -- 
ciertos derechos que ya se terdan, esto ‘va a depender  de la gravedad  de 

l a  falta. 
No hay que olvidar que  todo l o  referente a Dei-b, siempre d e k á  in- 

terpnztarse de  acuerdo a cam está  escrito, y no  dependiendo  de  quien l o  
lea o escuche. 

Así, e l  m o  legal está constituído como sigue : 

LEY FEDERAL DE RADIO Y “ELl3’4SION 
Tiene  corn principal  objetivo regular l a  Publicidad que se transmite 

@r los medios de difusión , que ya anteriormente se han mencionado, y a 
7 

c/su vez, otorga poderes a diferentes Dependencias del Gobierno para que 

\ regulen e l  tipo de Publicidad que les competa. Las bses  que se. t o m  son \ también legislación de esta Ley. 

MEXICO 
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REG-O DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION 
1 

i 
Tiene vinculación con la Ley de Cinemtografia, las transmisiones de 

progzwms y publicidsd impmpios para  espectadores de  determinadas  edades 
deberán anunciarse cano tales a l  público, en el nwmento de iniciarse la 

I 
/ transmisión respectiva. 

LEY DE IMPRENTA 

Mide bajo ciertas reglas l o  relacionado con publicaciones por escrito, 
presentadas a l  público. 

LEX FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMEOR 

Está orientada a la  atención y detalle de la  publicidad utilizada para 

anunciar y describir productos y servicios. 

LEY GENERAL DE W D  

Reglamenta e l  derecho a la pmtección de la salud, que tiene toda per- 

sona, establece las  bases y ~rcda3.idades  para e l  acceso a los servicios de 
salud. 

IDS artículos relacionados con la  Publicidad, respecto a cada Ley, 

se podrán ver en los Anexos. 

1 

.. . . .  
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Laqoblación " &S despmtegida de las influencias p,@li.cktarias-..i,ndu- 
- -"----."'-"_I .. ,. . . - 

dablanente que s o n l o X d o s  y los i p m t e s .  Para efecto de este Traba- 
j o 3 e -  EGeshgaciÓn,  se t d  la  atención  hacia la Publicidad que  va d i  

rigida a l  consddor  infantil. Por l o  cual  se  dedica este apartado a los 
niños. 

".-, , I' " 
f - ,... ,". ~ . I, 

- 

3.1.-  Gustos del N i ñ o  de 1 0  años 
~ u c e r o  ~0zano y P s a l c i d o ,  canentan  que : 

"El niño de esta edad alterna e l  gusto pk! la lectura con la radio y 

- 
la  televisión. Gustan  de l a  lectura en  voz alta a sus kmmitos , se- 
lecciorm cuentos de animales, especialmnte de caballos y perms, 
de misterio,  series de aventuras , ptegonizadas pur niños ; l a  mayo- 

r h  lee  historietas : B a r n  , Superman , Bugs Ebony , E l  Gato Félix, 

La Pequeña M Ú ,  de  Walt  Disney . . .I '  ( .A) 

Normalmente e l  niño de esta edad se. ye. -%-henehb.,por sus mapres , 
les atrae todo tipo t ~ e ' - c ~ ~ G t a n c i a s  en las que se desarrolle la activi- 
dad y planeen odiseas . Les gusta ver programas  de acción, andanzas y cÓ- 

micos. 

e"- ----" . .  . . -. - -. ". .. - _" . 

3 . 2  .- Gustos del N i ñ o  de 11 años 

" . . .prefieren p - m ~ m t w a s ,  de misterio, del Oeste , del espa - 
cia , etc. Eligen emisiones que no sean rardnticas. Gustan de situacio - 
nes c&cas y departivas. De las  revistas, tienden a leer sobre cho- 
ques  de aviones, delitos, asesinatos y l a h n e s .  Algunos varones se 
interesan por la polltica" (2 1 

" 

Corm, se observa , e l  pequeño  de 11 años es muy activo, ya  que elige lo 
que desea hacer, tendiendo hacia p g m m s  de mcha actividad y que sean 
científicos. Les agrada leer, combinando esta actividad con la afición 
de observar y escuchar l a  telwisidn. 

~ __.,,, -I_ ~ ._ . ;j . . , 
" - "" 

.-..... . " ~  - .. . 

3.3.  - Gustos del N i ñ o  de 1 2  &S 

" . . .prefieren progmms de mistwio, aventuras , clhicos  . 'Nada  de 
mr', disminuye e l  interés por emisiones  de animales. Persiste  cia?- 
to  i n t d s  por las historietas, pero se observa ya una franca decli- 



___.  

- 43 - 

mcibn. Amenta e l  r&mzm de los que yen los peri6dicos ; pocos leen 
aten-te. Las secciones  preferidas son las de histarietas,  las no- 
ticias y los deportes, en ese orden" (3 ) 

De a c u d o  a l o  ante~hr?, e l  mchacb de 1 2  años es serio en sus acti- 
vidades.  Crece en 61 e l  inter& par sltuaciones que le rodean y par toda 
noticia que escuche y vea en la  telwisi6n. Sus progmms predilectos son 
los deportes y concursos. 

3.4. - Medios Publicitzdos y su Influencia en la Niñez 
Lns niños son los que sufren las  distintas  influencias, saben J&S de 

Televisión que sus packs. Conocen antes que ellos los mwos productos e 
incitan a los padres a ad@& nuxcancfas. 

Victor M. Bernal Sahaglín, di'ce al respecto z 

"Un estudio realizado en una cadena  de tiendas de los Estados  Unidos 
de  Norte hér ica ,  daba los siguientes  resultados, en donde se muestra 
la  imprtancia de los nifios en el consum: 

Canpra media d o  vienen solos h p r a  media cuando vienen con 
(dólares 1 &OS (d61-s 1 

Mujeres 8.75 
I-kdX?eS 6.75 

Parejas 11.60 

11.45 
10.25 
14.25" (4) 

Cum se vislumbra, los niños constituyen un m a d o  importante para 
los empresarios. La Publicidad di??igida a los consumidores infantiles 
normalmente la proyectan por Tel&si6n, ya que los niños pasan muchas fg 
ras frente al televisor y les es Jrds f d c i l  observar y escuchw, que poner 
se a leer o a escuchar radio. 

De la  progrmnaci6n cantín de UM semana, se dedican  apraximadamente 
180 emisiones especiales a los d o s ,  con sus respectivos mensajes comr- 
ciales. E janplo : 

caMl ana Fecha 

5 15 : O0 hs. "Los Peqyefios Muppets" 18- abril- 1988 

5 16:OO hs. l lCarre G.C., Clxre" 18- abril- 1988 
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13 7 : O O  hs. "Los dcaningos de blitas" 1- mayo- 1988 

7 8:OO hs. "Para bajitos" 1- mayo- 1988 

11.' 18:OO hs. "Aprendamos jugando" 4- mayo- 1988 

i 

De esta forma, se va  creando y condicionando a un posible consumidor 
que  desde este m e n t o   es^ conociendo los pmductos,  marcas, slogans, , 

r i t m ,  progranas en existencia que van siendo de su agrado; transfmrmán - 
dolo en un consumidor insatisfecho. 

La niñez aprende a adnirar y respetar a héroes extranjeros, como: Su- 
pem, El Pato Donald, los Transformers, e l  Llanero Solitario, los k- 
ppets,  Jhonny Cuest entre otros. Que son ajenos totalmente a l a  idiosin- 
cracia de los msticanos. Y en cuyos pgmms gustados se entrelazan los 
mensajes  bonitos y llenos de color, quedándose grabados en sus m i a s  
las tonadillas y los juegos de los bellos cmerciales. 

Según M. Alfonso  Erausquín, dice al  respecto : 

"Los anunciantes de  todas las  latitudes ... plantean en la práctica dos 
rrj,veles de relación  entre la  actividad publicitaria y l a  población i n  - 
fantil . Publicitan hacia e l  niño y a través del niño. En e l  primer ni - 
vel, e l  pequek debe ser convencido  para  que cmpre (estímulo del con - 
sum directo) o para que  pida y fuerce l a   camp^ del adulto  (es&lo 
de la  prescripción. 

RI e l  segundo nivel, e l  niño protagoniza e l  anuncio ante e l  adulto 
(anuncio con niño) o se convierte en prolor@adar efectivo  del mensa- 
j e  publicitario (anuncio-  juego >'! (.S 1 

La Publicidad estructurada con a c t e s  niños est6 creada, especialmen- 
t e ,  para que e l  menor sea el  argumento  de venta, poniendo  en e l  anuncio 

chispa inteligente,  tierna,  utiEtaria o hunorística, sin que a veces 
e l  producto tenga que ver escencialmente con e l  propio niño. Cano los 
mensajes : hncarios, culinarios  entre o m s .  

E3 niño, indefenso ante l a  Publicidad televisiva, es e l  protagonista y 

portavoz, confundiendo la actividad l6dica con la publicitaria. El agrado 
o simpath a l  producto v2ene  de :La mano de l a  simpatria por l a  canci6n y 

la penetraci6n del mensaje. 



Un djemplo de l o  anterior son los cawmiales de juguetes, de alimen- 
tos, de ropa, de Gtiles  escolares,  etc. 

EL juego  hace muy atractiva la actividad de consunir y a l  mismo tiempo 
pequeño  va  necesitando cada vez &S,  consumir  para jugar. mtre más 

ansum, más podrd jqyr. 

Otra forma de  vend= los productos es e l  unir un regalo al poducto 

que se va a consmir. Este  regalo es una ccwpensación por l a  cunpra, es 
una recanpersa adicional a l  provecho que el consumo por s l  mi= ppor- 

ciona. En estos casos, los pmductos  con  obsequio  son  de acceso directo a 
la e c o d a   a u t m h  de los niños y la publicidad par televisión los h i  - 
ta a que ellos ccsnpren dibxctamente, sin mediación de sus padres o de 
cualquier adulto. 

Un ejemplo  de ello son los mensajes de Sabitas Mobadas  que, ''adds 
traen su salsita en una bolsita". 

En algunas  ocasiones e l  c o n d d a r  i'nfantil no decide, m perfecciona 
el   c iclo cmercial, pero  puede influkr , aconsejar, solicitar, presionar, 
para que sus padres l e  compren e l  pmducto  deseado. 

LOS "Spots" c m  menciona  Erausqyfn : 

"La presencia de la imagen y del sonido, y e l  corto tiempo disponible 
p b a  impactar en e l  telespectador hacen que la myorla de los 'spots ' 
tengan un &sito mucho d s  e m o ~ i o ~ l  que ihfmmtivo, un phntea- 
miento m b  más perceptual que conceptual" (6 1 

Este  desequilibrio organi'zado y planeado por los productares es e l  u t c  
lizado en e l  myor pmcentaje de mensajesque se dirigen a l  p&ljco infan c 

til. La presentación di'storslonada de las partes atractivas  del producto 
no vienen casi nunca seguidas de datos acerca d e l  mtmial  utfii.Zad0 en 

' la  fabricaci6n, de las dimensiones stactas o de la vlda ¡ítil que cabe es- 
perar del producto, y en ocasiones muy esporádicas se 3nfomm e l  precio. 
Pues de l o  que se trata es de  deslmmbmr  con l a  aparienda del  objeto y 

prwvocar e l  ansia de posewlo. Los slogans deben tener su simbolog$a lla- 
mativa, sonora, penetmte, de tal form que el  &io lo  gmbe en su memo- 
r i a  y sea su frase prefer?&. Ccmo las siguientes: 



"A que no puedes c m  s6lo u n a 1 ' -  Papitas 

Los niños son incapaces de asimi lar  e l  sentido  exacto de los m s a j e s  
que se les hace llegar. A lo  que dice  R?ausquh : 

"Ward, Reale y kvinson estudiaron la canprensi6n, par parte de los 
niños de l a  intención de los anuncios cmerciales, se& la edad. Es- 

te  es e l  resultado: 

Grado  de canprensión 5-7 a?ios 8-10 &OS 11-12 &¡OS 

Bajo (Confusión, i n -  
consciencia de  que e l  mo - 
tivo es vender; a veces 
dice: Los anuncios sir- 

ven para entretener) 55% 38 % 15% 

Medio (Reconocimiento 
de  que e l  motivo es ven- 
der: Los anuncios sirven 
pare hacerle canpar a 

urn) 3 5% 50% 60% 

Alto (Reconocwento 
evidente de urns mtivos 

de venta y búsqueda  de 
beneficios: Los anuncios 
sirven para hacerle can- 
par a uno y sea 61 den 
pague e l  programa) 10% 12% 25% It (7) 

Al niño se le argunenta a favm del consum hsachble ,  mientras se l e  
refuerzan los valares de un d e t e d o  modo de mganizacibn social. En 



- 47 - 

e l  presente caso son valores de Estados Unidos de Norte Jdrica. En la 

cual ocupar& e l  papel de conddores disciplinados y conform con ese 

modelo  que también conocerdn  desde su infancia. De esta forma: 

continuada contemplación  de la  Televisih, los contenidos y fa?- 
mas. . . así recibidos van confomdo los gustos del pequeño telespec- 
tador" (8 1 

La mGsica es un factor m y  importante  que  hace  que todo e l  mensaje se 
quede grabado en e l  subconsciente del niKo. 

Los infantes tienden a imitar el modelo  de las musiquillas de los 
S 

l'spots" publicitarios. 
EL juego , l a  tradición  lúdica, e l  muchacho  confunde e l  juego con l a  ac - 

tividad publicitaria. Llegando incluso a jugar con los comerciales. 
De esta m e r a  los menores est& fuertemente ligados a los intereses 

canerciales, concretos y privados, hscan l a  obtención inmediata de  be- 
neficios  emnhicos, aún a costa de crear hábitos consmistas en unos m- 
chachos  que  carecen  de solvencia econhica para satisfacerlos, y aunque 
esos hábitos en e l  caso de l a  alimentación puedan llegar a suponer verda- 

deros  atentados con- l a  salud de los mimos. 

Sin  embargo, l a  Publicidad televisiva también l-a penetrado en l a  fraM 
de expresión del niño. Ya  que l a  música, e a s e s ,  palabras de Estado Uni- 

dos de Norte hér ica  han llegado a posesionarse en e l  subconsciente del 
niño para  después repetirlas mecdnicamente, prwocando gracia y entusias- 
m de los adultos hacia las m a v i l l a s  que  aprenden  de l a  televisi6n sus 

hijitos . 
Pero el problema estriba en que e l  &o m tiene ccaopleta consciencia 

de l o  que dice, siho que es un signo sonoro, musical, que e l  nSio no en- 
tiende pero que canta, declama y mendona  fuertemente , logra~~Io as5 el es - 
tablecimiento de los "slogans" 
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GENERALIDADES 

Todo ser humano necesita caner, parque es un acto  central y fundamen- 

tal en la vida. El organisno necesita obtener del exterior una serie de 
sustancias vitales , llamadas nutrimentos, que e l  cuerpo necesita, ya  que 
es incapaz  de producirlos por s í  misno en las cantidades requeridas. Así 
se puede decir que se come para satisfacer esa  necesidad, pero también 
por hambre o para disfrutar de sensaciones  agradables. 

LQS nutrimentos se pueden clasificar s m  sigue: 

"1. -Carbohidratos (harinas y azúcares 1 
Le dan al organisno la myor parte de la  energía que necesita para 

realizar su actividad diaria. 
2 .  &pido$ (grasas y aceites 
k dan energía a l  organismo , en forma más concen-trada. 

3 .  -Proteínas 
Ayudan a formar los tejidos del cuerpo ~músculos, p i e l ,  sangre , 
etc. También farman otras sustancias como los anticuerpos , que 
sirven para  combatir infecciones. 

4.-Vitaminas 
Ayudan al buen funcionamiento de diversas partes del cuerpo c m  
los ojos , encias , piel , sangre, etc. Por ejemplo l a  vitamina ' 1 ~ ' '  

entre otras cosas, ayuda a que las heridas cicatricen &pidamente. 
5. -Minerales 

Pasan a f m  parte  del mganism en algunos casos, cano e l  hie- 
rro que  ayuda a que e l  cuerpo se  oxigene  mejor ; el calcio , que 
farrna parte de los huesos. 

6. -Agua 
Wtiene e l  equilibrio de los demás nu-trimentos.  Controla l a  tem- 
peratura del cuerpo y forma parte de los tejidos Lfquidos del orga - 
niSm0" (1) 

Algo que influye sobre manem en e l  apetito son las costmbres y los 
gustos, esta  influencia puede ser  positiva o negativa. 

Cuando es positiva, las persoms estarán bien alimentadas y general- 

m t e   e l  consumo  de  sus alimentos es balanceado. km cuando es negativa 
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van a caner aunque no tengan bxnkxw, o c m e d n  algunos  alimentos no nu- 
t r i t i v o s ,  que sólo pueden ocasionarles enfermedades , mlos hábitos y re- 
p e r c u t i r l e s  tambih en su  situación  econúnica. 

La población de México, y en especial la  i n f a n c i a ,  padece de fuertes 

def i c ienc ias   en  proteínas de origen animal y vegeta l ,  así c m  de vitami - 
nas. La mortalidad i n f a n t i l  por desnutrición I.a l legado a alcanzar  nive- 
les muy altos. 

L a  desnutrición es : 

''Un desorden muy grave de la nutr ic ión en que la  desasimilación (cata - 
blisno) es mayor que asimilación" (2 1 

La desnutrición se puede clasificar de la siguiente farma: 

"De acuerdo a su  origen. Puede deberse a la dieta inadecuada en can- 
tidad y calidad,  o a que no se aprovecha por enfermedades del orga- 
nismo. 

I 

De 
10 

20 

30 

acuerdo a su  intensidad. Se contemplan tres grados: 
El peso de l  individuo está entre  e l  76 y e l  90% del  p r m d i o  de 

su edad. 

Subraya que se encuentra  entre e l  61 y e l  75%. 

Señala que es i n f e r i o r  al  6 0% 'I (3 1 

La desnutrición es fatal, ya que  puede l l e g a r  a afectar a l a  pobla- 

c ión física y fisiológicamente, porque los niños que sufren  grave desnu- 
t r i c ión   " t i enen  cerebros más pequeños que e l  promedio, y entre un 15  y 

20% menos de células cerskales. Su capacidad de concentmción y apren- 

dizaje disminuye  notablemente, se distraen,   carecen de curiosidad y no 
respanden a los es th los"  (4 1 

Este  problema se presenta porque  no todos cmen  bien,  en ocasiones 
puede ser porque no se t i e n  buenos Gbitos, o no se t iene  dinem. 

b s  alimentos que pueden  gen- esa desnutrición,  son aquellos que 
carecen total o parcialmente de va lor   nutr i c iona l ,  aunque s í  se accmpa- 
ñen de alimentos que s í  nuwan, cano leche o algún o m ,  y de esta forma 
ya m resul tan   tan  dañinos. 



Un bien o cosa es toda realidad corpórea o incarpbrea, intwior o ex- 

terior  al  ser h m ,  susceptible de entrar en una relación de  derecho a 
mdo de objeto o materia de l a  misa" , y a d d s  que l e  resulte Ú t i l .  

Una clasif icacidn 

Por su naturaleza 

de los bienes o cosas es la siguiente: c Corporales 
Incorporales 

Por su determinación 

Por su posibilidad 
de fraccionamiento 

Inmuebles 
Por su existencia 
y posibilidad de lMUebles Por Por su  su naturaleza objeto 
desplazamiento Por mandato  de  Ley 

Bienes de los particulares 

Bienes  públicos Por su carácter Del dominio público 
de pertenencia Del dominio privado 

De esta agrupación de bienes, los que interesar& son los bienes por 
su posibilidad de  uso repetido, que son: 

-Consumibles. - Al primer uso que de ellos se  hace , se transfarman, o 
se pierden j u r í d i c m t e  . 

-Gradualmente  consumibles . - %lo con  un uso repetitivo se va transfor - 
mando , desgastando o consuniendo. 
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-No Consumib1es.- Se puede usar en forma repetitiva sin que su des- 
gaste sea percibido. 

En especial , serán los bienes Consunibles los que se estudiar&, e-- 
cíficamente los Camestibles , es decir ,  aquellos que se pueden caner. 

Un individuo , a l o  largo de un día cualquiera, puede consunk o a l i -  
mentarse como a continuación se presenta. 

BI su desayuno  va a tomar un vaso  con leche y l'choco-milk", un jugo 
de naranja "Tang", o unos "Corn-flakes" , un par de  huevos  con tor t i l l i -  
MS "Tía bsa" y posiblemnte m s  frijoles  refritos "Al Minuto". 

En la  comida  habrá una rica sopa "Instan Pamenf', con carne ro j a  , a- 
mmpñada  de  verduras enlatadas "Herdez" , y unos frijoles  refritos 
"Maggi" , con su ración de tortil.las. 

cam0 postre posiblemnte se coma un ''Gansito1', urns "Fritos" o urns 

"Chicharrones",  porque muy pocas veces llega a canerse alguna fruta. 
Para mplmentar su deliciosa comida estará una "Pepsi-Cola" o un 

"Sprite". Y esto se l o  comerá  seguramente  cuando é1 esté  frente a l  tele- 
visor, ponque ahi es donde verá e l  producto. 

En la noche se t o m á  un vaso  con leche o un "Nescafé",  con al& pan 

S i  se ha considerado a este individuo es porque é1 consume a lo largo 
del día , una serie de productos  que le ofrecen un bajo o nulo valor nu- 
tricioml, como pueden ser los "Corn-flakes", "Choco-milk" y demás pro- 

ductos. 

4.1.- DEFINICION Y cARAcT€RIsrIcAS 

Se sabe que para satisfacer las necesidades hay bienes y servicios, 
los servicios proporcionan  elementos  que  ayudan a realizar ciertos actos 
de la vida mún o diaria. 

Puede haber servicios tlChatarrat',  consider6ndolos ass pca?que m exis- 
ten sustitutos que satisfagan la  misma necesidad, o s i  los hay no son 
accesibles o m se pueden obtener, por ejemplo, si se canpra una &quina 

de escribir, s i  se llega a descomponer o se mpe alguna  de sus piezas, 
y si no se cuenta  con o m s  piezas para canponerh, simpkmente l a  m5- 



quim ya no sirve, y no se  volver6 a usar. 

Abra bien, l o  anteriormente mcionado va a servir para poder dar e l  
siguiente p s o ,  que es hablar ya en concreto de los bienes cunestibles 
"chatarra" o productos de h j o  valor nutricional. 

Estos  comestibles  presentan las siguientes características : 
c 

"-La publicidad  es  excesiva. :Puede prescindirse de ellos. 

-Son extraradamente caros. Fbeden sustituirse. 
-Pueden obtenerse  fácilmente a un costo menor. 
-La presentación cmercial que  de ellos se hace es engafbsa. 
-Al considerar su costo, la  parte que corresponde a l  empque es muy 
de spmporcioml . 
-El empaque m es reutilizable. 
-El  empaque con-tribuye  en gran medida a l a  contaminación. '8 
-La alta canercialización pmvoca ingesta excesiva (de sal y grasas) ;P 4 
-Induce a comer fuera  del horario habitual, sobre todo a los niños, f 

f 
esto inhibe la verdadera alimentación. 
-No son muy impartantes c m  alimento. 
Generalmente son golosinas. 
-Son de escaso o nulo valor nutritional. 
-Son productos industrializados. 
-Contienen una serie de sustancias ccnno~conservacbres, sabrizantes 
y colorantes artificiales" (5 1 

Se  puede decir que una definición clara y exacta de estos productos 

no existe, pero según e l  Ingeniero Bioqulmico Carlos Cárdenas del Insti - 
tuto Nacional del cons.crmidor dice que: 

'l. . . se les llama así par l a  similitud con l a  'chatarra' que  queda  de 
un automóvil  chocado. thy piezas que no quedan tan destruidas y que 
podems  vender, pero nos dan muy poco dinem por ellas. Lo mimo o- 
curre con estos productos,  aportan  poca rutrición, que a l  igual que 
las piezas chocadas  no  valen l a  pena ccmo alimento" (6) 

I 

"bs alimentos 'chatma' no aportan ni las p t e h s ,  ni v i t d n a s ,  
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ni los minerales que e l  organism necesita, sobre todo, a l a  edad  de 
crecimiento. Ricos en carbohidmtos, este tipo de productos quitan 

e l  h n b e  y engordan, pero no alimntan" ( 7  1 

b s  productos de Cajo valor nutricioml han llegado poco a poco a l  I 

gusto de la gente,  hasta  convertirse en algo casi indispensable. 
La tecmlogfa de los alimentos, que en un principio ayudó a conser- 

varlos y dis tr ihir los  mjor,  está pasando a ser un grave problem para 
l a  salud. 

Se ha observado  que: 

"En los Ú l t h s  2 5  afios , la  alimentación mexicana ha sufrido un pm- 
ceso de cambio que podría 11-e "transmciomlización' : se ha i n -  
crementado  notablemente UM actividad cmercial de gran magnitud, 

que está influyendo tanto en la  actividad eco&mica corn en la dieta 
de la  sociedad" (8 1 

Algunas  grandes  empresas,  con tecnología moderna, compm alimentos 
del campo a un bajo precio, los procesan de  formas diversas, agregando 
azúcar, grasas y aditivos, empa&ndolos  en f o m  vistosa y respaldándo- 
los con un gran aparato publicitario para ofrecerlos c m  alimento  con 
gran prestigio. 

"Esta industrialización i n m e n t a  los precios de estos productos 116s 

de diez veces en relación  a su costo real" (9) 
\ 

La dificultad de conseguir alimentos frescos y en su estado natural 
den- de las ciudades, ha propiciado que los alimentos indus-b?ializa- 
dos ganen terreno lentamente ; en mchos casos e l  consumo de frutas, mí- 
ces , verdura, granos y legminosas h sido  sustitwfdo par e l  de azúca- 
res, harinas refinadas, especialmmte por los pastelillos, dulces, fritu - 
ras, cuyo consm resulta  perjudicial, porque a l  mer esta  clase de pro - 
ductos se dejan de  consumir o m s  que S< son necesarios a l  organism; a- 
fectan la salud. 

Las enpresas tmnsnacionales, sobre todo en e l  rubro de la  alimenta- 
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ción han tenido gran aceptaci6n dentro del &S , a d d s  de  que por par- 
te  del Gobiernv tienen concesiones , en  cuanto a impuestos, forma de tra- 

bajar; l a  pblaci6n adquiere sus productos, y d a  con día esto  es  refor- 
zado por l a  variedad de los alimentos , los canales de distribución que 
los bcen llegar a cualquier parte del país , y por l a  publicidad. 

Antes  de hablar de las empresas  que opzran en México, se presenta 
UM clasificación. 

4.2.-  CLASIFICACION 

La l is ta  de los,alimentos de bajo valor nu-bicional o "chtarra" 
abarca desde chicles, c b o l a t e s  y todo tipo de golosinas, hasta las 
frituras, refrescos y pastelillos industrializados. 

En una recopilación de datos que elabor6 e l  Centro  de  Docmentación e 
Información sobre Consm (CEDE 1 , se dice que : 

"...actualmente existen 1 3 2  tipos de alimentos 'chatarra', cuyos 
principales componentes  nocivos son los aditivos,  colorantes, con- 
servadores y los saborizantes artificiales, que  producen  enfenneda- 
des a los niños principalmente" (10 1 

A l  tener e l  hábito a1imentic:io de estos productos  puede  provocarse en 

las personas que los ingieren, una serie de  enfermedades tales c m :  

Hiperactividad.- Provocada p r  la elevada ingestión de alimentos que 
contienen aditivos artificiales. 

LOS aditivos son sustancias químicas utilizadas en l a  preparación 

de alimentos que se emplean para darle s a b ,  m, textura , olar, o 
para conservarlos dmarke más tiempo en hen estado. 

Hipertensión o presión alta de la sangre.- Se produce sobe todo par 
e l  exceso de sal. 

Arteriosclerosis o endurecimiento de las arterias.- Es debida a l a  a- 
cumulación  de calcio y colesterol en sus 

paredes. I 

También  puede genemr  enfermedades vas- 



culares, gastrointestinales y del.  corazón. 

La Nutrióloga S z m s ,  Katy dice que: 

ll. . .los alimentos 'chatarra' inflan e l   e s t h g o  y distorsionan e l  pa- 
ladar ade&s  de  que a l m s  i.mitan e l  sistem nervioso y alteran l a  
psibilidad de un suek -tranquilo" (11) 

"La mala alimentación y e l  cormano  exagerado  de alimentos chatarra 
son determinantes en los problemas  de salud cam: 
de nutrición , 
retraso mental , 
caries y 

problemas  de  agudeza visual entre otros" (12) 

Ahora. bien, para h b l a r  del elevado costo de estos alimentos , se pue- 
de  poner e l  ejemplo de una Papas fritas. 

E l  kilo de  papa es de $600.00, los 2 5  gramos que  son los requeridos 
para UM bolsita, cuestan $ 1 5 . 0 0 ,  agregando e l  costo  del aceite, que no 
sería &S de 50 m l  . , dan un costo de $10 O. O 0  , dan& así un total de es- 
tas papas  de $115.00,  con la ventaja de no tener  aditivos; su precio co- 
mercial es de $400.00 , porque en este caso se incluye e l  prestigio de la 
enpresa, y costo  del empaque. 

A continuación se presentará una clasificación de los alimentos de ba - 
j o  valor  nutricional para poder estudiar aquellos que  son objeto  deila 
presente Investigación,es decir, las frituras y los pastelillos indus- 
trializados . 

Al realizar esta agrupacien se t m n  en cuenta elementos cam: 

-el poco o nulo valor nutricional, 
-lo costoso que resultan  estos productos en . ' .ifjn-.a-.XIimntms 
naturales, y 

-las enfermedades a las que  puede  exponerse e l  consurnickx a l  ingerir 
con exceso estos  cawstibles. 
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Así, se tienen cinco grupos, que son los siguientes : 

I.- Dulces y golosinas. 

2 .- Bebidas y refrescos. 

3.-Cereales industrializados. 

4.  - FrituMs o botanas industrializadas. 

5 . -  Pastelillos  industrializados. 

1.- DULCES Y GOLOSINAS 

Estos productos  son  frecuentemente  consumidos sobre todo por los ni- 
ños porque les resultan agradables al  paladar, pero en ocasiones los co- 
men antes de  sus alimentos , por l o  que  ya no comen l o  que preparó su ma- 
16 para comer. 

Pueden ser caramelos, pastillas,  chiclosos,  etc., que  posiblemente po - 
drían sustituirse par dulces regionales o típicos para m producir ca- 
ries o malestares en las personas que los ingieren. 

2 .- BEBIDAS Y REFRESCOS 

E l  azúcar, los colomtes  artificiales,  los sabrizantes , los acidu-. :. 
lantes y preservativos constituyen los ingredientes fundamentales  de és-  

tos. 
Pueden tener diversas presentaciones, es decir, en polvo (Kool-Aid); 

en lata (Jumex); en botella (Pepsi-Cola). 
Hay bebidas  consideradas COTTO sustitutos del  chocolate, como: 
l Y ' h o c o - m i l k l (  , "Quick", que  aunque llegan  a aportar algunos cmpom- 

tes  Útiles so& todo calorías, m de jan de ser dañinos. 

3 .- c-s msrRIALJ1ZADos 

! 

Los cereales tipo "Corn-flakes", en su proceso de elaboración  pierden 
gran parte de sus cualidades nutritivas, cano : vitamims,  proteínas, mi- 
nemles , que se concentran en l a  corteza del grano y en e l  germen, por- 
que a l  ser -tratados varias veces por la máquina, poco a poco  son despoja- 



dos de cada elemento mencionado c m  son: 
l'Choco-lvispiesl' , 
'(Corn Pops", 

"Zucaritas" , etc. 

4.-?XtTUFAS O BOTANAS INWSTRIALIZAMS 

Las frituras no nutren, sólo sirven para ser ingeridos cano  botana. 
Tienen gran cantidad de grasas vegetales y carbohidmtos, que se  trans- 
farman dentro  del cuerpo en calorías. 

E l  temperamento propio de la población h hecho  que día con día se 
consman más, porque antiguamente estos productos se hacían en casa. Ac 
tualmente se han industrializado, debido a l a  gran denanda por la faci- 
lidad de consumirse,  aunque  su costo sea elevado. 

- 

E l  mercado se  encuentra  saturado por este tipo de productos, se en- 

cuentran en é l  una gran variedad  de frituras. 
br  l o  general son papas rebanadas, en tiras y prensadas,  chicharro- 

nes de harina de t r igo  o a l  natural,  frituras de maíz, que se fríen en 
aceite comestible , con sal o con  una  mezcla de chile y sa& l i n 6 n ,  
agregándoles algún antioxidante o conservadar. 

& México, se encuentran establecidas las siguientes empresas dedica 
das a la poducción y comercialización de los poductos que se  están m 
nejando (éstas no son las Únicas, pero s í  las más importantes) : 

- 
- 

Empresa "Sabritas". Filial  de Pepsico Internacional. 
Empresa "Barcel".  Pertenece a Bimbo. 

Los productos que estas empresas elabran y distribuyen son los si- 
guientes : 

"Sabritas'' 
Papas fritas 
Papas adobadas 
Pizzemlas 
F'ritos, tiene  tres presentaciones 
Chummrais 
Doritos Nachos - 



Cheetos 
Regias 
Runes, tiene diversas presentaciones 
Rancheritos 
Sabritones 
Chichardn de cerdo 

"Barcel" 
Papitas 
Julianitas 
Papitas  adohdas 
Totopitos 
To stacbs 
Catupapas 
Churritos 
Platanicos 
Quechitos 
Chichaxdn de cerdo 
Chichwrón  de harina con sal  

Chicharrones con chile y l h 5 n  
Aritos de cebolla 
Palmitas, existen tres diferentes presentaciones. 

Al presentarlos en este orden es porque se considd,  con respecto a I 
! 

l a  infomci6n de algunas tiendas los productos  que más se venden. b s  
de l a  marca "Salrritas" son los 116s vendidos. 

Frente  a estas empresas llderes en su ramo se encuentran las peque- 
fias mmpafíías elaboradoras de estos productos  que  no tienen todo e l  res - 
paldo publicitario de las anteriores, sus  productos son vendidos, en 
ocasiones, a un costo menor, por ejemplo : 

Productos trgalitr, que  vende : 

Papas  con sal, adobadas, julianas , rizadas, tostaditas, 
Churritos , 
Fritos de mzz, 
Chickamones. I 



productos "La Carmelita", vealde : 

Tapas 9 

Chicharrones y 

Charritos . 
5. - PASTELILLOS INDUSTRIALIZAPOS 
Son una serie de productos  que  desde  hace  tiempo han tenido gran a- 

ceptación por parte de los consumidores. 
E l  principal nutriente que prqorcionan a l  organism se refiere a 

los carbohidratos,  aportan un valor proteínico del 3%. 

Por su tamaño suelen ser  atrwtivos que un pastel, a d d s  de  que 
hay una gran variedad táctil y gustativa. 

E l  primer  producto  de este tipo fue e l  denuninado  "Gansito"  que  ya 
tiene muchos años en e l  mercado. %bo una época en  que se vendía en pa- 
quetes de seis. A partir de la década  de los 60 comenzaron a salir o- 
tros pastelillos corn: 

"Tuinky bnder" , 
"Pingüinos", y otros. 

Todos los productos se presentan  empacados en envolturas de papel ce - 
lofán impresos  con la  marca o nombre del producto y algunas figuras alu-  

sivas a l  mismo, y con todas las disposiciones de carácter  legal cano  su 
razón social, domicilio de la.empresa,  contenido neto, etc. 

E l  proceso de distrihción es mediante canionetas de reparto que re- 
corren cada tienda, sea de  menudeo, mdio mayoreo o mayoreo, según infor - 
mción proporciomda por los vendedores  de estas camionetas  que reparten 
en las colonias que se  estudiarh. 

Se tiene conocimiento  de  que un 10% de la distrihción corresponde a 
tiendas de autoservicio, un 87% a tiendas de abarrotes, misceláneas o es - 
tanquillos, y e l  3% restante a colegios o cafeterías. 



"Marinela". Perteneciente  a Bimbo. 

"Wnder". Continental de Alimentos, S.A. 

Rnpresa "Marinela" 
IDS productos  que más comercializa son: 

Gansito 
Subnarinos  (paquete de dos) 

Pingiiims (paquete de dos) 
Choco-roles  (paquete de dos) 
Pipucho 
Negrito 

Fi l ial  ITT Continental. 

Participación de  mercado 

50% 

15% 

2 0% 

6% 

5% 

4% 

Rnpresa  "Wonder" 
Tuinky (con tres diversas presentaciones) 8 0% 

chocotorro 12% 

Chocolín 8% 

De manera general, los ingredientes que contiene cada pastelillo, son 
los siguientes : 

a)  PAN: 

W i n a  de -trigo, azúcar, azúcar invertido, texturizante, m t e c a  
vegetal comestible, % de  huevo  en polvo, polvo  para brnear,  sal yo - 
datada, harina de soya, % de emulsificante,  saborizantes artificia- 
les ,  % de propiomto de sodio cano conservadm , sulfato  ferroso, 
niacina , colorante art i f ic ia l ,  almidón de d z  , rivoflavina y t ia-  
mira. 

b'H?ELLENo Y COEERTURA: 

Mermelada  de frutas, azúcar, m t e c a  vegetal comestible, cocoa, gra- 
nillo de pan dulce,  glucosa, adcar invertido, % de lecitina, % de 
emulsificante, canela  molida, gam vegetal, sal yodatada y saborizan - 
te   ar t i f ic ia l .  
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5 .l. - ANTEEDENTES HISI'ORICOS 

Ciudad Nezahualcóyotl,  Nezahualcóyotl como se l e  denanina en honor a l  

rey poeta, procedente de las  viejas  estirpes  abrfgenes pobladores del 
legendario Anáhac, reinó sohe 'l?excoco, la  Ciudad principal de los Al- 
colhuas, que, junto con Tenochti-tlan y Tlacopan  formara l a  Triple Alian- 
za ddnante en e l  México  PrehislP&lico. 

Durante varios años se le,concxi6 m o  "Colonias del Ek Vaso  de  Tex- 
coco1' porque se formó con terrerxm que pertenech a los Municipios de 
Chimalhuacdn, Texcoco , Ecatepec, Los Feyes La Paz y Ateneo,  siendo hasta 
e l  23  de abril  de 1963  cuando pasó oficialmente  a constituirse cano e l  
Municipio 120 del Estado de México. 

En 191 9 ,  un Decreto autorizó :la venta de terrenos  del Ek Vaso  de  Tex- 

coco,  a razón de $60.00 la  hecthea, pero como nadie se  vefa dispuesto a 
ocupar esas  lejanas y despobladas tierras, en 1929 bajó a $1.00 l a  hectd 
rea, y en 1931 a sólo 2 5  centavos. 

Para  1937 se construye e l  Borde  de Xochiaca que evitada en época  de 
lluvia ma inundación, esto pemit irb  que años 116s tarde llegaran  miles 
de emignantes, formando un particular mosaico cultural. 

Algunos factmes que  ayudamn a l  nacimiento  de  Nezahualcóyotl,  fueron 
e l  proceso de industrialización que se dio en el p d s  a partir de 1 9 4 0 ,  

estimulando la  ernipción a la   capital ;   e l  cambio  en e l  uso del suelo en 
e l  centro del Distrito Federal, ya que dej6 de ser ZOM de vecindades pa 
M convertirse en oficinas, comercios, pmccando e l  desplazamiento de 
l a  población hacia la  periferia. 

- 

En l a  dgcada  de los Cuarentas,  aparecieron las t r e s  primeras colonias 

de l o  que sería Ciudad Nezahualc6yotl: ('El Solt', tWéxico't, y "Estado  de 
México". Y en años subsecuentes smgir!ían decenas de colonias. Durante 
esta época, las personas que habitaban las colonias d e l  Ek Vaso de  Texco 
co tuvieron que luchar,  porque carecfan de'servicios de todo tipo. 

- 

I 

5.2.- SITUACION GEOGF!AFICA 
Esta ZOM se sienta sobre 63 .I44 kil6netros cuadrados, del  área dese- 

cada  de lo que fuera e l  Lago  de 'r'excoco. 



Limita a l  Nmte con Ecatepec de bre los ,  al Este con  Texcoco y C h i -  
malha&, al Oeste con e l  Distrito Federal y a l  Sur con e l  Distrito Fe- 
deral y b s  Reyes La Paz. 

5.3.- ASPECM DEMOGRAFICO 
Su población supera los 2.5 mi:llones de habitantes, se cree que alre- 

dedor  de 800,000 salen diariamente a las zonas fabriles de otros Munici- 
pios y a  escuelas  del Distrito Federal. Los habitantes que consituyen 

por emigrantes del Distrito Federal, de Provincia cuno : Guerrem y Mi- 
choach. Y m c b s  oriundos  ya del propio  Municipio. 

4 

3-1 Población Ekodanicamente Activa es de 636,011 habitantes, equiva- 
lente a l  31%  de la población total. 771,419 habitantes económicamente 

inactivos y 46.029 (7%) desocupados. 
La población menor  de  dos &S es de 644,217 niños que representan a l  

31.4% del total. 

5.4. - ASPECTO SOCIOECONOMICO 

Siendo  Nezahualc6yotl  una  Ciudad  que  apenas cuenta con 20 &S de vi- 
da, apmximadanente e l  90% de la  pblacibn son propietarios de  sus f i n -  
cas, cuyas construcciones en su myorza son las adecuadas a los niveles 
técnicos y económicos  de  cada particular. 

El ccanercio  en Nezahalcóyotl es uno de los factores d s  impartantes 
dado  que con ello se  origina la prestacibn de mano de obra de un gran nú 
mero de habitantes de l a  Ciudad. 

- 

Existiendo registrados en la Tesorer5a Municipal 30,089 cumercios  de 
diversos giros. Se cuenta tambien con 320 pequeñas y medianas empresas 
entre las que se encuen.tran en su gran myor5.a  maquiladoras de ropa y 8 

fábricas ubicadas en l a  zona industr ia l  I z c a l l i  Nezahualcóyotl,  indepen- 

dientemente de las enpresas Pammicipales. 
. 

I 

' I  
I 

I 
I 

I 

5.5.- VIALnaAD 
Cuenta  con l a  Carretera Federal Mdxico-Texcoco,  que  va paralela a l  

Municipio de  Oeste a  Este, e l  resto del Municipio se encuenwa cmunica- 
do por medio  de UM extensa red de calles y avenidas en zona urbana. 

c 
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Adds se tiene  servicio de correos,  teldgrafos, casetas de larga dis 
tarrcia,  casetas ptiblicas y un gran númm de sewicios  teleftinicos de ca 

rácter part icular .  

- 
- 

E l  servicio de transporte se integra con 5,529 unidades entre colecti - 
vas y autohses, que realizan diariamente 857,887 desplazamientos. 

5.6. - INTEGRACION DEL' MUNICIPIO EN COLONIAS 

En l a  actualidad NezahualcByotl est6 conformado por 83 colonias: 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7. 

8. 

9. 

10. 

11. 

12. 

13. 

14. 

15. 

16. 

17. 

18. 

19. 

20. 

21. 

22. 

23. 

24. 

25. 

26. 

Agua Azul %per 4 

Agua Azul Super 23 

&m Azul Grupo 3 
Agua Azul Grupo C Super 4 

Ampliación  Ciudad Lago 

hpliaci6n Ciudad Lago "Canunicaciones A. C." 

Ampliación ~voluci6n 
hpliación Las m i l a s  
Anpliación Santa Martha 
Ampliación Villada Oriente 
hpliación Vinada Poniente 
hpliación V i l l a d a  super 43 

hpliación Villada %per 44 

Angel Veraza 
Atlacmulco 
Benito  Juárez 

Bosques  de h g ó n  
Canpestre Guadalupana 
Carlos G o d e z  

Central 
Ciudad Lago 

Constitución de 1957 
E l  Barco I 
E l  -o I1 

El Barco I11 

b 
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27. El S o l  
28. La Espemza 
29.  Estado  de México 
3 O .  Evolución 
31.  Evolución  Fbniente 
3 2. Evolución Super 22 , 
33.  Evolución Super 24 

34. Evolución %per u3 

3 5. Fraccionamiento Izcalli kzahalc6yotl 
, 36.  Fraccionamiento Las h s  

3 7. Formando Hogar 
38. Impulsara Popular Av!ícola 

39.  Jardines  de Guadalupe 
40.  Juárez  Pantitlán 
41. La P e r l a  
42. Las Aguilas 

43. Las Fuentes 
44. Manantiales 
45. Maravillas 
46. Martinez 
47. Metropolitana Sección 1 
48. Metropolitana Secci6n 11 
49. Metropolitana Seccih I11 
50. México I 
51. México I1 
52. México 111. 

53. Mi R e t i r o  

54. Militar 25  de  Julio 
55. Modelo 
56. Nezahualcóyotl I 
57.  Nezahualcóyotl 11 

58. Nezahualcóyotl I11 

59. Nueva J u k e z   P a n t i t l h  

. 
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60. Nueva J h z  Pantitlh Secci6n I1 
61.  Nueva 
62. Parque Industrial Izcalli 

63. Pavón 
64. Pavón Sección Silva 

65. Pirules 

66. Plazas de psagdn 
67. Pmfirio Dliaz 
68. P a v e n i r  
69. h d o s  de  Arag6n 

70. bnem 
71.  Reform Sección I 
72.  Reforma Sed& 19 

73.  Rey Nezahualc6yotl 
7 4 .  San Felipe de Je& 

75. Tanaulipas 
76.  Tarmulipas Primera Seccih Virgencitas 
77.  Tamaulipas Sección El Palmar 
78. 'bmulipas Semi& Las €lores 

79. Valle de keg& 

80. V q e l  de Guadalupe 
81.  Vicente Villada 

. ~. 

82. volcanes 

83. Xochitengo 

Adicionando mil siete  lotes de los cuales casi e l  90% est& regulari- 
zados 

5.7.-  AspEcro SAUTD Y SmJRmAD mLIcA 
En Nezahualc6yatl se cuenta con: un hospital gen&, 7 centms de 

salud tipo llA1l y 1 3  centros de salud d t a r i a .  Una c l h i c a  hospital 
d e l  I.S.S.E.M.Y.M., UM cThica del I.S.S.S.T.E. y dos del %gum social 

Independimtmerrte  de lo anteriar, existen un gen n h  de clfni- 
cas y sanatwios de &ter particular. 

Pam La vigilancia y prwtecci6n  de los habitantes de Nezahralodyotl, 
existen 35 -0s de vigilancia y servicios urbanos que a l a  vez que 
proporcionan  seguridad,  acuden en denanda  de auxilio de la poblaci6n; 

.. 
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prestan servicio de tipo asistencid'y labar c;oCial. 

5.8.- ASPECTO EIuCACI@l 
Este ha sido una greocupacih del Gobierno tanto en el dimbito  Fede- 

ral, Estatal y Municipal, por lo cual en Nezahualc$vou se cuenta  con: 

llT"I'OS ESTADISTICOS .DE PL"'€LES 'EIxIcw?NOS 'EXISI'ENl€S ' E N  EL 
rnICIPI0 

Nivel Preescolar: 23 escuelas que albergan a 4,082 alunnos atendidos 

por 105 maestros en 105 grupos. 
Nivel Primria : existen 336 escuelas, con 6,513 grupos , en los que 

6 , 826 mes- atierden a 247,325 nifíos en edad prima- 
r ia.  

Nivel Secundaria: existen 83 escuelas,  tanto  federales c m  estatales 

y particulares. Con 1,019 -S, donde 2,324 maes- 
tros atienden a 54,984 alunnos. Ademds de 12 secunda' - 
rias t6cnicas con 135 grupos, 410 maestros y 6,, 592 a 
lumms. 24 telesecundarias  (secundaria par televi- 
san)  en donde en 161 grupos existen 5,727 alumnos 

- 

. . - que reciben su enseiianza cool 156 maestrostt (1) 

Establecidas en este Municipio se emuentmn aicadas aden$s 5 esme= 

las de Capacitaci6n pama e l  trabajo (una estatal, UM federel. y tres de 
c d c t e r  particular), en donde 23 &nrpos fonmadoa con 61 maestros y 545 

al-, se preparm para prestar su mano de obora en e l  mercado. 

"Namal FYeescolar: 5 grupos, 28 maestros y 220 alurmos en un e d í f i - . '  

cio escolar. . 

N d   pa^ Maestros : 3 planteles en donde existen 27 grupos y 92 

maestros peparm a 1,187 almms . 
Colegio de kchilleres: 72 grupos en donde 125 maestros  atienden a 

3,872 alumnos. 

-toria Colegio de La bmnidad: 18 grupos y 30 maestros atien- 
den a 1,090 a l m s .  



La Escuela de Enfemda dependiente  de la U. A. E. M. con 10 gru- 

pos y 15 maestros'  atienden a 5M a l m s .  
En el Centro de Estudios  Tecnol6gicos IKkm 37 b y  32  grupos, en 

donde 50 maestros  atienden a 1,204 a l w s .  
Eh el  Centro de kchillemto Tecnoldgico bdmtrbl  y de Servicios 

(Sistena Federal) existen 38 grupos en  donde 80 maestros  atienden a 
1,514 almms. 

En el  centro de Bachillerato  Tecnol6gico Industrial y de Servicios 

( S i s t e m a  Estatal) en 8 &rupos, existen 279 alumnos atendidos par 22 
maestrOS. 

BI el CONAL,EP con 44 grupos san atendidos 1,9M alunms por 134 maes- 
tros. 

Existen en Nezahualcdyotl UM Escuela Nacional de E-.-: Fbofesio- 
nales (ENEP) perteneciente a la Universidad Nacional Aut6mwi d e . M & k o "  

(2) 
" . 
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CAPITULO VI 

HIPOTESIS 

Y DESARROLLX)  DE LA 

. 



6 -1. - DITDMDIACION DE HIFOTESIS 

Ahora que  ya se tiene infcmac.i& g e n a l  y amplia, del tema de estu 
dio, podr5 pmseguirse con l a  investigaci6n de campo que es llevar a la 
prdctica  parte  del Marco Teórico ya estudiado. As5 , se  plantea la si-  
guiente Hipótesis: 

- 

A myor agrado  de los mensajes publicitados televisivos 4 t t  

dirigidos a l  consumidor infantil de 10 a 12 a s ,  myor 
se& e l  consum  de alimentos de bajo valor nutricional , 
corn son pastelillos y frituras. 

Variable Independiente : a d o  de los mensajes publicitados. 
Variable Dependiente:  Cons-  de pastelillos y fkituras. 

Unidades  de Análisis: Niños  de  10 a 12 años (de Nezahualcóyotl 
de l a  ?!M Escolar hem 27). 

6.2. - DESARROLLO DE LA INVESTICACION 

E2 objeto de rea l izar  esta Investigación es  para  poder comprobar 

aquellas afirmaciones que  fueron planteadas  anteriormente, o bien tener 
las bases para esclanxer algunas interrogates que se hubiera farmu- 
lado. 

6.2.1.- OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE CAMPO 

Se pretenden  observar los efectos;positivos o negativos de l a  Flrbli - 
cidad televisiva en los niños de 10 a 12  aiios, ya  que se puede decir 
que e l  myor pasatiempo  de &tos es ver la  televisión,  estar  frente a 
el la  por b m s  y bras, teniendo que escuchar y ver canstantmente anun 
cios comerciales de alimentos que en un deteminado momento son dañinos. 

- 

Lbgicamente, las personas encargadas  de la  Publicidad  deber' ser muy 

creativas, pam en mayor grado los encauzados a los alimentos de bajo 
valor nutricioml, porque &tos carecen de cualidades propias, cosa que 
tiene impartancia para llamar l a  atencibn sobre todo  de los niños, y de 
esta manem llegar a crear en ellos e l  hábito de oonsumirlos tal vez 
m y  irecuentemmte. 

i 
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Cuando se obtenga  información del c o n m  de productos  de escaso va- 
l* nutritivo  (pastelillos y frituras), de alguna farma se relacionar$ 
wn los anuncios de esos productos  que e l  niño recuerde, para saber s i  
realmente está penetrando en e l  infante e l  comercial y s i  llega a i n - '  

fluir para que lo coqre y consm. 

De algún mdo, también, será posible saber s i  los niños tienen conoci- 
miento de  que los canmiales que  ven les presentan  productos que  pueden 
satisfacerle necesidades o que sólo se las crean. 

Igualmente ser6 importante  conocer c&les son los canales de  programa 
ción y brarios de televisión que prefieren los n i k s ,  porque  de esta m 
riera los productores pueden saber en qué horarios son más favarables sus 
anuncios. 

- 
- 

Resumiendo, los objetivos de l a  bvestigacibn de Campo son: 

a. Producto 
De los grupos de pastelillos y fkituras que se van a manejar, cono- 
cer de cada grupo cuál es e l  que tiene mayor dananda y por conse- 
cuencia myor preferencia en el gusto de l a  niñez. 

b. publicidad 
Comprobar &o es la  publicidad televisiva (benéfica o m 1 cuando 

entra en los hogares am l a  mejor vendedora y creadora de necesi- 
dades infantiles, s o h  todo en relaci6n a la alimentaci6n. 
Conocer &les san los mensajes publicitarios de los dos grupos de 
productos que resultan &S agmdables a los niños, y en qué caracte 

risticas se basan para afirmr este gusto. 

Reafirmar que l a  televisión  es l a  mejor  vendedora  de los prcductos 

menciorndos , en  comparación  con los restantes medios publicitarios, 
así  corn la  profundidad de recordación de esos mensajes. 
Conocer &no los patrocinadores crean e l  mercado cautivo de l a  po- 
blación infantil, en base a l a  preferencia de  programación televisi - 
va  que  muestre la niñez. 

- 

c. Plaza 
bmcer  cuáles son los canales de d i s t r i h c i b n  que  emplea e l  consu- 

E 
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midm infantil para l a   c q r a  de  pmductos  .de bajo valar nu-tricio- 
nal, y saber si e l  pmductclr. lo  sabe, conociendo la existencia de 
mercancía en los canales señalados. 

d. Consumidmes 
Conocer qué tan conscientes son los niños de  Ciudad  Nezahualcóyotl 
de  que la publicidad crea necesidades alimenticias o bien, que las 
satisface. 

6.2.2.- FUENTES DE INFORMACION 
Las fuentes de informci6n utilizadas para esta Investigación fueron 

Consumidares, 
Fuentes bibliográficas , en las, que se incluyen : 

diversas : 

libros, 
revistas, 
folletos , 
art5culos. 

6.2.3.- UN- DE ESI'UDIO 

Se decidió llevar a cabo esta Investigaci6n cukiendo a la Colonia Me - 
tropolitana, Segunda Sección De Cidad Nezahualcdyotl, l a  cual conforma 
l a  Zona Escolar Nhm 27. 

Se tanó esta ZOM escolar porque significa un á r ~ ~  representativa de 
Ciudad Nezahualcóyotl, donde se dan cita todos los sectores socioean&ni 
cos. 

6.2.4.- DETERMINACION DE LA "M 
Existen cua"O  M6todos  de  Muestreo hbabi l ls t ico ,  que son: 
Muestreo Probabilistic0 por Areas. 
Muestreo Probabilístico Sistemático. 
Muestre0 F'mbabilístico AleatOFio. J c  

Muestreo Probabilístico  Estratificado. 

. I  

F'am efectos de esta Investigaci6n se tanó cam Método l a  del Mues- 
treo F'mbabilístico Estratificado, e l  cual por la facilidad de su té&%- 

\ 

"-.. ___ 
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ca (dividido por estratos o grupos afines, edad, sexo,. . . 1, fue e l  más 

indicado pam este  tipo de estudio, porque contmla l a  representatividad 
de l a  muestra. A d d s ,  la  confiabilidad de los resultados puede  medirse 
con precisión matemática, no requiere de gran cantidad de infomción de- 
tallada relacionada con las personas que integran e l  Universo! sino hita- 
mente detennimdo  concc5piento de l a  totalidad de estas personas para s~ 

así poder enunerarlos e identificarlos. 

Cuando es de suma importancia tener una muestra repllesentativa de una 
' r ~ r r  población, dentro de la cual se puede identificar a diversos grupos 
y a l  mismo tiempo se desea establecer  diferemias  significativas entre 

ellos, se p c e d e  a calcular e l  tanaño de l a  nuestra, pare posteriormen- 
te  distribuirla proporcionalmente  en cada uno de los grupos existentes, 

para ello es necesario conocer l a  fracción de los grupos, o sea l a  pro-o 
. porción  representada por cada urn de ellos en relación al  tota l  de la  po - 

blación . 
La Fómula para l a  obtención de la  Muestra (Consumidores Infantiles) 

es l a  siguiente: 

n =  Z 2 ( p q )  
2 

t? 

donde : 
n = total  de l a  muestra (x) 
Z = coeficiente de confianza (95% V 1 96) 

p = probabilidad de éxito (50% 1 
q = probabilidad de fracaso (SOW 

e = e m r  stnndar (5%) 

Sustituyendo,  se tiene lo  siguiente: 
n 

(1.96IL (.50)(.50) n =  

. -  - 3.8416 ( . 2 5 )  
.O025 

e 

.. , _.""I "." _" . .- 



n = 384.16 

Por causas de facilidad para manejar porcentajes, l a  meswa de 384 

se va a considerar c m  e l  l oo%,  para  cuestiones de tahlacibn y resul- 
tados . 

El tamaio  de la  muestra (384)  y e l  resultado obtenido se dividió en- 
tre e l  nhem total de 
ficado de la siguiente 

E32UEI.A 

"José Mar& Morelos 

forma: 

y Pavóntt 

Escuelas P r h r i a s .  ~e esta &era queda estrati; 

NUMERO  DE CUESTIONARIOS 

'"a. miqueta Camarillo y 

"Ricardo Flores Magón" 

"José Antonio Alzate" 

6.2.5. 

50 6O 

96 ( 48  (,,, 48 f4" 
24-F  24-F 

DE REcoL,ECCION DE DNOS 

96 6 8  (,,, 48 f4* 
24-F 24-F 

Se empleó la encuesta o en&ista persod, ya que permite obtener 
mejores resultados , reaLizando un cuestionario estructurado con pregun- 

tas c m d a s ,  abiertas y una combinación  de ambas. 
La conveniencia de usar este método es porque presenta flexibilidad 

en la misma, ya cpe e l  entrevistadar puede guiar l a  conversación y soli- 
citarle a los entrevistados que se expliquen mejor, (cuando la respuesta 
m ha sido tan satisfactoria). 

M d s  de pmprcionar mayor infamación que cualquier otro método. 
También éste se puede combinar con la observación, utilizar material 
grdfico y muestres que permitan captar mejor las ideas  obtenidas. 

I 



De acuerdo  con la infomciÓn que se quería  obtener y e l  grado de co- 
mcimiento de los entrevistados sobre e l  tem-objeto de investigación y 

se utilizaron  distintos  tipos de preguntas y las &S frecuentes son las 
siguientes : 

a. - Preguntas cerradas : 
La gran mayoría  de das preguntas fue de este tipo. Debido a que 

la población en estudio no tiene  suficiente capacidad explicativa para 

expresar sus ideas en una oracibn,  se l imi tarpn  sus posibles  contestacio 

nes  con alternativas para que eligieran aquellas que más tendiem a sus 
ideas. 

- 

b. - Preguntas  de respuesta mtíltiple : 
Estas se  elaboraron parque en algunas cuestiones las respuestas 

se podían prever, apareciendo. estas contestaciones consignadas y codifi- 
cadas en e l  cuestionario. Las alternativas fueron suficientes incluyendo 
las posibles respuestas. 

c.- Preguntas filtro: 

Se usaron este tipo de cuesti.onamientos ya  que permitiemn esta- 

blecer una selección  cualitativa de las personas interrogadas. 

d.- Preguntas en baterfia: 
Se emplearon esta  clase de peguntas encadenadas,  con e l  fin de 

pmfundizar en e l  cuestionmiento. 

e. - Mguntas abiertas: 
Estas significaron una  mincn?sa  dado  que los pequeks no pueden 

expesar su idea en una sola  -0raci6n par escrito. Debido a que m tienen to 

davk; ;  1& -dad  de ordenar  sus pensmientos y p l a m l o s  en una res- 

puesta. . 
- 

f.- Preguntas intmductorias: 
Las cuales también  fueron una minoría ya  que  S610 se hicieron pa- 

M atraer l a  atención de los intwmgados, disponiéndolos  favorablemente 
hacia e l  cuestionario. \~ 



Ctmfomdas las  intmgantes,   este cuestionario fue  integrado por 1 5  
preguntas, presentando a continuacien e l  Cuestionario Piloto. 

CUESTIONARIO PILQItl 

henos días, estoy  realizando una investigación sobre pastelillos y 

frituMs, t e  pido  que contestes e l  siguiente  cuestionario. Gracias. 
1. -¿Qu6 programs t e  gustan &S de l a  televisión? 

Objetivo : Atraer la atención del niño hacia e l  cuestionario. Desper- 
tar su interés  e inducirlo en la  mteria de estudio. Saber 
q d  tipo de pgramas pueden manejar los patmcinadores para 
encontrar e l  mercado cautivo. 

Caricaturas 
Musicales 
Depxtivos - 

- 
- 

Teleseries - 
Comedi'3S - 

2. -¿@é canal de telwisi6n  te gusta más? 

Objetivo: Canocer los canles  que p f i e r e n  los niños para que los 
patrocinadores encuentrert ahí su mercado cautivo. 

Objetivo : Saber qué porcentaje de l a  muestm tiene  televisión y par 
l o  tanto acceso directo a. la publicidad televisiva. 

sí - (Continúe) No- (Suspenda e l  cuestionario) 

. " '.. ., . 



4. -¿De qué horn a qué horn ves l a  televisi6n? 

Objetivo: Saber cuántas hDms ve la  televisión e l  niño, para poder te 
ner una idea de las haras en que recibe  influencia  publicita - 
ria. 

3 a 5  - $ a  7 - 7 a 9  - 

5. -Menciona algunos de los camerciales que has visto en telvisión: 

Objetivo: bmcer  si los anuncios comerciales que recuerda e l  niño, 
le satisfacen una necesidad alimenticia. 

6.-Recuerdas al& anuncio mmexial de: 

Objetivo: Saber e l  grado de reoordación que tiene e l  niño de estos 
anuncios canerciales . 

si No Sí No 
alpapas sabritas - -. I_ b ) r n  

Safrritones  Gansito 

Papitas adobadas k m e l  Pingüinos 
- " " 

" 

7.-¿Qué camercial de los siguientes productos t e  gusta d s ?  

Objetivo : Saber e l  comrcial , de cada grupo, que tiene myor agrado 
entre los nifios. 

a >Papas saki tas  - b1Tuinky - 
Sakitones - Gansito - 
Papitas adobadas b e l  I_ Ping)iims - 



‘ 8 .  -¿& cuál medio de c d c a c i ó n   t e  has enterado  de los productos ante - 
riores? 

Objetivo :.  conoce^ e l  medio de cmunicación que influye en myor medi- 
. . I  

da pam la penetmcibn  del  anuncio  publicitado. 

Televisi6n - Mistas - Anuncios en la calle - 

9. -A qu6 me refiem cuando digo : 

i 
Objetivo: Saber el  grado  de  peneIzmci6n  de los mensajes  publicitados 

en los niños. 

A que no puedes comer &lo UM - 
ReCU&daJIle 
quiénes  son ricos y sahmsones 
Quién te da una oleada de  sabor 
Quién es, el  rico pastel 
Quién te adobad 

. .  

10 .-De los siguientes productos 6- has consumido recientemnte? 
Escoge uno de cada grupo. 

Objetivo : Conocer qué productos  consume m& el  niño; determinar s i  la 
puhlicidad funciona c m  mdio de i n f o m i ó n  o s i  es creado - 
M de necesidades, y si. la F[mnxi6n de ventas ayuda a que 
e l  nifb capre estos pmductos. 

a>Paps sabritas - b)TuirJcy - 
Sbritones - Gansito __ 
Papitas adobadas barcel- Pingüinos- 

¿par qué? 
Pque : 
Se vió en la televisión y se antoj6 - 
Te gusta e l  producto - 
Traen regalos (est- , salsita, muñequitos, 

cochecitos) 0 - 

I 
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ll.-¿DCjnde acos-tumhas comprar l os  pmductos anterioms? 

Objetivo : Saber d l  es e l  canal de distrihci6n 6 s  efectivo para 
l a  mrercializaci6n de estos productos. 

En la  tienda que est5  cerca de t u  casa o escuela - 
l3-1 l a  tienda de autosgvicio -, 

Farmacia - Otms Louhl? 

12. -¿Qué opinión tienes de los pmductos anterioRs? 

Objetivo: Saber e l  grado  de consciencia que tienen los niños; acerca 
de los pmductos ya mercionados, en relaci6n a su valor nu- 
tricional . 

Son nutritivos - Son perjudiciales para la  salud - 
13. --do ves un cmercial de estos productos  ¿Cl?eeS lo que está 

diciendo? 

Objetivo : Conocer e l  grado de consciencia que tiene e l  niÍ50 respecto 

- *  de l a  veracidad o falsedad de los mensajes plblicitarios. 

14.-¿Influye en ti e l  anuncio comrcial de los poductoa anteriores pa- 
ra realizar l a  compra? 

Objetivo: Saber s i  el niño estd consciente de la influencia de la 
pukdicidad. 

I 
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15. -Te gusta que pasen anurrcios comerciales de: 

Objetivo: Saber e l  porcentaje de la poblaci6n  encuestada que le agra- 
dan o desagradan los anuncios comerciales. 

\ 
Gansito 

T U i w  
Pingüinos I 

Papas sabitas 
m i t o n e s  
Papitas adobadas barcel 

sí No 
¿par qué? 

¿Por qué?. 

¿Por qué? 
¿Por qué? 

iPm qué? 
jbr qué? 

" 

" 

" 

" 

-7- 

" - 

Se hizo una prueba piloto utilizando este cuestionario. Por los resul - 
tados obtenidos se creyó conveniente hacer algunas modificaciones. Se 
camhió la redacción de varias preguntas, donde  ya existe  cierto control 
de las m i m s  (a través de le-tras) que hará &S fácil e l  vaciado de da- 
tos. 

Se aplicó nuevamente una prueba a 20 niños, donde no se detectaron 
problems par? parte de los misms para respcnder e l  cuestionario. Debido 
a que los objetivos siguen sien& los mimos,el cuestionario definitivo 
se anexa en el a m a d o  de Aphdice. 

. 
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1 .-¿Qué pgrwms de televisión te  gustan más? 

a. -Concursos 44.1% b. -Musicales 38.4% 

c. -Caricaturas 7 2.9%- d. -Telesdes 27.4% 

e. -&medias 42 .3% 

g . -Ninguno 0.0% 

f.-Departivos 39.5% 

50 

44.3% 

O 

Gráfica No 1 

42.3% - 39. 

Interpretación: Ce acuerdo a los resultados  obtenidos, los p - s  
&S impatantes en los cuales los pa-trocinadoms van a intercalar su p- 

blicidad son, se& su od& a>& &prtancia: caricaturas, concursos, co- 
medias, etc. Ya que estos pgrams son los  que &S prefiere la poblae' 
ci6n infarrtil. ' #  . , 

NCEA: - E$1 a l m s  gráficas la dispersión de los porcentajes m cierra 
al loo%, esto obedece a que las respuestas p w i w  de  preguntas  ponde- 

mtivas . Es decir, con &S 'de una resplesta. b los  casos que se susciten 
dichos fen6nenos se dar6 par entendido que se trata de la mi- población. 
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2. -¿N canales de telvisi6n ves con d s  fkecuencia? 
a.-Canal 2 75.1% 

be-- 4 54.4% 

c." 5 80.4% 

d.-- 7 3.5% 

e.-CaM19 8.5% 

f.-Canal 11 2.8% 

g . " d  13 32.7% 

I 

D 13 13 13 13 13 13 32.7% 

9 9 8.5% 
1 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  80,4% 
L. 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  &.4% 
b 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2  75.1% 
? I 1 1 I 1 I I I 

O 100. % 

Xnteqretacih : Los canales 6 vistos por la poblaci6n de estudio 
son: en primer lugar e l  canal 5, seguido por el canal 2. 
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3.-&Tienes televisión en t u  casa? 

a. - S í  100.0% 

b . -NO o. 0% 

G r á f i c a  No 3 

100% 

Interpretación: Según l a  infomaci6n recabada, e l  total de l a  pobla- 
ción infantil s í  tiene  televisión en su casa y por 10 tanto relación di- 
recta con la publicidad que en e l la  se trensnite. 
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4 .-¿De qué hcrra a qué bra ves la  televisión? 

a.-De 3 a 5 59.4% 

c.-& 7 a 9 55.9% 

e.-& 3 a 9 19.2% 

10 %$ 

b.-& 5 a 7 49.1% 
d.-& 3 a 7 7 .l% 
f.-& 5 a 9 8.2% 

19.2% 

' Interpretación : la infomaci6n recopilada, el 59.4% que significa 
un poco más de l a  mitad  de la muestra, pref iere  ver la telvisi6n de 3 a 
5 de la tarde. E3 otm horario importante es e l  de 7 a 9 de la noche. 
Aunque b y  que considerar que casi la quinta parte de esta poblaci6n se 
dedica a ver televisión de 3 a 9 de la mche , es decir ,  que son seis ho" 
MS diarias las que est& expuestos a la publicidad por este medio. 



5. -Menciona a l m s  de los a m i a l e s  referentes  a alimentos, que has 
visto en televisión: 
a.-Dulces y golosinas 8.0% b. -Bebidas y refrescos 15.3% 

c. -F’rituras 16.0% d. -Pastelillos 25.8% 

e. -Aditivos 12.8% f. -Cereales 
g. -Alimentos nutritivos 13.8% industrializados 8.3% 

I : .  
J .  -’!, 

Grdfica No 5 

8.0% 
25.8% 

13.8% 

12.8% 
Interpretación: b s  mensajes publicitados que myor recordación t ie-  

nen en los niños se encuentran encakzados por : pastelillos y frituras 
industrializadas, continuando  con bebidas y refrescos, alimentos nutriti 
vos, aditivos, cereales  industrializados y dulces y golosinas.  Estos no 
l e  11- una necesidad alimenticia aunque hay niños que recuerdan los 
anuncios de alimentos nutritivos, pero son una -ía. 

- 

I 
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6.-kcu&as al& anuncio canexcia1 de: 
si No 

a. -Paps sabritas 93.2%  6.8% 

b. - S a k i t o n e s  81.5%  18.5% 

c. -Papitas  adobadas barcel 84.0% 16.0% 
d. -.Tuinky 79.4% 20.6% 
e. -Gamito 99.3% 0.7% 

f. -Pingiiims 84.7%  15.3% 

Gráfica No 6 

4 6.8%  18.5% 16.0% 1 ,  

20.6% O. 7% 15.3% 

Inteqretaci6n: &ID puede obsemarse, los coremiales que más re- 
cuerdan los niños, en e l  p p  de las fiitums son los referentes a 
'Papas salritas", y en e l  grupo de pastelillos e l  ccanercial de l'Gansitoll, 
teniendo cada UTY) en su grupo e l  mym parcenta je de recordaci6n. r 

! 
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7 .-¿Qué c o m i a l  de los siguientes pl?oductOs t e  gusta I&? 

a. -Papas sabritas 49.8% 
b.-Sabritones  23.8% 
c. -Papitas ;dobadas barcel 26.4% 

d. -'kinky 
e. -Gamito 
f. -Pingi3inos 

16.4% 

63.7% 

19.9% 

W i c a  No 7 

G r u p  de 

Pastelillos 

O 

I n t q x e t a c i ó n  : Del total de la población los niños que se inc l inan 

por los comrciales de "Papas sah?itasl' son el 49.8% y del grupo de pas- 
telillos e l  63.7% par e l  anuncio  de  "Gansitot1. 



a.-Papas sakritas 49.8% 
1 

Pco;.que : 
Es alegre 35.2% 
Tiene gran colorido 26.7% 

Es tierno 10 .3% 

Su rnisica 54.8% 

P W i c a  No 7 (a) 

I .  - 9 . -  I 54.8% 

I I 26.7% 

35.2% 

hterpretaci6n : Se rrranifest6  que de los comrciales de frituras el 
que más les gusta es el  de  "Papas sabritastt principalmente por SU 

y porque lo consideran alegre. 
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b. " r i tones  23.8% 

Porque : 
Es alegre 37.6% 

Tiene gran colorido 21.4% 
Es tierno 1.3% 
Su música 56.0% 

c 
lb o 

Interpretación : Se presentó que e l  23.8% de l a  nuestra total ,  les re 
sulta agradable e l  mensaje  de ttSabritones" sobe todo por su rrnisica y 
alegría que transmiten. - 
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c.-Papitas adobadas barcel 26.4% 

Parque : 
Es alegre 18.7% 
Tiene gran colmido 26.1% 

Es t i e m  30.7% 

SJ mGsica 45.5% 

G r á f i c a  No 7 (c) 

30.7% 

U 

26 

'% 

l- 

.l% 

7 

Interpretacsn : Se obtuvo que para e l  26.4% de esta poblaci6n le es 
grato el canemial de Vapitas adoladas barceltt primordialmente por su 
mGsica y paque lo considersn tierra. 



d.-- 16.4% 

Porque : 
Es alegre 30.6% 
Tiene gran colorido 20.5% 

Es tierno 10.3% 

SU música 40.4% 

Grdfica No 7 (dl 

Interpretación: Del grupo de los pastelillos , se recab6 que para e l  

16.4% de los niños, prefieren anuncios de 'Tuinky'' fundamntalme.nte 
porque les gusta la mGsica y parque son alegres. 
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e.-Gansito 63.7% 

Porque : 
Es alegre 37.0% 
Tiene gran colorido  21.4% 

Es tierno 26.7% 

SU música 46.3% 

m i c a  No 7 (e) 

46.3% 

I 

Interpretación : Del total de l a  población  -tratada al 63.7% les corn+ 
ce e l  coonercial de  "Gansito" porque les llama la atención la música y l a  
alegría que se  proyecta en e l  contenido  del anuncio cmercial. 



f. "S 19.9% 
Porque : 
Es alegre 
Tiene gran colorido 

14.5% 
22.7% 

43.1% 
30.9% 

Gráfica No 7 (f) 



8 .-¿Por cudl medio de carmnricación te has enterado de los productos an- 

teriores? 
a. -Televisión 92.5% 
be -Radio 39.9% 

c. -Anuncios en la calle 22 . 4% 

d. -Revistas 16.4% 

Gráfica No 8 
% 
100 

39.9% 

22.4% 

Interpretación: Se manifest6 que de los cuam medios de CamUnicaciÓn 
presentados, se desliga que e l  que 116s influye en la penetraci6n de la 
publicidad es la t e l e v i s i ó n ,  seguida par la radio, anuncios en la calle 
y revistas. 
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9.-A qué me refiero cuan& digo: 
a. -Con m b  gusto - Tbinky 43.4% 

b.-Quiénes  son ricos y sahrosones - Sakitones 56.9% 

c.-Recuérd3me - m i t o  92.9% 

d.-%& t e  ado- - Papitas adobadas hxcel 57.6% . 
e. -Qui& te  da una oleada de sabor - Fkgüinos 48.9% 

f. -A que m puedes caner sólo una - Papas sabitas 72.2% 

Gráfica No 9 

P I 
5 10Q % 

1 1 1 I I I 1 e- 
QUE NO PUEDES COMER SOLO UNA 72.2% 

L 

IENTEDAUNAOLEADADESAEOR 48.9% 

7 
QUIEN TE ADOBARA 57.6% 

R E C U E R D A M E  92.9% 

IENES SON RICO S Y SABROSONES 56.9% 

CON MUCHO GUSTO 43.4% 
I 

1 I 1 1 I I 1 1 1 t lb i ~ 

O. 50 100 % j 

Interpretación : Se puede observar que del grup de frituras e l  mensa- 
j e  que myur penetración tiene en los niiios es e l  de "Papas sabritas" 
con un 72.2%, y del grupo de pastelillos  los niños recuerdan y saben en 
mayar proporción e l  mensaje de tlGansitol', representando del 92.9%. 
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I O . - &  los siguientes productos LC& has consumido más recientemente? 

a. -Papas sabitas 44.5% d. -Tuinky 13.9% 
b.-Sabritones 26.0% e.-Gansito 66.2% 

. c.-Papitas adobadas hrcel  29.5% f.-Pi.n&inos 19.9% 

Gráfica NO IO 

G r u p o  de 
P a s t e l i l l o s  

66.2% 

U 

Interpretación : Del total de l a  poblaci&, los niños que han consumi- 
do en Últimas fechas e l  producto  "Gansitott son e l  66.2%, del grupo de : 
las fritura e l  que presenta mayor porcentaje son las "Papas sakitas" 
con el 44.5% 



a.-kpas  sabitas 44.5% 

porque: 
Lo vio en la televisión y se le antojó 49.1% 

Te gusta el producto 27.0% 
Trae regalos 30.2% 

m i c a  N" 1 0  (a) 
/ 

Interpretación: h s  fiituras que ha consumido recientemente 
la población infantil, la que se encuentm en primer lugar san las 
"Fapas sabritas" con el 44.5% y el mtivo es la influencia televisiva 
que representa el 49.1% 



b. -Sakitones 26.0% 
Porque: 
Lo vio en l a  televisión y se l e  antojó 45.8% 

Te gusta e l  poducto 49.3% 

Trae regalos 38.2% 

Grsica No 10 (b) 

O O 

100 % 100 % 

I n t v t a c i ó n  : De l a  población  estudiada e l  26.0% ha consumido en 
fecha reciente  ttSabitonestt y consideran que la fuente principal es por- 
que e l  pruducto les  gusta que es e l  49.3%, ocupar& el segundo lugar e l  
45.8% por haberlo visto en televisión y que se les antojara. 
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c. -Papitas adobadas k m e l  29.5% 

Porque : 
Lo vio en la  televisión y se le  antojó 53.6% 

Te gusta el producto 27.4% 

Trae regalos 29.3% 

1 " 4  O 0  

1 Gr6fica No 1 0  (c> 

Interpretación: El 29.5% de los niÍí= cuestionados han canid0 filth- 
mente "&pitas adobadas hxcel" , representando e l  53.6% verlo en la tele - 
visión y que se  les antojara, y en segundo lugar con e l  29.3% que -trae 
regalos (estampas 1. 



d.-- 13.9% 

porque: 
~ r ,  vio en la televisión y se le antojó 43 . 1% 
Te gusta el producto 64.2% 
Trae regalos 3 . 3 %  

G & i c a  No 10 (dl 

O O 

100 % 100 % 

Interpretaci& : De los pastelillos presentados, los niños que han c o ~  

sumido rwientemente 'Tuinky" son el 13.9% principalmente  porque les gus - 
ta el ppoducto,  que representa el 64.2% . 
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e.  -sito 66.2% 

Porque : 
Lo vio en l a  televisi6n y se l e  antojó 79.0% 

Te gusta e l  producto 42.4% 

Trae regalos 1.3% 

f 
Gr6fica No 10 (e 1 

Interpretación : El 66.2% de la población de estudio .consumió Ú l t h -  

mente "Gansito",  considerando que fue sobe todo par haber visto en tele - 
visión e l  mensaje que representa e l  79.0% 
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f."s 19.9% 
Porque : 
Lo vio en la televisión y se l e  antojó 77.5% 

Te gusta e l  p&cto 29.3% 

Trae regalos 2.4% 

Gdfica No 10 (f 1 

Interpretación: El producto de "Pinguims" l o  han consumido reciente- 
mente 19.9% de l a  poblaci6n, porque ven e l  anuncio  en televisión y se 
les antoja canelo que representa el  77.5% de los n i b s .  
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11. -¿Dónde  acostumbras c m  los productos anteriores? 

a.-Eh la   t iada  que está cerca de t u  casa o es uela 97.5% 

b.-En la tienda de autoservici.o 23.8% 

c.-Eh la farmacia 1.8% 
d. -Otro : Mercado y papelería 7 ; 8 %  

F 

Gráfica No 11 

. 

Interpretación : Por l o  observado, e l  mejor canal de distribución, de 
las  frituras y los pastelillos es la tienda  cercana a l a  casa o a la es 
cu&a  de los niños, así  lo considera el 97.5% de esta población. 

- 
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12.-¿@é  opinión  tienes de los pmductos  antmiores? 

a.-Son  nutritivos 50.2% 

b. -Son perjudiciales para la  salud 4 9.8% 

Gráfica No 12 

5,O % 

2 5  

100. % 

75 % 

h t q e t a c i ó n  : De la  población t o t a l ,   e l  50.2% considera que t a n t o  
las frituras COITID los p a s t e l i l l o s  son alimentos  nutritivos. 
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13. -Cuando ves un canercia1 de estos productos ¿Crees lo que está dicien - 
do? 

a. - S í  23.8% 
b. -No 27.0% 
c. -Casi todo 29.3% 
d. -Casi nada 19.9% 

Gráfica NO13 

27.0% - 

19.9% - 

29.3% 

Interpretación : El 53.1% de los niños afirman que creen lo que les 
dicen los anuncios m c i a l e s ,  y el 46.9% restante dicen  no creerles o 
que casi no les creen. 



14.-¿Influye  en ti e l  anuncio comercial de los productos anteriores para 
r e a l i z a r  l a  compra? 

a.-Sí 59.1% 

b . -NO 
14 

40.9% 

Interpretación: Según la información  obtenida e l  59.1% de la pobla- 

c i ó n  objeto de estudio,  está consciente de que l a  publicidad l o  condicio - 
na a hacer la  compra de los productos en cuestión, y e l  40.9% dice que 
la publicidad no influye  en  sus conpras hacia esos productos. 
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15.-Te  gusta que  pasen  anuncios comerciales  de: 
a.-Papas sabritas S í ,  porque: No, parque: 

Gráfica No 1 5  (a> 

25.6% 

Product 

Interpretación: El comercial de "Papas sabritas" l e  agrada al 74.4% 

de l a  muestra pblacional, suman 52.5% e l  gusto hacia las  característi- 
cas propias del anuncio. Al 25.6% no les gusta que -transmitan dicho anun - 
cia porque no les es gmto e l  producto,  representando esto e l  19.1%. 
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b. " r i t o n e s  S í  y porque : No, porque ; 

64.0% Producto 24.0% 

40.0% 
36.0% 

Gráfica No 15 (b) 

27.0% 

Interpretación: Los mmrciales de "Sabritones"  tienen  preferencia 
por un 64.0%, con e l  40.0% que opina que e l  rnensaje es factor fundamen- 
tal para esta decisión. El 36.0% restante  opina que  no le  son gratos 
los anuncios porque consideran que no está bien realizado e l  comercial y 

es una proporción del  27.0% 



c.-Papitas adobadas barce l  

S í ,  porque: No, porque: 

68.0% 32.0% producto 16.7% 

15.3% 

% 
100- 

5 0  - 

0-  

! 
Gráfica No 1 5  (c 1 

"- 

32.0% 
r 

Producto 

Interpretación:  Al 68.0% de los niños cuestiomdos les  gusta que pre - 
.senten cornerciales de "Papitas adohidas barcel", y e l  motivo principal  
es e l  agrado d e l  propio anuncio  que significa un 39.6%.  A quienes no les 
gusta que los transnitan son un 32,0%,  con un 16.7% que lo j u s t i f i c a  por 
que no les gusta el producto. 

- 
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d. -Tuinky S í  , porque : No, porque: 

67.6%  32.4% c Producto 19.1% 

Anuncio 13.3% 

I 

Gráfica No 1 5  (dl 

32.4% 

h d u c  to 

67.6% 

O 
I I 1 I 

50 100 % 

In terpre tac ión :  Al 67.6% de l a  nuestra, le agrada que se transmitan 

anuncios comerciales de "Tuinky", representando el 3 7 . 2 %  con preferencia 
facia e l  comercial, y e l  30.4% le  gusta el prcducto. 



e. -&mito S . ,  porque: No, porque: 

86.1% Producto 2 8.1% 

Anuncio 58.0% 
13.9% 

c 

Anuncio 

- 

Gráfica No 15 (e> 

m Anuncio 

Producto 

86.1% 

Interpretación: Al porcentaje de  niños que les es -to que presenten 
anuncios de "Gansito" representa e l  86.1% d e l  total , en razón d e l  58 .0% 

que tienen  preferencia por la real ización d e l  comercial. Al 13.9% no les 
gusta que transmitan canerciales, de los cuales e l  10.5% d i c e  que es por 

e l  propio comercial. 



f.-Pingüinos S í ,  porque: No, porque: 

c i Producto  27.4% producto  22 .l% 

7 1 * 2 %  Anuncio 43.8% Anuncio 6.7% 
28.8% 

O 
I 

Gráfica No 15 (f ) 

28.8% 

71.2% 

\ 

I 1 
106 % 

Interpretación:  E l  7 1 . 2 %  de la población  disfruta de los mensajes de 

"Pinguinos", e l  43.8% de este t o t a l   p o r  e l  comercial mismo. El 28.8% res 
tante no, y es porque no le  gusta e l  producto que representa e l  22 .1%.  

- 



ANALISIS DE LA INFORMACION 

Con base  en la información  obtenida se  llevó  a cab e l  análisis siguien- 
te , con e l  f i n  de apoyar l a  comprobación de la  higtesis.  El procedimien 
to para tal efecto consiste en relacionar  las respuestas del cuestiona- 
rio aplicado y establecer los indicadores para estructurar l a  interpreta 
ción de los resultados. 

- 

- 

A. - Interpretación a l  comparar las gráficas n k r o  1 , 2 y 4. 

En l a  gráfica número 1 que los prognvMs  de televisión  vistos 
por los niños son caricaturas, mncursos y comedias, con un 7 2 . 9 ,  44.1 
y 42.3 % respectivamente. Por otra  parte, los canales 1 6 s  observados por 
esta población  son: e l  canal 5 ,  con un 80.4% y e l  canal 2 ,  con e l  75.1%. 
Pudiendose interpretar  esto como sigue: los patrocinadores que  anuncian 
productos para el   consm i n f a n t i l ,  encuentran un mercado potencial en los 

c m l e s  5 y 2 ,  principalmente en  programas  de televisión tales como: ca- 
ricaturas, concursos y comdias. Esto  se puede  comprobar con l a  gráfica 
número 4 ,  ,donde se detecta que e l  horario de estos programas, 11-6s de l a  
mitad  de l a  población en estudio (59 .4%) pemnece  frente a l  mnitor un 

mínimo de 2 horas, y hay niños que llegan a ver l a  televisión 4 horas 
( 1 5 . 3 % )  y a h  &S ,  hasta 6 horas (19.2%). 

B. - fmálisis a l  comprar las  gráficas número 5. 6. 7 .  9. 10 y 15. 

FA primer lugar  se analizarán las frituras industrializadas y pa- 

ra  tal  efecto se recurrirá a l  estudio de las gráficas número 5 ,  6, 7 ,  

7a, 7b,  7c, 9 ,  10,  loa, lob,  lOc, 15a, 15b, 15c. Corn segundo  punto se a 
nalizarán los pastelillos industrializados, teniendo como apoyo a las 
gr&ficas nhem 5 ,  6 ,  7 ,  7d, 7e, 7 f  , 9 ,  10, 10d, 10e, 1Of , 15d, 15e, y 

15f. 

- 



- FluTuRAs INDUSTRIALIZADAS - 

Nota:  Antes  de iniciar e l  presente trabajo, se  llevó  a cabo una inves 
tigación informal para saber qué tipo de productos comestibles publicita 
dos eran los que l a  población infantil recordaba fácilmente. Dich inves 
tigación tenía c m  finalidad escoger los dos grupos &S representativos 
en cuanto a su poder recordatorio por parte de los n i a s  y así r e d u c i r  

los riesgos de posibles emores en l a  interpretación de los resutados, 
posiblemente por la   a l ta  probabilidad de l a  m recordación y ka alta con 
fusión de los mensajes publicitados, así se llegó a l a  conclusión de  que 
los dos grupos que  encabezaron l a  tabla eran por un lado los de pasteli- 
110s y por e l  otro las  fritums, razón por l a  cual se optó tomar a estos 
dos  grupos  de  productos para llevar a .cab  e l  presente estudio. 

- 
- 
- 

- 

Esta pregunta se planteó nuevamente  en e l  cuestionario para  apoyar a 
dicha investigación, ratificar los resultados y ver que no es simple ca- 
sualidad que coincidan los grupos de productos industrializados con los 

que  encabezan la &ica número S. 

B.l. - PAPAS SABRITAS (Análisis de  consumo y agrado publicitario) 

S i  se compara la gráfica número 6 con la  número 7 se puede detec- 
tar l o  siguiente: 

Los anuncios de frituras que 16s  recurdan los n i k s  son los de "Pa - 
pas sabri;tras" (Gráfica número 6 con e l  93.2%. Por otro lado los comer- 
ciales de frituras que &S l e  agradan a l a  población infantil son n u € -  = 
mente los de  "?apas sabritas" con e l  49.8% (Gráfica número 7 1 y las 1 

principales razones para ese agrado  son : l a  música y letra (Slogan) 
con un 54.8%, e l  ser alegres un 35.2% y por su gran colorido 2 6 . 7 % ,  lo 
que  puede interpretarse c m :  a mayor agrado publicitario mayor recorda- 
ción, cornplanentando esto existe la  gráfica  nbem 9 ,  donde se  observa 
que la  rrayor penetración de los mensajes publicitados referentes  a f r i t u  

ras es precisamente &cia e l  producto  "Papas sabritas" con un 72.2%. Es 

decir, l a  penetración del mensaje publicitado en la  población infantil 
está en función de los elementos  que integrtm e l  comercial (Slogan, colo 

- 

- 

- 



rido, acción, etc. S i  estos elementos  interactÚan  para  agradar a los 
niños se puede pronosticar que habrá mayor penetración del mensaje en l a  
mente  de los mismos. Para r e a f h  lo antevlior  basta analizar l a  gráfi- 
ca número 15a donde se observa que del 100% de l a  población que ha visto 
los cornmiales "Papas sabritas'', a l  74.4% les gusta que  pasen esos COK 

merciales, no tanto por e l  producto (21.9%), sino por los elementos rela - 
cionados en e l  comercial (52.5% ) y del 25.6% que confesó no agradarle e l  
anuncio e l  19.1% lo relacionó a l  desagrado del producto y únicamente 
6.5% a l  desagrado del comercial. En l a  gráfica número  10 se  observa que 
este producto encabeza e l  consum 6 s  reciente dentro del grupo de f r i t u  

ras con e l  44.5% y ,  en la  gráfica 1Oa se detecta que e l  principal mtivo 
para e l  consumo es porque l o  vieron en l a  televisión y se les antojó 
(49.1%) , esto puede ser un indicador de que la publicidad televisiva i n  
fluye en pan medida p a  el   consm de este producto. 

- 

- 

Resumiendo : 
1.- Los comerciales  del producto "Papas sabritas" 

netración tienen en l a  mente del n i k ,  dentro de las 
2.- Los comerviales de este prducto, también son 

a l a  población infantil. 

son los que 6 s  p e 4  

frituras . 
los &S agradables 

3 . -  "Papas sabritas" es e l  proucto que 11-6s se consume CLtimente en 

este grupo de frituras. 

B. 2. - SABRITONES 

S i  se comparan las gráficas número 6 y 7 se detecta lo siguiente : 
los anuncios  de "Sabritones" son los que menos  recuerdan los niños den- 
tro del grupo de frituras en estudio con un 81.5% (Gráfica número 6). A 

mlizando la g e i c a  númm 7 se nota que e l  comercial de  menos agrado 

para l a  población de estudio  es  nuevarente  "Sabritones" con e l  23.8%, 

puede decirse así: que %enor agrado publicitario, menor recordación del 
mensaje publicitado. En la gráfica n h r o  9 se puede ver que l a  menm  pe 
netración de los mensajes publicitados es la  referente  a "Sbritones" 
con e l  56.9%. A la  par de esto la gráfica n b m  15b  muestra  que e l  64%! 

de la  población l e  resul tan agradables los anuncios commiales, no tan- 
to porque les guste e l  prcducto (24.081, sino por la forma cano está  es- 
tructurado e l  comercial (40.0%). Sin anbargo del 36.0% que dijo no a g "  

darle  elcomercial, solamente el 9.0% lo relacionó con e l  desagrado hacia 

- 

- 



&l producto, e l  restante 27.0% l o  relacionó con e l  desagmdo del conteni - 
do publicitario. Los comerciales de "SabritonesT1 no están bien disekdos 

para agmdarles a l a  población infantil. Al analizar las gráficas número 
10 y 10b se puede observar que Yabritones" ocupa e l  Últh  lugar en re- 
lación  a su consumo  con e l  26.  O % (Gráfica número 10 ) y ,  a  diferencia de 
"Papas sabritas", "Sabritones" se consum principalm%& porque gusta 
e l  producto (49.3%). Es decir,  este pgzducto  se  consume  menos, pero pa- 
ra  la  gente que lo  consume le  resulta &S agradable e l  producto que e l  
cmercial. 

Resumiendo : 
1 .- Los corrercides de "Sabritones" son los que  menos penetración t i e  - 

nen en l a  mente del niño. 
2 . -  Los comerciales de dicho producto . son  los que  menos  agradan a la  

población infantil. 

3 .  - "Sabritones" es l o  que  menos  consume  últimamente la niñez. ' 

B. 3 . - PAF'ITAS PEOBADAS BARCEL 

Comprando las gráficas número 6 y 7 se detecta lo siguiente: 
los anuncios de "Papitas adobadas barcel" son los que n - 6 ~  se recuerdan 
después  de  "Papas sabritas", con un 84.0% (Gráfica número 6 1. Por otro 
lad6 y analizando la  gráfica número 7 se nota que e l  comercial de &S a- 
grado  después  de "Papas sabritas" es nuevamente "Papitas  adobadas bar- 1 
cel" con el  26.4% y puede interpretarse corn  sigue : 

a mayor agrado publicitario mayor recordación de los anuncios publicita- 
dos. P a m  r e a f h r  esto se observa l a  gráfica númem 9 ,  l a  cual muestra 
que e l  segundo lugar referente  a penetración en la mente i n f a n t i l  l o  mu 
pa "Páp$fas adobadas k c e l "  con e l  57.6%. Al analizar la  gráfica número 
15c e l  68 . O %  de l a  población es afecto a l a  transmisión de anuncios co- 
merciales, no porque les guste e l  producto (28.4%) sino por la  fonna en 
que está estructurado e l  comercial (39.6%)' y del 32.0% que confesó no a- 

gradarle e l  comercial, e l  16.7% l o  relacionó a l  desagrado del producto y 

Únicamente e l  15.3% a l  desagrado  de la estructura del comercial. . 

- 



En la gráfica n h e m  1 0  se observa que este producto' ocupa e l  segun- 
do lugar en cuanto a l  consumo 116s reciente dentro del grupo de frituras, 
con e l  29.5% y , en l a  gr6fica 1Oc se detecta que e l  principal mtivo de 
dicho ?consumo es porque l o  vieron en la televisión y se les anto jÓ 
(53.6%).  

Resumiendo : 
l. - Los comerciales de "Papitas adobadas barcel" son los que ocupan 

e l  segundo lugar en e l  grupo de frituras en cuanto a su penetración e n .  1 .  

l a  mente del niño. 
2.- Los comerciales de "Papitas adobadas barcel" ocupan e l  segundo l u  - 

gar  en relación a l  agrado publicitario. 
3 . -  Este producto o c v p  e l  segundo lugar en  cuanto a su consm den- 

tro del p u p  de frituras en estudio. 

ANALISIS G L O W ,  DE: 

PAPAS SABRITAS, SABRITONES Y PAPITAS ADOBADAS BARCEL 

CUADRO NUMERO 1. 

PRODUCTO PUBLICIDAD PENETF!.ACION DEL AGRADO DEL 

RECORDADA MENSAJE: PUBLICI ANUNCIO COMERCW, 

TAD0 

Papas sabritas 93 .2%  72.2%  49.8% 

- 

Papitas adoh- 
das barcel 84.0% 57.6% 26.4% 

Sabritones 81.5% 56.9%  23.8% 

Ce este cuadro global de información, se observa  que: 
A myor publicidad  recordada,  se da una mayor peneiración del mensaje 

publicitado y a mayor penetración de este  mnsaje, myor agrado del anun 
cia comercial. 

- 

. 



CUADRO NUMERO 2 

PRODUCTO CONSUMO 

%pas sabritas 44.5% 

Papitas adobadas &el 29.5% 

Sabritones 26.0% 

De este cuadro se obtiene que e l  producto de myor consum es "Papas 
sabritas", seguido  de "Papitas adobadas barceltt y en último lugar 
"Sabritones" . 

S i  se compara e l  cuadro n b r o  1 con e l  n b r c  2 ,  ;e concluye que: 

A mayor  agrado del comercial, myor consm del producto publicitado. 

CUADRO  NUMERO 3 

PROWCTO AGRADO DEL ANUNCIO CONSUMO 

COMERCIAL 

Papas sabritas 49.8% 44.5% 

Papitas  adohdas barcel 26.4% 29 .5% 

Sabritones 2 3 . 8 %  26.0% 

Observaciones : 

l.-& e l  cuadro  número 3 el consumo  de "Papas sabritas" es menor que 
e l  agrado comercial, esto obedece a que existen personas con  agrado ha- 
cia  el  comercial y no consmn e l  producto. Contrario a esto, se tienen 
los casos de "Papitas  adokdas barcel" y "Sabritones", donde se observa 
que sus consumos  son  mayores,  comparados  con el agrado  de  sus  anuncios 
comerciales, y a pesar de esto se  mnserva l a  relación que: 

"A mayor  agrado del anuncio comercial, mayor  consum del producto pu- 
blicitado" , dentro del cuadro de referencia. 
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2 .-En e l  cuadro  número 3 ,  e l   c o n m  de "Papitas adobadas kmel"  y 

"Sabritones" es myor que e l  agrado del comercial, esto se debe a la 

existencia de personas a las cuales m les agrada e l  canercial y sin em- 

bargo s í  consuren estos productos. 

- PASIELILLOS INDUSTlUALIzADoS - 

B.4.- TUINKY 
S i  se comparan las  grsicas nímero 6 con la  número 7 ,  se detecta 

l o  siguiente: los anuncfos  de "Tuinky" son los menos recordados PO la  p 
blación infantil, con el  79.4% (Gráfica número 6 ) .  Por otro lado y anali 
zando l a  gráfica  nherc 7 se nota que e l  m e r c i a l  de  menos  agrado  para 
d i c k  población es nuevamente "Tuinhy" con e l  16.4%, lo que  puede inter- 
pretase com: a mnor agrado publicitario, menor recordación  del anun- 
c io  publicitado. En la gr6fica n k m  9 se puede ver que l a  menor  pene- 
traci6n de los mensajes publicitados referentes a pastelillos es la  rela 
cionada a "Tuinky" con el  4 3.4 % . A s f  mismo, se puede analizar la  gráfica 
número  15  donde se observa que a l  67.6% de la población les gusta que  pa 
sen estos anuncios, no tanto porque les agrade e l  producto (30.4%) sino 
por la form como está estructurado e l  comercial (37.20.01, y del 32.4% 

que  con_fesÓ no agradarle e l  comercial, e l  19 .l% lo relacionó a l  desagra- 
do del producto y hicamente e l  13.3% a l  desagrado del comercial. 

- 
- 

- 

- 

l a  gráfica n h m  10 "Tuinky" ocupa el  Gltimo lugar  en cuanto a 
consum se refiere, con e l  13.9%; en l a  gráfica &m 10d se observa 
que l o  han consumido Ú l t k e n t e  porque les gusta el  p:oducto y m por- 
que l o  vieron en l a  televisión. Es decir,  este producto  se  consume  en me 
nor cantidad  dentro del grupo de pas-telillos analizados, pero para la  
gente que l o  consume influye&s e l  agrado del producto  que h c i a   e l  co- 
mercial. 

- 

Resumiendo : 
1.-Los comerciales de llTuinky" son los menos agradables a l a  pobla- 



ción infantil. 
2 .-bs anuncios de "Tuinky" son los que  menor penetración tienen en 

la mente del niño. 
3 .-'lm" es e l  producto  de menos consum3  Últimamente por parte de 

l a  población en estudio. 

B.5.- GANSITO 

En la  gráfica númem 6 se observa que dentro del grupo de pasteli- 
110s industrializados, e l  anuncio  que más recuerdan los niños es "Gansi- 
to" con e l  99.3%. Los comerciales que 6 s  l e  agradan a la  población i n -  

fantil son  nuevamente los de  "Gansit:o"  con e l  63.7% (Gráfica número 71, 

y las principales razones  son: l a  mcsica y letra (slogan) con e l  4 6 . 3 % ,  

ser a l e p s  y tierms con 37.0% y 26.7% respectivamente, puede interpre- 
tarse  esto corn: 

"A nayor agrado del mensaje publ ic i tar io ,  mayor recordación de éste". 
En l a  g&fica nhero 9 se detecta que la mayor penetración de los mensa- 
jes publicitados referentes a pastelillos  está en "Gansito"  con e l  92 .9% 

y analizando l a  g&fica número  15 se observa que a l  86.1% de l a  pobla- 
ción les gusta que  pasen  anuncios comercides, m porque les guste e l  
pmducto (28 .1%)  sino por los elementos  interactuados en e l  comercial 
(58 .0%) y del 13 .9% que afirmó no agradarle e l  comercial, e l  3.4% l o  re 
lacionó con e l  desagrado del producto y,  e l  10.5% a l  m agrado  de la  es- 
tructura del anuncio. En la gráfica número 10 se observa  que  "Gansito" 
ocupa el  primer lugar en relación a su consumo más reciente den-tro del 
grupo de pastelillos, con e l  66.2%; y en la  grzica número  10d se detec- 
t a  que el  principal mtivo por e l  cual  consumen este producto es porque 
l o  vieron en la televisión y se les cantojÓ. Se puede afirmar que la pu- 

blicidad televisiva influye en gran medida  para el  consm de este pr- 

duc to. 

- 

Resumiendo : 
l.-Los comrciales de "Gansito" son los que ocupan e l  primer lugar 

en e l  grupo de pastelillos industrializAdos debido a su penetración en 



l a  población infantil. 
2. -EL comercial de "Gansito" ocupa e l  primer lugar en relación a l  

agrado publicitario, dentro del grupo de pastelillos en estudio. 
3 .  -"Gansito"  ocupa l a  primera posición en relación a l  consm de l a  

pblaci6n infantil, comparado con los otros pastelillos. 

B.6.- PINGüINOS 

Al comparar las gráficas número 6 a n  la número 7 se  detecta lo  si- 
guiente : 

Los anmios de "Pingüinos" son los que más se recuerdan, después  de 
"Gansito", con el  84.7% (Gráfica niullero 6 1. En l a  gráfica número 7 se no 
ta  que e l  comercial que  ocupa e l  segundo lugar en cuanto a su  agrado por 
parte de los niños es "Pingiiims" am e l  19.9%. En otras palabras, "Pin- 

güinos" ocupa e l  segundo l u g a r  d e n t l o  del grupo de pastelillos en l o  re- 
ferente  a su recordación y agrado. La relación entre estos dos resulta- 
dos se encuentra en la gráfica nhem 9 ,  donde el  segundo lugar  pertene- 
ce a "Pingüinos" , esto pertenece a :la  penetración en la mente del niño. 
Al analizar la gráfica número 1 5 f  se detecta que al 71.2% de la  pobla- 
ción les gusta que  pasen  anuncios comerciales, m tanto porque les agra 
de e l  pmducto (27.4%) sino porque les gusta la forma corn están relacio 
mdos los elementos del  mensaje publicitado (43.8%) y del 28 .8% que d i j o  

no agradarle e l  comercial, e l  2 2 . 1 %  lo rel.xionÓ al desagrado del prcduc 
t o  y únicamente el 6.7% al no agrado  de l a  es-tructura del comercial. 

- 

- 
- 

- 

€3-1 la gráfica n h r o  10  se  observa  que este producto  ocupa e l  segundo 
lugar en cuanto a l  consum &S reciente, con e l  19.9%; y en la gráfica 
n&ro 10f se observa que e l  principal motivo p r  e l  cual  se consume es- 
t e  producto es porque lo vieron en ].a televisión y se les antojó, con e l  
7 7 . 5 %  de l a  pblación. 

Resumiendo : 
l.-bs comerciales de "Pingiiims" son los que  ocupan e l  segundo lugar 

en e l  grupo de pastelillos debido a su penetración en la mente del niño,  
2.-Los comerciales de "Pingiiinos" ocupan l a  segunda posición en rela- 



"" 
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ción a l  agrado publicitario dentro del grupo de pastelillos en estudio. 
3 .-rtPingüinosll ocupa e l  segundo lugar en l o  referente  a c o n m .  

CUADRO NUMERO 1 

PRODUCTO PUBLICIDAD PENETRACION  DEL MEN AGRADO DEL 

RECORDADA FAJE FUBLICITAJXI ANUNCIO COMER 
- 

- 
CIPL 

Tu* 79.4%  43.4%  16.48 

Gansito 99.3%  92.9% 63.7% 

Fingüinos 84.7%  48.9%  19.9% 

De este cuadro glob31 de información de pastelillos se obtiene l o  s i -  
guiente : 

''A mayor publicidad  recordada, se da una mayor penetración del mensa- 
j e  publicitado, y a una rrayor penetración del  mensaje publicitado, mayor 
agrado del anuncio comercial". 

CUADRO NUMERO 2 

PRODUCTO 

ninky 
Gans it0 

Pingüinos 

CDNSUMO 

13.9% 
66.2% 
19.9% 

De este cuadro  se obtiene que e l  prcducto de mayor consm es "Gansi- 
to", seguido  de "Pingüinos" y en Ú l t h  lugar ''Tuinky1'. S i  se mmpm e l  
cuadro número 1 y e l  cuadro número 2 ,  se concluye que: 



"A myor agrado del  comrcial, myor ser6 e l  consum d e l  producto 
publicitado". 

PROWCTO AGRADO DEL ANUNCIO CONSUMO 

COMERCIAL 

Gansito 63.7% 66.2% 

Pingüinos 19.9% 19.9% 

wnky 16.4% 13.9% 

Observaciones: 
1. -En e l  cuadro  número 3 e l  consumo  de "Gansito" es myor aue e l  

agrado cmercial,  esto se debe a que existe gente que  no l e  resulta agra 

dable e l  comrcial, pero s í  consume e l  producto. 
- 

2. -El consum  de l l T u i n k y ' '  es menor que e l  agrado del  comercial, se de 
be a la existencia de  personas  que :les a,pada el  comercial, pero  no  con- 
suma e l  producto. S i  se compran los productos  de  "Gansito" y "Pingüi- 

nos" se puede observar que tienen UTI menor  consumo en relación al produc 

t o  Y D . x h k y T 1 .  

- 

c 
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TNTEWRETACION DE LDS  RESULTADOS 

Con base en el  análisis de los resultados obtenidos, se establece l a  
interpretación  siguiente: 

La televisión, al ser un medio de  comunicación auditivo y 

visual abarca dl mismo tiempo dos sentidos, l o  que representa una venta- 
j a  sobre los otros medios, sin dejar de considerar al cine. Estas cuali- 
dades sirven para dar a la  niñez mensajes, que  aunque  no  siempre  son 
creíbles, la myoría de ellos s í  lopan su objetivo. Esta afirmación  se 
comprueba cuando se observa que  un gran número  de niños consumen dichos 
productos a l  considerarlos c m  algo nutr i t ivo,  razón por la que el niño 

acostumbra a comerlos  corn parte de  su alimentación diaria. 

La población infantil en estudio muesira gran preferencia 
&cia anuncios televisivos de pastelillos y frituras industrializados. 

Entre los motivos  de esa preferencia se encuentran: 
l a  alegría que transmiten, la  letra y música, e l  colorido, l o  gracio- 
so y l o  t i e m  de los personajes que intervienen, 

estos aspectos interrelacionados, se presentarán ante e l  niño cm0 algo 
mvedoso, original, en cada uno de :Los diferentes anuncios que vea. 

Mientras más llamativo e innovador resulte e l  comercial, 
mayor será el  pder de recepción por parte de la población infantil, lo- 
grando que e l  mensaje  quede  grabado  en  su  mente. 

Cuando los infantes recuerdan  algún  anuncio es porque les 
agrada en mayor redida  aspectos corn): 

e l  slogan y l a  alegría que irradia ese  mensaje. 
Esa recordación, es resultado de la presentación constante del comercial 
en televisión, considerando que e l  niño pasa frente a l  televisor un pro- 
medio de  dos a seis bras diariamente, y en disposición de escuchar y 
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ver la publicidad de deteminacbs productos; de form paralela,  esto pro 

vaca que poco a poco e l  anuncio  vaya  penetrando  en e l  inconsciente del 

niño, para  que, cuando est6 frente a l  producto  anunciado lo recuerde y 

- 

l o  compre. 

Entre  los anuncios más recordados por los niños, referen- 
tes a pastelillos  está "Gansito" , y a frituras  está "Papas Sabritas", e 

igualmente  son los de  mayor consum, esto  es resultado del gusto que los 
niños tienen hacia mensajes caneFiales de dichos productos, aconpñados 
del grado  de recordación y penetración que es muy elevado  en relación  a 
los productos que se investigan. 

To30 esto  se da con b s e  a l  agrado  de la niñez hacia cier- 

tos programs televisivos como: 

caricaturas, concursos y comediais  que se  transmiten en los canales 
2 y 5 ,  en horarios de tres y nueve  de l a  noche  ya  que p r  l o  general, 
los niños ven televisión de tres a cinco de la tarde, pero también se da 
e l  caso de  que estén frente al  televisor  las  seis  bras de dich progra- 
mación, 

Estas circunstancias van a ser aprovechadas por los patro- 
cinadores y publicistas para presentar en  determinados horarios y prosa - 
mas sus productos, creando  de esta forma un mercado cautivo con ciertos 
gustos y preferencias que conocen, y a los cuales dirigirán sus  mensajes 
para  obtener el  myor volumen de ventas que les  Esulte favorable. 

Por l o  anteriomnte expuesto  se puede decir que no h y  du - 
da de l a  influencia que ejerce e l  contenido del  anuncio corrercial en l a  

compra del prcdscto, porque a l  niño le  presentan  cosas  mágicas, por ejem 
plo : 

- 

un gansito hablando, un pir!$ino b a i l a r í n ,  la  presencia de  su artista 
favorito  kblitldole , etc. 
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Aspectos a través de los cuales e l  niño se sentir6 en un 
m d o  de fábula o "plenamente rwlizado", los cuales han sido manejados 
de t a l   f o m  que han permitido llegar a l  objetivo f i n a l  del anuncio : 

la.canpra preferente y e l  asfduo consm de ese producto. 

Retomndo los puntos anteriores, se verifica que mientras 
más agradables resultan los mensajes  de pastelillos y frituras indus- 
trializados y &S repetitivas sean sus presentaciones por televisión, 
los nims los comprarán  en mayor medida,  logrando así su constante con- 
sum y preferencia. 



coNcwsIoNEs 



E l  mercado cautivo que crean los ptrccinadores se establece en fun- 
ción de las preferencias .que  muestran los niños hacia programas  de tele- 
visión corn son caricaturas, concursos y comedias, que  son transmitidos 
por determinados canales. Permitiendo en ciertos horarios l a  presenta- 
ción de los productos  de bajo valor nutricional. 

Los "productos chatarra", llamados as5 por la relación que  pueden 
guardar con la "chatarra" en que llega a convertirse un a u t d v i l  cuando 
choca, del cual no se obtendría mayor utilidad que  vender  algunas  de sus 

piezas a un precio fnfimo , son perjudiciales  pa^ l a  salud  porque  sus 
propiedades nutritivas son m i n k s ,  a d d s  de contaer gran cantidad de 
aditivos y conservadores. 

S Los productos alimnticios con un valor nutricioml comprobado se ven - 
den y consumen por' las cualidades que les son inherentes , s i n  necesidad 
del apoyo publicitario. En contrap&ida, los pmductos de bajo valor nu 

tricional o "chatarm"  requieren emplear l a  publicidad, de lo  contrario 
su mercado  no abarcaría a l a  mayorla  de la pblacidn infantil. 

- 

A través de l a  publicidad  comercial de productos de bajo valor n u t r i -  
cional se ha tendido a b g e n e i z a r  m consum en lugares tan disímiles 
corn las costas y mesetas, los tripicos y desiertos, en sustitución del 
c o n m  de alimentos naturales propios de la regi6n. Esto  va aunado a 
las envolturas Ilamativas, las estanpitas y otras chucher5as " s o r p ~ s a ' ~  

para los niños , con e l  apoyo  de ef.icaces sistems de distribución, pro- 
vocando que los "productos chtm3. "  se  introduzcan  cada día en forma 
contundente en e l  gusto de la población  infantil. 

La publicidad, sohre todo l a  te:levisiva,  es responsable de  que un see 
tor de l a  población se alimente inadecuadamente,  ya  que  induce a una se- 
r ie  de  cambios  en los patrones de  consumo, cuyos efectos más negativos 
se producen en los grupos de  menon% ingems. 

- 

Desde hace  algún tiempo la p m c i ó n  de botanas ha inflddo en l a  
alimentación de esos sectores  débiles, que llegan a sustituir con dichos 



productos su alimentaci6n normal en condiciones desfavorables para su 
nutrición y e c o d a .  

La televisión tiende a estabilizar l a  actitud d e l  consmidm y pm- 

porcionarle una idea falsa de l a  realidad. 

Ehtre los mensajes  recordados por los niños  destacan los referentes 
a pastelillos,  frituras, bebidas y refrescos y alimentos básicos, Es de - 
cir, e l  con junto de  imágenes, frases, mGsica, así como los demás elemen 

tos que  conforman un comercial, logran e l  objetivo de  quedar  grabados 
en la  mente del niño, é1 puede recordar casi perfectamente un anuncio, 
pero m tan sólo por vwlo y escucharlo una vez, sino que esto Ocurre 
de forma constante, ya  que necesita de un reforzamiento para pene-trar y 

quedarse  grabado. 

- 

Fsl este sentido, los publicistas están cmpliendo muy bien con su 
trabajo,  tanto, que han logrado esa recordación de anuncios. Pek e l  n i  
ño, un ser indefenso ante l a  publicidad, no sólo escucha y ve el  comer- 
cia l ,  sino adeds  ingiere los productos  de los anuncios  que 11-6s recuer- 
da y par lo general son  productos  de bajo valor  nutricional , esto  es lo  
grave, ya  que l e  provocan obesidad y desnutrición si m tiene una ali- 
mentacidn  balanceada. 

- 

br  lo generd a l a  niñez l e  gusta que transmitan  anuncios canercia- 
l es ;  en lo referente  a frituras, e l  anuncio  de myor aceptación es 
''Papas sabitas",  sobe todo por su música y alegría. Estos factores 
se han hecho resaltar prque su manejo  depende  de l a  población a la ; 

cual se quiere llegar, s í  van a i n f l u i r  otros elementos del anuncio p- 
ra  su agrado, pero no resultarán tan determinantes como los anteriores. 

De los pastdillos, d camercid que &S gusta a los niños es 
"Gansito", y también por su alegría que transmite y l a  música. 

Después que los niños han rec&ido el mensaje publicitario llegan a 
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la conclusión de ir a cmpm alguro de aquellos productos  que les han 

presentado a  través de la  televisicin en sus programs favoritos, Ia más 
probable es que  vayan a la tienda  cercana a su casa y compren e l  produc- 
to. 

Al día siguiente, e~ ni% hará Io mismo, pero m va a ser tan sólo 
porque vio e l  comercial, l e  resultó agradable , fue a comprar su golosina 
y se la cami6, sino parque a  esto  se va unir e l  gusto hacia e l  sabor, 
consistencia y elementos  propios de ese alimento. 

De esta manera e l  niño consume cualquier pastelillo o fritura indus- 
trializado de una fonna habitual. Considmando cam factor primordial 

haber visto e l  producto  anunciado alguna vez en la  televisih. 

La prwmxión de ventas,  utilizada como una estrategia de Mercadotec- 
nia,  resulta benéfica pam. el  prductor de pastelillos y frituras , por- 
que a través de esa pru>moci6n l o p u b  generar &S ventas. Puede utilizar 
varios instrumentos, entre ellos están las mestms, cupones, estamps, 
pequeños regalos dentro de la  envoltura.  Esto va a  atraer la atenciein 
del consumidor, prQue pxk6 llentw un 6 l h  o formr una colecci6n y 

por e l  tiemp que esto se lleve  a cab, se asegurarán las ventas y un po - 
sible aumento  de ellas,  

De los diversos medios  de  cenUnicaci6n existentes, e l  productor se- 
lecciona aquel o aqdllos que considere l e  r e s u l t 6  más favorebles pa- 
ra llegar a l  mercado meta, es decir,  a sus posibles consurnidores. Cansi- 
derando sus costos y ventajas, e l  más ut3izado por los fabricantes de 
frituras y pastelillos industrializados,  es l a  televisi&,  a través de 
ésta se presentan idgenes que  pueden quedarse grabadas y a l  mim tiem- 
po se  escucha, con lo  que son refmzadas. 

La publicidad no es negativa cuando Fay un equilibrio en- lo que 
se produce y l o  que se d m d a ,  pe1m cuando se llega  a ranper esa equi- 
dad y l a  balanza tiende a inclinarse en favor de l a  persona que produce, 
siendo que se  encuentra satisfecha una  necesidad (alimenticia), en ese 
mnaento es cuando se llega al consunism. Porque a partir de ese instan- 
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t e ,  l a  publicidad va a formar parte .importante  en la ac t i tud   consmis ta  
d e l  niño, en ocasiones esta conducta se presenta desde que e l  infante  es 
muy pequeño,  pues la  publicidad es rec ib ida  por muchos medios y é1 incon - 
scientemente empieza a asimilar todos los anuncios, los que l e  agraden 
los record&, y los que m, pasarán de largo. 

La concepción que t i e n e  la  población analizada acerca de los pasteli- 

110s y frituras industrializados, es que son  alimentos  nutritivos y for- 
man parte esencial en su alimentacih d i a r i a .  No tan sólo son golosinas 
que  puede i n g e r i r  de vez en cuando, sino que e l  consum puede ser d i a r i o  
o hasta cada tercer día. 

Cuando los niños ven estos productos corm parte de su  alimento, se e s  
tá  re f le jando  lo  que la publicidad  pretende, es decir, vender y a l  mism 
tiempo t e n e r  asegurada esa venta por un  período ,' porque de jar  de consu- 
mirlos m se va a lograr de la m h e  a l a  mañana. 

Sin de jar  de considerar que los padres de familia son un f a c t o r  i m p ?  - 
t a n t e  en los hábitos de consumo en los nims, ya que ellos les pmporcio - 
nan e l  dinero o son  quienes  canpan  inicialmente los productos. 

bs padres de familia por su -te no Sienen; la  cos^ de enseñar 

a sus hijos & gastar  el dinero, factor que es my bien aprovechado 
por los p u b l i c i s t a s  para provocar las w c c i o n e s  de consum por parte de 

la  población  infant i l ,  l o  cual se refle ja6 en su vida futura o adulta ,  
al querer consumir sianpx nbs y más. 

Lk elemento  importante a c o n s i d e m  es la mdla educación que siempre 

ha recibido"e1 consumidor, resultado del sistaM p o l í t i c o e d u c a t i v o  en 
el cual se encuentra inmerso, porque los productores y publ ic is tas  sólo 
cumplen con  su  trabajo: crear productos y tratar de  venderlos. 

En l a  alimentación del  mexicano, diariamente se  cons^ productos 
chatarra, mayor o menor medida, por l o  menos consum un producto  de 
bajo valor nutricional  diariamente. Los cuales no son vitales para poder 



subsistir, corn l o  son: golosinas, pastelillos industrializados, fritu- 
ras industrializadas, etc. 

Ce l a  publicidad que es  dirigida a los consumidores infantiles , l a  ma - 
yor parte de e l la  es para dar a conocer  productos chatarra. 

LD que la  población infantil acostumbra  comprar  son : golosinas, re- 
frescos , botaras y pastelillos. por consiguiente, son los productos d s  
publicitados por televisión, dado  que los niños dedican  por lo menos 
seis horas diarias a verla. 

h s  pastelillos industrializados son productos  elaboralk>s  de harina, 
grasas, aceite  vegetal, azúcares , colorantes y saborizantes artificiales , 
con relleno de  mermelada  de alguna fruta y algunos están cubiertos de 
chocolate. 

Las fritums industrializadas hm tenido mucha  demanda en e l  mexado 
debido a que  son fáciles de consmk aunque e l  costo de las mismas sea 
elevado. 

Las frituras industrializadas están canpuestas por harina de d z  o 

papa, contienen cantidades  elevadas de grasas vegetales y carbohidratos, 
que a l  ingerir organism se transforman en calorías. 

- """7s. 

La dieta del mexicano es rica en carbhidratos y grasas, s i  se l e  
apegan las fritms se tendrá un exceso de calorías ocasionando única- 
mente obesidad. 

La publicidad emitida por televisión  ejerce myor influencia en las 
decisiones y preferencias de los niños, que las de cualquier otro medio 
de  comunicación. Esto es debido a que los mensajes publicitados son my 

repetitivos y son fáciles de captar y penetrar en l a  mente del niño. 

El tipo de publicidad que los niños  captan por televisión no sólo es 
l a  que  va dirigida a ellos,  sino también la que es tmnsmitida para los 



adultos , llegándoles  también a impactar. 
La publicidad cuando pasa su nivel  informativo, se enfoca a crear 

necesidades de consum constantes. 

El nivel  socioeconómico del niño no inf luye en e l  producto que se- 

lecciona, ya que e l i g e  en base a l o  que ha observado, escuchado y v i s t o  
en los medios de c d c a c i ó n  masiva. 

La publicidad  televisiva  destaca sólo los aspectos que determinan% 
valores de prestigio o rea l izac ión  de l  telespectador, dejando a un lado: 

los valores   nutr ic ionales ,  e l  precio  del  producto, la  c a l i d a d ,  l a  cant i -  
dad, etc. E jerce  a d d s  inf luencia  en las acitudes del  niño, restándole 
l ibertad y espontaneidad  en la elecc ión y propiciando la  adopción  de po- 
s ic iones  de sumisión,  docilidad y leal tad en e l  m n m .  

Finalmente, en el aspecto r e l a t i v o  a la salud, el exceso en e l  consu- 

m de "productos chatarra" propicia la tendencia a padecer enfermedades 
corn : caries , obesidad, problemas gastmintestinales,   hipertensión.  hi- 
peractividad y a r t e r i o s c l e r o s i s  entre otras .  8 





A LOS PADRES DE FAMILIA: 

Evitar otorgar a sus hijos recampensas a través del consum de pro- 

ductos chatarra, ya  que esto p?opiciará una  conducta asidua de los mis- 
ms. 

Orientar a l  niño, conduciéndolo a elegir productos nutritivos M~UM - 
les y ricos en vitamiras , minerales y proteínas. 

Inducir a sus hijos a  valorar e l  dinero a f i n  de evitar e l  despilfa- 

rro. 

Educarse  pa^ que a su vez ensaíen a sus hijos en e l  aspecto nutri-  
cional y así  f o m  e l  Gbi to  de ingerir alimentos sanos y nutritivos, 
ya  que los gastos que hcen en l a  ampra de los productos chtarra no 
les aportan ningún beneficio  nutricional y, en e l  aspecto económico,  su 
consm induce a  gastar &S de l o  que realmente es su precio verdadero, 
porque s i  estos productos se elaboraran en casa, aparte de  no perder su 
valor nutricional,  resultarían 1 6 s  económicos. 

A LOS CONSUMIDORES INFANTILES: 

Que  no sustituyan alimentos verdaderamente nutrit ivos por productos 
- ~ .. - ^ % -  

que  no l o  son. 

Evitar creer todo lo que se ve y se dice en los cmwciales, ya  que 
p r  lo general los anuncios  esconden las  características negativas de 

los productos , revistiéndolos de características que  no pseen, a tra- 
vés de la  publicidad: bellos colores, canciones pegajosas, actores popu - 
lares, bonitos paisajes , etc. 

A Ix)S PUBLICISTAS: 

Elaborar sus mensajes  comerciales dentro de l o  establecido legalmen- 
te.  S i n  traspasar l a  m a  de infomción , ya  que  cuando  pasa  de ser 
informativa se convierte en  manipuladora  de  voluntades humnas, llevando - 
u ,.. 



a l a  gente a ser "consumista por influencia de l a  publicidad". 

La publicidad es una fase  del sistem económico y social de la   l ibre  
competencia, por ello,  deben elaborarse en mayor nhem anuncios cana" 
ciales de: paternidad  responsable , uni6n de la familia, solidaridad hu- 

m, justicia  social, mejor trato social, campañas contra tabaquismo, 
drogadicción, etc. ya  que si  l a  publicidad es capaz  de  vender un pasteli - 
110 a  través de l a  televisión, por qué no u t i l i z a r  las  mismas técnicas y 

e l  misrro n-edio  para culturizar a l  pueblo  de Sxico. Utilizando ese cono- 
cimiento  para induc i r  conductas econhicas y socialmente benéficas y no 
tan sólo de c o n m .  

A LAS AUTORIDADES: 

Observar  que l a  publicidad que se maneje por televisión m debe em- 

plear temas de deprtes, por ejmplo: futbl, tenis, voleibol,  etc. Ya 
que  cumdo los telespectadores los escuchan y ven los ligan con: I'que s i  
come productos chtarm va a estar nutrido y va a  tener  esa  figum que 
l e  ofrecen los actores de los cmw-iales1'. 

Orientar al consumidor sobre e l  verdadero 'val& nutricional de los 
productos excesivamente  ccsnercializndos cam: "Gansito", '%pas sabri--: 

. . ~ .. , _-=:. 

t a s l I ,  "p~gi i inos l l  , 117binky1', rrCccac~lall, "Diet Coke", etc. 

Indicar a l  consumidor sobre l a  conveniencia de seguir UM dieta balan - 
ceada  evitando as í   e l  abuso  de carbhidmtos. 

Suprimip los puestos  ambulantes'de estos productos, porque son un 

riesgo para l a  salud del consumidor infantil, 

Tratar de  que  en l a  televisión se hable c o n t h m t e  de los peligros 
de los productos de bajo valor nutr.iciona1 y su consum excesivo, c m  
se hace por ejemplo cuando se habla del alcoblismo. 

Se hace.i;necesario que los sectoRs productivos  representados por 

CONASUPO, CONCANACY3, CANACINTRA, CONCAMIN, as4 somo las diferentes Depen - 



dercias  de Gobi- : Secretarla de  Comercio y Fomento Industr ia l ,  Secre 

taría de Salud,  Secretaría de  Comunicaciones y h s p o r t e s ,  Secretaría 
de Programación y Presupuesto, Sec-retaría de  Educación Híblica, Secreta 
rza de Pesca, unan sus  esfuerzos y pecursos permanentemente para educar 

a l  pueklo a fk de hacerlo  consciente de sus  necesidades y posibil ida-  
des reales con respecto a l  poder de compm que cada consumidor t iene.  

- 

- 

La Secretada " de Desarrollo urbano y EcologPa debe v i g i l a r  y reo- 
mendar que las envolturas empleadas para los productos chatarra se modi 
fiquen porque as5 se& absorbidas por la Naturaleza y e v i t a r  con e s t o  
la contaminación. 

- 
4 

A LOS PROWCTORES: 

T o m  consciencia de  que las envolturas empleadas para proteger  sus 
productos, no pueden ser desintegmdas p r  la Naturaleza ni tener  un 
uso a l ternat ivo ,  par lo que es conveniente cambiarlas por otras que 
puedan ser digeridas por la 'Naturaleza. 

Determinar que se anote en e l  producto (en su envoltura): la fecha 
de  caducidad de l  producto y sus canponentes. 

*. ~ . 7"""- ~ T:,.-., ~ ,. ." 



DE 



. .  

. ,  

. .  

. .  . .  
.. . 

. .  

. .  

. ,  

- 144 - 

&ora - Plaza pública en las ciudades de l a  Grecia Antigua. 
Arteriosclerosis - Endurecimiento  de las  arterias. 
C a t a b l i m  - Conjunto  de reacciones bicquímicas que transfonran 

ria viva en desecho. 

Clase burguesa - Sociedad  que es  propietaria de los medios  de p r ~  
y dirige al pmletariado en e l  proceso de producc 

Colorante art i f icial  - Sustancia química con l a  que se tiñen los 
tos comestibles para hacerlos atractivos. 

Columbra - Perc:ibir, divisar, ver. 
Conservador art i f icial  - Sustancia química  que  permite un tiemp 

tencia m& prolongado a l  m m l  que  debe 
e l  producto comestible, 

Display - Desplegar, mstrar, exhibir. 
Graffiti ( G r a f f  i t t o  1 - Dibujo esgrafiado (grabado  sobre  dorado). 
Liídica - Relativo a l  juego. 
Mmadotecnia - Es u m  orientación administrativa que sostiene qL 

sidades y deseos del mercado  meta y adaptar a l a  C 

ción para entregar las satisfacciones deseadas  de 
:&S efectivo y eficiente que los competidores. 

: r  rea fundamental  de la Organización es determinar 1 

Sabrizante artificial - Canpesto químico-  que logra dar a1 produ 

mestible un sabor agradable al paladar. 

Servicio  chatarra - Acción y efecto de  domesticidad en el  cual IC 
res que se arreglan no  son f á c i h t e  sustituí 
(los factores se refieren a las partes que i n t  
e l  servicio 1. 

Slogan - Fórmula publicitaria o de  propaganda política, concisa y 

Spts - Mensaje  con imagen y sonido, e l  cual se desarrolla en cor 
cuente. 

tiempo a través  del televisor. 
Video-Tape - Cinta que  permite el. envío de  imágenes televisadas. 





ANEXO I 

Legislación sobre Publicidad en los Medios  Masivos  de  Comunicación. 
PRENSA, R A D I O ,  TELEVISION. 

a)Fmveniente de  Organisrros  Gubernamentales (con d c t e r  oficial 1 

I. LEY FEDERAL DE M I 0  Y TELEllISION en lo  referente  a PUBLICIDAD. 

Art. 12 .  - A la Secretaría de Salud ampete : 
Autorizar la transmisión de  propaganda cmercial  relativa al  ejerci- 
cio de l a  medicina y sus  acti-vidades  conexas. 
Autorizar l a  propaganda  de comestibles, kbidas, rredicamentos, insec - 
ticidas, instalaciones y aparatos terapeúticos, tratamientos y artí- 
culos de higiene, embellecimiento y prevención o de curación de en- 

f enredades. 

Art. 63. - Quedan prohibidas  todas las transmisiones que  causen la  comup- 
ción-del lenguaje y las  mntmrias a las buenas  costumbres,  ya sea 
mediante q s i o n e s  Ixdiciosas,  palahas o &&genes pmcaces, fra- 
ses y escenas de  doble sentido, apologia de la dolencia o del cri- 
men; se prohiben también, todo aquello que sea denigrmte u ofensivo 
para el culto cfvico de los h h e s  y para las.  crencias  religiosas, 

Ast. 

Art. 

o discriminatorios de las  razas; queda,  asimismo p h i b i d o  e l  empleo 
de recursos de baja comicidad y sonidos ofensivos. 

64. - No se pdrán transmitir : Noticias, mensajes o propaganda  de 
cualqyier  clase .que sean contrarios  a l a  seguridad del Estado o del 
orden público, y asuntos que a juicio de l a  Secretaría de  Comunica- 
ciones y Wansprtes impliquen  campetencia a l a  Red Nacional,  salvo 
mnvenio del  concesiomio o permisionario con la  citada  Secretaría, 

67.-  La propaganda cmercial que se transmita por l a  radio y televi- 
sión, se  ajustará a las sigui.entes bases: 

a)kber6  mtener un prudente equilibrio entre e l  anmcio c m r c i a l  
y e l  conjunto de la pmgranlación. 

b)No hará publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza. 



c)No transmitirá propaganda o anuncios  de  productos  industriales, 
cmerciales o de actividades que  engañen al público o l e  causen a l  
gún perjuicio por l a  exageración o falsedad en la indicación de 

sus  usos,   aplicaciones o propiedades. 

- 

Art. 68.-  Las difusoras comerciales al  r e a l i z a r  la  Publicidad de bebidas 

cuya  graduación alcof$lica exceda a 20 grados, deber& abstenerse de 

toda  exageración y combinarla o a l t e r n a r l a  con propaganda de educa- 
c ión  higiénica  y de mejoramiento de la nutricitjn. Eh la d i f i s i ó n  de 

esta clase de publicidad, no p&h emplearse  mnores de edad; tam- 
poco podrán i n g e r i r s e  redl. o :;irmrladamente. 



F?.EGLAMENTO DE LA LEY F'EDERAL DE RADIO Y T W I S I O N  Y DE LA LEY DE LA 
INWSI'RIA CINEMATOGRAFICA, relativo al contenido de las TRANSMISIONES 
EN RADIO Y TELEVISION 

FRACCION  VI1 . - 
E l  artículo 72 de la Ley Federal de Radio y Televisión vinculado  con 

la  Ley  de Cinematografía, establece que l a  transmisión de  programas y pu- 

blicidad impropios para  espectadores de determinadas  edades, dekrán anun 
ciarse c m  ta les   a l  público en e l   m m t o  de iniciarse l a  transmisión 
respectiva.  Este precepto reviste una importancia capital. Tamando  en  con J 
sideración que l a  televisión penetra  indiscriminadamente a la intimidad 
del hogar, establece  este requisito con e l  pmp6sito de crear una corres- 
ponsabilidad del Estado y los padres de familia. Se requiere desarrollar 
con todo detalle e l  mecanismo  que garantice la  protección que se busca pa 
ra niños y adolescentes. La Dirección General  de Cinemtografía autorizó 
las  películas cinematográficas, las series filmadas, las telenovelas y 
los teleteatros grabados, con una clasificación que  determine con base en 
su contenido, s i  son aptos para niños, adolescentes, adultos o para todo 

tipo de público. 

- 

- 

- 

Al exigirse e l  anuncio previo, se busca auxiliar eficientemente a los 
padres de familia para que estén en posibilidad de vigilar que los meno- 
res no reciban  influencia nociva de producciones  inadecuadas  para su for- 
mación. 

FRACCION V I1 I. - 
L a  Ley estatuye en f o m  inequfvom  que l a  propaganda  que se " n i t e  

deberá  mantener un prudente equilibrio en& e l  anuncio  comercial y e l  
conjunto de la programción. S i  los fines de transmisión deben ser de be- 
neficio  general, es preciso limitar e l  aspecto  comercial pxm evitar que 
su abuso desvirtúe o degrade. 

Se restringe l a  publicidad de  bebidas alcohólicas, además  que dehn 
ser desprovistas de exageración, cc-xnbinarse den-tro del texto o altermarse 
con  propaganda  de  educación higiénica o del mejoramiento de l a  nutrición 

. 
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popular; abstenerse de u t i l i z a r  menores y no ser ingerida real o aparen- 
temente frente al público. 

Se prohibe  hacer pmpagan& a l  tabaco en e l   h m i o  destinado a niños. 

TI?ULO F"E'R0 

Generalidades: 

Art. 2.- €h e l  cumplifniento  de las funciones que la Ley de la mteria y 

) f .  tituir vehículos de htegracifin nacional y de enaltecimiento de la 
" i 

este Reglamento establecen, la radio y l a  telwisidn deben  de  cons- 

vida en cmiín, a "m& de sus activldades culturales, de rem- 

ción y de  fomento econ6dco. 

Art. 6.  - La programación  de las estaciones de radio y televisi6n deberá 
contrilxi'r a l  desarrollo eco*co del pafs, a la distribución equi- 

P\ 
1, tativa del ihgreso y al fwtalecimiento de su mercado. 

Art. 7 .  - La radio y televlsi'ón en su propaganda camercial, deber% esti- 
mlar e l   c o n m  de bienes y servicios preferentemente de origen M- 
cional, tmán en cuenta l a  situaci6n ecor6mica del &S pam res- 

.' t r i n g i r  en cada caso ¶ la publjki'daa de artfculos s-untuxdos, y propi - 
cia.rá la elevac26n del nitre1  de &da del  auditorio por medio  de una 
adecuada orientaci'ón en la plmeacibn del  gasto fami'liar. 

C A P I r n  VI 
Películas C2rimtog&2cas, -2es  'Filmadas,  .Telenovelas y 'Teleteatros 

Art. 36.- Queda prohi'bido a los concesionarios, permis2onarios, locutores 
I crodstas ,   mntar l s tas ,   a r t i s tas ,   mi 'antes ,  agencias de publi- 

.- -y cidad¶ publicistas y d d s  ~ ~ P S S O M S  que participen en la  preparación 
o realización de programs y propaganda canervial par radio y televi 
sign 10 siguiente: 
a)Efectuar transmisiones contrwias a la seguridad del Estado a la 

~ . .  

- 

integridad nacional, a la paz o a l  orden público; 

b)Todo aquello que sea denigrante u ofensim para e l  culto de los 
héroes o p a m  las weencias religTosas, as? c m  lo  que directa o 
indi-ctmnte di'scrihlihe cualesquiera raza? 



c)Hacer apología de la violencia, del mimm o de vicios; 

d)La emisión de textos de anuncios o propaganda cmercial que re- 
quiriendo la previa autoriución  oficial, m cuente  con el la ;  

e)Fresentar escenas , imágenes o sonidos  que  induzcan al  alcoblis- 
m, tabaquismo, uso de estupefacientes o de sustancias psicotr6pi 

m; 
- 

f )transmitir infomción que  cause abnm o p5nico en el p&lico. 

Título V 
bpaganda camercial 

Art. 41. - La propaganda cmercial que se  transmita por radio y televi- 
sión deberá  mmtener un prudente equilibrio en- e l  tiempo destina 
do a l  anuncio y e l  conjunto de l a  pmgramciQ1. 

- 

Art. 42, - El equilibrdo en- e l  anuncio y e l  conjunto de la pmgmcibn 
se establece en los si'guientes t&mino: 
a)En estaciones de televisión. 
-El tiemp destinado a propganda carexid, dentro de programs y 

en cortes de estaci6n, no excedws del  18% de tianpo de transmi- 

sión de &da estad&. 
-A partir de las veinte b r a s  hasta e l  cierre de estacien, los COP 

mexiales m pod& exceder del total del ti- autorizado para 
propaganda c w d a l .  

y podrán hacerse cada media b, dm en 10s casos en que se 
transmita un wento o espec-thlo que por, su naturdleza sea incan- 
veniente inteszumpir, 

-Los cortes de estaci6n ten&& una duración &ima de  dos  minutos 

-La distribuci6n de propaganda ccwercial dentro de los pmgranas de - 
berá hacerse de acuerdo con las siguientes reglas: 

Primem. Cuando se trate de pelfaihs cinemtogr&icas ; series filmadas , 
t e l e m d a s ,  teleteatros g;r.abados y todas aquellas emisiones cu- 
yo desarmllo obedezca a m a  continuidad natural., narrativa o 



drdtica,  las interrupciones para camerciales no podrdn ser 11-6s 

de seis p r  cada hora de transmisión,  imluyendo  presentación y 

despedida, y cada interrupci6n no exceded de dos  minutos de dura - 
ción . 

Segun&. Cuando se trate de p r o g r m  que no obedezcan a UM contimidad 
natura l ,  " t i v a  o d d t i c a ,  las interrupciones para cmercia - 
les no podrán ser 1-16s de diez  por cada hora de -h.ansmisiÓn, in- 
cluyendo  presentación y despedida y cada intemzlpción m exceder 
rá de un minuto y medio de duración. 

b)En estaciones de radio. 
-El t i m p  destinado a propaganda cmemial no excedd del 40% del  

tianp total de transmisión. 
-La distr ibución de propaganda canercia1 dentro de los prograrrraas debe - 
rb s u j e t a r s e  a las siguientes  -reglas: 

primera. Cuando se trate de radionavelas,  eventos deportivos, camenta- 
rios informativos y todas aquellas  transmisiones cuyo desarrollo 

obedezca a una continuidad natural, dramática o narrat iva ,  las 
interrupciones no podrh ser más de doce por cada hora de -trans- 

misión,  incluyendo  presentaci6n y despedida, y cada interrupción 
no excederá de un minuto y medio de duración. 

Segunda. cuando se tmte de programs que no obedezcan a una continui- 

dad mturdl, mrrativa o dramática, las i n t e m p c i o n e s  no pdrán 
ser &S de quince, distrilxlidas en una hora de t r a s m i s i ó n  y ca- 

da interrupción no exceder6 de dos mimutos de duración. 
Art. 43. - La Secretarsa de Gobermación podd autorizar  tempordrnente e l  

amento en la  duración de los perfcdos de propaganda mercial, a 
que se refiere e l  artfculo a n t e r i o r ,  por razones de i n t d s  general 

que así 10 jus t i f iquen ;  asimismo, cuando en  transmisiones  princi- 

palmente de eventos deportivos, se superpongan en la irragen, mensa- 
jes publ ic i tar ios  de corta duración. 

Art. 44.- Lns canexiales filmados o g r a d o s  para la televisi&, nacio- 
mles o extranjeros  deberán ser aptos para todo pfíblico. 

\ 



Art. 46.- Queda prohibida 
a 1 Cantinas ; 
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toda  publicidad referente a: 

b)Ia  publicidad que ofenda a  la m l ,  
tumbes, por las  caracterfsticas del 
nunciar. 

el  pudar 
producto 

y las buenaE 
que  se  prete 



A N M O  I11 

LEY DE IMPRENTA en l o  referente  a WBLJCIDAD 

Art. 1.- Consituyen  ataques a l a  vida  privada: 
a)Toda manifestación o expresión maliciosa hecha verbalmnte o por 

señales en presencia de una o rnás PEPSOMS , o por medio de manus- 

critos o de l a  imprenta, del dibujo , litografía,  fotografía, o de 
cualquier otra manera  que,  expuesta o circulando en público , o 
transmitida por correo , telégrafo , teléfono,  radiotelegraffa o 
por mensaje o cualquier otro modo , exponga una persona a l  odio, 
desprecio o r i d h l o ,  o pueda causarle demérito en su reputación 
o en sus intereses; 

b)Toda mnifestación o expresibn mliciosa  heck en los t6rminos y 

por cualquiera de los medios indicados en l a  fracción anteimr, 
con- la manaria  de un difunto con e l  propósito o' intenci6n de 
lastimar e l  honor o la pGblica es tkc ión  de los herederos o des- 
cendientes de aquél que a h  viviere. 

Art. 2.- Consituyen un ataque a la m m l :  
a)Toda rranifestación de palabra, par escrito o por cualquier otro 

de los medios  de  que habla l a  fracción (a) del artículo anteiar , 
con l a  que se defiendan o ciisdpen , aconsejen o propaguen pGbli- 
m e n t e  los vicios,  faltas o delitos, o se haga la apología de 
ellos o de sus autores. 

M. 5. - No se considera mliciosa una manifestación o expresión, aun- 
que sean ofensivos sus términos por su propia significación, en los 
casos de excepción que la Thy establezca expresamente, y a d d s  , 
cuando el acusado pruebe que los hechos imputados son ciertos o que 
tuvo motivos  fundados para considerarlos verdaderos y que los pubhl 

c Ó  con firnes honestos. 

kt. 7 .  -m los casos de los artlculos l! 2 O  y 3 O  y de esta Ley, las mani- 
festaciones o expresiones se c o n s i d d n  hechas pjlblimente cuan- 
do se hagan o ejecuten en las calles, plazas, paseos, t e a m s  u 



i otros lugares de reuniones pdblicas, o en lugares privados  pero de 
manera  que  puedan ser observacks, vistas u oldas por e l  público. 

&t. 1 3 . -  Todo e l  que tuviere estableciso o estableciere en lo  sucesivo 
u m  imprenta, litograffa,  taller de grabado o de cualquier otro me- 
dio de publicidad, tendrá obligación de ponerlo dentro del  témira 
de ocho días en conocimiento del Presidente Municipal del lugar, ha - 
ciendo UM manifestacitin por escrito en l a  que conste e l  lugar o lu - 

I gares que  ocupe la negociacSn, e l  n&e y e l  apellido del apresa - 
r i o  o de la  sociedad a que pertenezcz, e l  domicilio de aqúél o de 
ésta y e l  n e ,  apellido y d d c i l i o  del Regente, s i  lo  hubiere. 
Igual obligación tendrá cuando e l  pmpietario o regente cambie  de 
domicilio o cambie  de lugar e l  establecimiento de la negociaci6n. 

M. 15. - Para  poder  poner  en cirdac26n un impreso, fi j n l o  en las pa - 
redes o tableros de anmios, exhibirlo a l  pGblico en los aparado- 
res de las casas de cmezci.os, ??epmtirlo a mano, pop correo, ex- 

press o mensajero o de cualquier o m  d o ,  deber6 forzosamente con - 
tener e l  nombre de la imprenta, litograffa, taller de  grabado u oficim 

donde se haya hecb la impresión, con la desipci6n exacta del lu-  

gar en donde aquélla está ubicada, la fec'ra de l a  impresi6n y e l  

nombre del autor o responsable del impreso, 
La falta de cualquiera de estos requisitos ha16 considerar a l  impre - 
so cano clandestino, y tan pronto  cam la autoridad Muncipal tenga 
comcimiento del hecho,  impedirá la circulación de  aq& , recogerá 
los ejemplares que  de é1 existan, inutilizar& los que  puedan ser 

recogidos al dueño de la imprenta u oficina en que se hizo l a  publi - 
cacib , s i n  que se perjudique, s i  l a  publicación corrtwia  un ata- 
que a l a  vida  privada, a la nme1 o a la paz pGblica y se castigar6 
con la pena que l e  corresponda. 



A N M O  Iv 

LFY FED= DE P R O E C C I O N  AL CONSUMllXlR 

CAPITULL) I1 "De la Publicidad y Garantfas" 

Art. 5. - Es obligación de todo  proveedar  de bienes o servicio obtener ve - 
raz y suficientemente a l  consumidor. Se prohibe, en consecuencia, 
l a  publicidad, las leyendas o indicaciones que induzcan a l  errm so- 
bre e l  origen, canponentes, usos, características y propiedades  de 
toda clase de  productos o servicios. 
Los anunciantes po& solicitar de l a  autoridad mpetente, opi- 

nión o dictamen sobre la publicidad que  pretende realizar. 

S i  la opinión o dictamen  no se rindiera dentro del plazo de 45 

días,  la publicidad propuesta se entender6  aprobada. La autoridad 
podrá requerir l a  docmentaci6n  canprobatoria y la información can- 
plementaria del caso, por una sola vez, den- de los primeros 1 5  

días de dicho t é i n o ,  entendi-ose interrmpido aquél  durante e l  
tiemp que e l  interesado tarde en presentarla. La aprobación eqre- 
sa o tácita  libera  el anunciante de l a  responsabilidad prevista en 
e l  artfculo 8 O .  

Sin perjuicio de la responsabilidad en que se pudiera incurrir, 
no se entenderá  aprobada la  publicidad mndo e l  anunciante  hubiera 
pmpomionado  datos falsos a la autoridad. 
La infonnaci6n sobre bienes y semicios provenientes del extraje-  
ro estar6  sujeta a las disposiciones de esta ley, respecto de la 

cual existe  respnsabilidad  solidaria en- l a  empresa m t r i z  y sus 
f i l iales subsidiarias, sucursales y agencias. 

Art. 6.  - La SemetarZa de Industria y Cunercio est& facultada para : 
alobligar, respecto de aquellos poductos que estime pertinente a 

que se indique veramente en los mismos o en sus envolturas, eti-  
quetas , empaques o en su publicidad, en  t-os canprensibles , los 
materiales,  elenentos, sustancias o ingredientes de  que estén he- 
chos o los constituyen, as4 c m  su peso, propiedades o caracteris- 
ticas y las instrucciones para e l  uso normal y conservaci6n' del 



producto. 
b)0rdenar se hagan las modificaciones  procedentes a los sitemas de 

venta de cualquier tip de bienes o a los de  arrendamiento  de bie- 
nes  muebles  para evitar pr6ctj.cas engaibsas o trato inequitativo a l  
consumidor. Igual atrihción tendrán las dependencias  competentes 
en mtmia  de prestación de servicios. 

c )Fijar  las normas y procedimientos a que se sameterdn las garantsias 

de los productos y servicios, para asegurar su eficacia, salvo que 
están sujetos  a la inspección o vigilancia de otra Dependencia del 
Ejecutivo  Federal, en  cuyo caso ésta  ejercerá l a  presente atribu- 
ción . 

d)Deteminar qu6  productos  deberán ostentar e l  precio de fsbrica. 
e )Fi jar los precios de productos de consum generalizado o de interés 

público, incluidos los de imprtación:  as5 CCIIIID las  tarifas de los 
servicios que ofrezcan a l  pfíblico, de  acuerdo en uno u o-tro caso, 
con los reglamentos o decretos que expida e l  Ejecutivo Federal. 

f , ) D i c t a r  las resoluciones, acuerdos o medidas abinistrativas perti- 
nentes  para  hacer cumplir las norms de protección y orientación a 
los consumidores. 
Las resoluciones de carácter general dictadas con fundamentos en 

este  artículo se publicarán en e l  Diario O f i c i a l  de l a  Federaci6n. 
Cuanb tengan par objeto obligar Gnicamente a un n h m  limitado de 
sujetos bastará la notificación de la resolución y sanciones en que 
se hubiere incurrido. 

pst. 10. - Se phibe enplear en los pmductos, en sus m a s e s ,  empaques, 
envolturas, etiquetas o propaganda, srpresiones tales corn producto 

de exportación, calidad de expurtacih o cualquier otm que de a en - 
tender que existe una calidad para e l  mercado interno y o-b?a para 
e l  externo ; salvo autmizaci6n cqresa de l a  autaridad capetente. 
Ias leyendas garantizando ''gamntW o cualquier otra equivalente, 

sób mp1earse cuando se indique en qué consiste y l a  foxma 

en que e l  consunidar pueda hacerla  efectiva; o cuando se trate de 



productos sujetos  a nomas  de  cumplimiento obligatorio u ostentar 
la  contrasefia oficial correspondiente. 

Art. 11. - b s  téminos de las garantfas serán chms y precisos. En todo 
caso d e h d  indicarse su alcance, duración y condiciones; así c m  
los establecimientos y la f o m  en que puedan hacerse efectivas. 
Cuando las garantsas no cumplan los requisitos mencionados, podrá 
ordenarse su modificación o prohibirse su ofrecimiento. 

La Secretaría de Industria y Comercio o l a  Dependencia  ccmpetente 
en su caso, quedará facultada para fijar las bases mínimas que  debe - 
rán contener las p6lizas de garantfas. 

Art. 1 2 .  - Cuando se expidan a l  público productos  con alguna deficiencia, 
usados o recoristruídos, dewá indicarse de m e r a  precisa  y osten- 
sible tal circunstaxia  al consmidor y hacerse constar en los pro- 
pios artfculos, envolturas, notas de remisión o facturas correspon- 
dientes. 

Art. 13.  - E l  pmeedar deber6  incorporar en los productos, o en su ins-  
tructivo anam a los mismos, las advertencias e informes  para su en - 
plea y que &te se realice con la  myur seguridad posible. Tanbién 

deberán  proporcionar l a  mim i n f m c i ó n  quienes presten servicios 
peligrosos. 
Esta obligación ser6 exigible cuardo l a  peligrosidad sea notoria, 

derive de l a  propia  naturaleza del pmdwto o servicio o haya sido 
definida por autoridad  ccmpetente, 
Las autoridades campetentes est& facultadas para señalar los 

términos y la forma en que  deba advertirse la peligrosidad de los 
bienes o servicios de  que se  trate. 

E l  inmplimiento de la obligacih a que se refiere  este a r t h d o  

es causa de responsabilidad por los daños o perjuicios que se oca- 

sionen y sujeta a l  mxpnsable , a las sanciones  correspondientes. 

Art. 1 4  .- No podrs condicionarse :La venta del' producto o la prestaciljn 
del servicio a la adquisici6n o contratacitin de otro. 



Art. 1 5 .  - Para los efectos de esta Ley, se entiende por pmoci6n,  el o- 
frecimiento al público de bienes o servicios, con e l  incentivo de 
proporcionar adicionalmente otro objeto o servicio de cualquier M- 
turaleza. 

Por oferta, deberá  entenderse el  ofrecimiento a l  público de pro- 

ductos o servicios en iguales condiciones a las que prevalecen en 
el mercado a precios rebajados o inferiores a los de éste. 

Art. 18. -  S i  e l  autor de l a  promión u oferta no c q l e  su ofrecimiento 
e l  consumidor podrá optar prl e l  cunplimiento forzoso, por aceptar 
otro bien o servicio equivalente o por l a  rescisión del contmto y 

en  su casc, tendrá derecho a l  pago de  daños y perjuicios, los cua- 
les m serán inferiores a la difeEncia ecodmica entre el vdor 
del  bien o servicio de l a  prcrrrpción u oferta y su precio  corriente. 

SLI caso será aplicable l a  sanción a que se refiere  la parte fi- 
nal del artículo 30. 

Art. 1 9  .- El proveedor está obligado a suministrar e l  bien o servicio 
en los términos de la  publicidad realizada, en los que se señalen 
en e l  propio  producto o de acuerdo  con lo  que  &ya estipulado e l  
msumidor . 
l31 caso de que e l  consumida? o e l  proveedor incurma en error tra- 

tándose  de la   mpa-venta de un bien, uno y otro tendrán derecho, 
den-  de los 3 días %biles siguientes a la celebración  del contra - 
t o  a cambio, o a l a  bonificación del valor de l a  cosa por l a  cmpra 
de otra. En este caso y en aquel otzm en que por m u h l o  consenti- 
miento se prescinda e l  contmto, queda prohibido a l  proveedor de 

bienes : comprar, reconocer o bonificar al consumidor un precio me- 
nor al  originalmente pactado o pagado, siempre y cuancb e l  bien no 
haya sufrido deterioro ni haya reducido su valor por cualquier cir- 
cunstancia, sea o no imputable a l  consunidar. 

Los gastos que. origine l a  devoluci6n o la restituci6n de las co- 
sas , en su caso, s& por cuenta  de aqdl a quien sea imputable e l  
e m r .  h s  reglas previstas en este articulo, m se aplicar& cuan- 
do se trate de bienes de consum inmediato. 



"ITTILO DECIMO TERCERO "PUBLICIDPJ)'' 

Art. 3 O0 .- Con e l  f i n  de proteger la salud pGblica, es ccnnpetencia  de la  
Secretaría de salubridad y Asistencia (Secretarfa de Salud 1 l a  auto - 
rización de publicidad que se refiere  a la salud, al *atmiento de 
las enfermedades , a la rehabilitación de los inválidos , al ejerci- 
cio de las  disciplinas para la salud y a los productos y servicios 
a que se  refiere la Ley, Esta facultad se  ejercerá sin perjuicio de 
las atribuciones que en esta materia se confiera,  a través de las 
Leyes de la  Secretaría de  Gobwnación,  Educación Pública, Ccanercio 
y Fmnto  Industrial, Cammic8aciones y Transportes y otras Dependen - 
cias del Ejecutivo Federal. 

Art. 301. - Será objeto de autorización p parte de l a  Secretaría e l  con - 
junto de actividades de publicidad que se realicen sobre la  existen - 
cia,  calidad y características,  asf m para proveer e l  uso, venta 
o consum  en f o m  directa o .indirecta de los productos y servicios 
a que se refiere  este 0rden;nniento. 

Art. 302. - Los Gobiernos de las Entidades Federativas coadyuvarán  con la 

Secretaría de Salud en las actividades a que se refiere  el  artículo 
anterior, que se lleven a c z h  en sus respectivas  jurisdicciones te  - 
rritoriales. 

Art. 303.  - La Secretaría coordinará las acciones  que, en materia de pu- 

blicidad relacionada con la salud, realicen las instituciones del 
sector pGblico, con la partic.ipci6n que corresponda a los sectores 
soc ia  y privado, y con intervención que mrrespnda  a 20s secto - 
res social y privado y con la intervenci6n que igualmente cornspan - 
da a la Secretarfa. 

Art. 304. - La clave de autorizaci6n de la  publicidad  otorgada por la Se- 
cretada debed aparecer en e l  material publicitario de que se tra- 



t e ,  Las resoluciones sobre autorización de publicidad que emita la 
%cretaría, m podrán ser ut i l izadas  con fines comerciales o publi- 

citarios. 

Art. 305. - Los responsables de la  publicidad,  en los términos de las dis  - 
posiciones legales aplicables, se sujetarán a las m s  de este Ú1 - 
tim. 

Art. 306.- La publicidad a que se Rfiere esta k y  se s u j e t a r 6  a los si- 
guientes requisitos : 
I. La in€onnacii\n contenida en e l  mensaje deberá ser ccanprobable y 

m engañar al píiblico sobre la calidad,  or igen,  pureza, conserva- 
ción y propiedades de empleo de los productos. 

11. Elmensaje'deberá  tener  contenido  orientador y educativo. 
111. IDS elementos que a q o n g a n  e l  mensaje debe& ser congruentes 

con las mcteristicas con que fuemn  autorizados los productos , 
p"ticas o s e r v i c i o s  de que se trate. 

IV. EL m s a j e  no deberá inducir a conductas , pácticas o hábitos m- 
cims para la salud física o mental que impliquen riesgo o atenten 
cantre  l a  seguridad de las personas, en particular de la mujer. 

V. E l  mensaje  no deberá desvirtuar ni contravenir los principios  , dis - 
p s i c i o r s  u  ordenamientos que  en materia de prevención,  tratanien- 
t o  de enfermedades o rehabi l i tac ión   es tab lezca  l a  Secretar ía .  

V I .  E l  mensaje publicitario deberá etar elaborado conforme a las disp - 
s ic iones  legales aplicables. 

Art. 307.- Tratándose de publicidad de alimentos y bebidas alcoI6licas, 
ésta no deberá asociarse directa o indirectamente  con e l  consumo de 

bebidas alcohólicas. 
La Secretaría no autor izará  la publicidad que  induzca a hábitos de 

alimentación nocivos ni a aquella que a*ibya a los " t o s  in- 
dustrializados un valor nutrit ivo  superior o d i s t i n t o  a l  que tengan 
en realidad. 

Art. 308.- L a  publicidad de bebidas alcohólicas y del tabaco deberá ajus - 
tame a los s iguientes  -requisitos: 



I. Se limitar6  a dar infomaci6n sobre las características, calidad 
y técnicas de elabraci6n de esos  pmductos; 

11. No deber2 presentarlos ccano productos de bienestar o calidad, o 
asociarlos a celebraciones clvicas o religiosas; 

111. No podrá asociar a estos  pmhctos con ideas o Sgenes  de mayor 
éxito en la vida afectiva y sexualidad de las personas, o hacer 
exaltación de prestigio social,  virilidad y femeneidad; 

IV. No podrá asociar a  estos productos  con actividades creativas y de - 
portivas,  del bgar o d e l  trabajo y ni emplear imperativos que in- 
duzcan directmnte a su canaamo ; 

V. No pdrá incluir en *genes o sonidos, l a  participacitin de ni- 
ños o adolescentes ni dirig2rse  a ellos; 

VI. EII el  mensaje no podrán ingerirse o consumirse  realmente o en a- 
pmiencfa los productos  de que se trata; 

YII. e l  mensaje no participar personas de 25 años ; 

VIII. En e l  mensaje  deberfin apreciarse f5c iknte  en forma visual o au - 
ditiva, se& e l  medio publicitario que se emplee, las leyendas a 
que se refieren los a r t f d o s  208,  276 de esta Ley. 

La Secretarfa de Salud poca?6i disponer e l  requisiTo prwisto en l a  
fraccibn YIII del presente artftulo, cudndo en e l  p p i o  mensaje y en i- 
gualdad  de c l m t a n c i a s ,  calidad, impacto y duracidn, se pramueya l a  
mcderaci6n  en e l  consumo de beb5das alcohblicas,  desaliente e l  consum 
de tabaco especialmente en la rdñez, l a  adolescencia y la jwentud, así 
cano advierte  contra los daños a la salud que ocasione e l  &so en e l  
ccbnsum de bebii'das alcoh6li'cas y e l  consnm de tabaco. 

M. 30.9 .- h s  ."$os en los: que las estadones de mdio y teleyl- 
si6n y las salas de eXhi'bi'~l'6n c.hemto&icas e& transmitir o 



proyectar, según e l  caso, publicidad de bebidas alcohólicas o de ta 

baca se ajustarán a l o  que establezcan las disposiciones generales 
aplicable s . 

- 

Art. 3 1 2 .  - L a  Secretaría de Salud determinará en qué casos la  publicidad 
de pductos  y servicios a que se refiere  esta Ley deber2 incluir, 
además  de los ya expresados  en este  capítulo, otros textos de  adver 
tencia de riesgos para la salud. 

- 



- 163 - 

CUEST1C)NARIO DEFINITIVO 

Instrucciones : 
&enos días,estoy realizando una investigación sobre pastelillos y fri - 

turas, t e  pido que contestes e l  siguiente  cuestionario, marcando con UM 

11 X 11 el cuadro  que  corresponda a t u  respuesta, o llena e l  espacio en blan - 
co. Gracias. 

l. -¿Qué programs de televisión te  gustan más? 
Concursos m Musicales  Caricaturas Teleseries 
Comedias m Deportivosm Ninguno 

2.  -¿Qué canales de televisión ves con 6 s  frecuencia? 

2 a  4m 5 a  7m 9 B  l lm 1 3 m  
3. -¿Tienes televisi,Ón en t u  casa? 

sí rAJ (Continúe) N o  (Suspenda e l  cuestionario) 
4 .-¿De qué hora a qué hora  ves la televisión? 

~ e 3 a 5 J A l   ~ e 5 a 7 ( B l   D e 7 a 9 l C )  

5.-Menciom algunos de los comerciales referentes a alimentos, que has 
visto en televisión: 

6 .  -Recuerdas  algún anuncio comercial de : 
Si No S í  No 

alpapas sabritas m a  b)Tuinky 1 
Sabritones mm Gansito r 1  
Papitas adobadas h r c e l m  m Ping*üimm m 

7 c m i d  de los siguientes productos te  gusta más? Elige de 

cada  cuadro. 

a >Papas sabritas ¿Por qué? 
I Sabritones 



m ¿Por  qué? 
Porque es  alegre 

Pingüinos m Porque tiene gran colorido m 
Porque es  tierno rMJ 
Por  su  música rNJ 

8.-¿Por cuál medio  de  comunicación t e  has enterado de los productos? 
Televisión m Fadio (Bl Anuncios  en la  calle Revistas 

9. -A qué me refiero cuando digo: 
A)Con mucho gusto 
BIQuiénes  son ricos y sabrosones 
C Recuérdame . .  . .  . .  . .  

D)@ién te  adobará fi 
Elquién te  da ma oleada de sabr  
F)A que  no  puedes  comer sólo una 

~ 

lo.-& los siguientes productos ¿ C u á l  has consumido 116s recientemente? 
Escoge uno de  cada  cuadro. 

alpapas sahitas ¿Por  qué? 
Sabritones Porque l o  viste en l a  televisión 

y se te  antoj 6 
Porque te  gusta e l  producto m 
Porque trae regalos (estampas, sal- 
sita , muñequitos , cochecitos) 

¿Por qué? 
Porque l o  viste en la  televisión y se t e  antojó 
brque t e  gusta e l  producto m 
Porque trae regalos (estampas, salsita, muñequi- 
tos,  cochecitos) 

ll.-¿I%nde acostumbras comprar los productos anteriures? 
En l a  tienda que está cerca de t u  casa o escuela IA] 
En la t ienda de autoservicio ~n la farmacia m 

12.-¿Qué opinión tienes de los productos anteriores? 
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13.-Cuando  ves un cmercial de estos 
ciendo? 

sí JTJ NO Casi todo 

14.-¿Influye en ti e l  anuncio comerc 
r e a l i z a r  la compra? 
sí No m 

productos ¿Crees l o  que está d i -  

' m Casi  Mda m 
i a l  de los productos anterioEs para 

1 5 .  -Te gusta que  pasen  anuncios ccaerciales de: 
S í  N o  

XnkY 
Gansito 
Pingüinos 
Papas sabritas 
Sahitones 
Papitas adobadas barcel 

NOMBRE EDAD. 
ESCUELA SEXO: F M 

" 
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