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INTRODUCCION 

En las 6ltimes décadas, la Publicidad ha ido cobran• 

do cada vez mayor importancia en nuestro pa!s; las empre-­

sas e instituciones nacionales e internacionales destinan­

millones de pesos anuales a la difusi6n de bienes, servi-­

cios e ideas, efectuando gastos principalmente en publici­

dad televisiva, medio de comunicaci6n de gran alcance, que 

llega a la gran mayor!a de la poblaci6n nacional. 

La Publicidad cuenta en la actualidad con una avanz~ 

da tecnolog!a, no s6lo para el medio televisivo, sino tam­

bién para los dem&s medios de comunicaci6n como son: rádio 

cine, prensa, revistas, folletos, anuncios luminosos y es­

pectaculares etc., de ésta manera, cada medio de comunica­

ci6n ha avanzado considerablemente en lo que respecta a -­

sus técnicas y mecanismos que requieren para publicitar -

en forma adecuada y efectiva todos aquellos satisfactores­

concretos y abstractos que se elaboran en nuestras socied.! 

des. 

Cabe mencionar la importancia que tiene la Publici-­

dad en nuestro pa!s, ya que no s6lo es utilizada en forma-
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comercial, es decir; se le conoce normalmente como aquella 

fuerza que ayuda a reforzar las ventas de satisfactores m_! 

teriales como son: alimentos, autom6viles, plumas, rasura­

doras, ropa, cigarros, bebidas etc., Sin encambio, también 

existe otro aspecto que no es el material, pero s! es una­

actividad social de suma importancia; nos referimos a to -

dos aquellos aspectos de la vida humana, que son tan impo~ 

tantes como el mismo alimento y son: la política, religi6n, 

educaci6n, cultura, informaci6n varia, y todos aquellos ª.!!. 

pectos que requieren de la publicidad y los medios de com.!! 

nicaci6n para dar sentido a nuestro desarrollo personal y­

aun m~s nacional. 

Definitivamente la publicidad fué creada desde sus 

orígenes para dar a conocer algo en forma masiva, mismo 

fin se sigue utilizando en todos los paises, aunque en al­

gunos de ellos con sentidos y resultados diferentes. Por -

tanto no hay país en que la publicidad no se requiera. 

Por lo anterior, podemos discernir que la publicidad­

brinda beneficios a cuatro sectores que son: el consumidor 

el publicista, el productor de bienes servicios e ideas y-
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al gobierno. 

Dentro del medio publicitario televisivo, se destaca­

al interior de este gasto, la publicidad de alimentos in-­

dustrializados; mismos que son destinados a todos los con­

sumidores, principalmente a los niños. De esta manera las­

empresas que publicitan sus productos, toman en considera­

ci6n todos aquellos motivos, aspectos y situaciones que 

son familiares a los niños y que seguramente son de su 

agrado. 

De la importancia que ha cobrado la publicidad en los 

6ltimos años en el aspecto de alimentos industrializados 

se desprende la siguiente investigaci6n. 

Esta no pretende abordar toda la problemática del ga~ 

to publicitario y su incidencia en los hábitos de consumo­

de la poblaci6n en general, sino se limita a detectar el -

papel de la publicidad en el consumo alimentario y de las­

diferentes formas de reforzar las ventas de ~stos produc-­

tos. 
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gn la primera parte del trabajo, se da un panorama g~ 

neral sobre la publicidad, con el fin de que se observen -

las principa~~s funciones que tiene ésta, se describe bre­

vemente la importancia de la "publicidad en México", prin­

cipales agencias que publicitan asl como los "gastos que -

erogan" las empresas en televisi6n. 

También se pretende dar a conocer el marco de refere~ 

cia del aspecto de consumo, como son sus hábitos, motivas­

e impulsos de compra. 

gn la segunda parte, se presentan los resultados de -

la investigaci6n de campo, donde se analiza la influencia­

de la publicidad por televisi6n en el consumo de alimentos 

industrializados en los niños de tres diferentes estratos­

socioecon6micos del Distrito Federal. 

Queremos señalar que para realizar ésta investigaci6n 

hemos adoptado un papel neutral, es decir, meramente anal,! 

tico, no pretendemos estar a favor del productor, publici.l!_ 

ta, gobierno o consumidor. De ésta manera se pretendi6 ob­

tener una informaci6n veraz y sencilla. Sin encambio 
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al finalizar nuestro estudio, consideramos adecuado adop -

tar cada una de las cuatro posturas (productor, publicista 

consumidor y gobierno), para as! ofrecer recomendaciones a 

todas las partes involucradas en la comunicaci6n social o 

publicidad. 

Debido a la experiencia profesional y personal por -

haber colaborado en el sector productivo y publicista (An­

derson Clayton Co. S.A. y General Foods co.) de alimentos 

industrializados; como también por parte de las autoridades 

(Instituto Nacional del Consumidor) y en la vida personal 

como consumidor, he adquirido algunos conocimientos, mismos 

que me han servido y orientado para realizar este estudio; 

de igual manera espero aportar algo con ésta investigaci6n. 
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PROBLEMATICA 

Es importante determinar cuál es el papel de la pu-­

blicidad en nuestra sociedad, as! como también el profesi.e. 

nalismo que ésta utiliza a través de los diferentes medios 

de comunicaci6n, para dar a conocer todos aquellos satis -

factores que nos rodean. Esta investigac16n se ha centrado 

en la publicidad de alimentos industrializados que se pu-­

blicitan a través de la televisi6n y que tienen como fina­

lidad el llegar al mercado de todos los niños que viven en 

México. 

Queremos señalar que la publicidad siempre tendr§ de 

su parte personas que consideran que es valiosa e informa­

tiva, pero también personas que están en desacuerdo con su 

función y mecanismos. 
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HIPOTESIS: 

Las actitudes de los •consumidores" varian en relaci6n 

a los anuncios publicitarios según la edad, sexo, nive­
les socioeconómicos, culturales y situación geográfica. 

A muchos "consumidores" les molesta la frecuencia de C,2 

merciales, por ser excesivos, interrumpiendo así cont1-

nuamente los programas. 

Los niños objeto de estudio, tienen mayor gusto por los 

anuncios de alimentos industrializados (frituras, golo­

sinas, pastelillos y refrescos) que de cualquier otro -

tipo. 

El "consumidor" en cuestión, posee la capacidad de dis­

cernir sobre la veracidad de los anuncios televisivos. 

Las autoridades gubernamentales, han realizado una se-­

rie de normas y camoañas para reglamentar las anomalías 

publicitarias. 

Las autoridades fomentan la educación y buenos hábitos 

de la comunidad en cuestión alimentaria e higiene. 

Los productores de alimentos industrializados, no están 

regidos por controles de calidad supervisados por las -

autoridades. 
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METODOLOGIA GENERAL 

Para poder obtener la informaci6n sobre este tema, se­

emplearon las siguientes t~cnicas: 

Elaboraci6n de metodolog!a de la investigaci6n con 

planteamiento del problema, objetivos e hip6tesis. 

Elaboraci6n de investigaci6n bibliohemerogr!fica. 

Diseño y tamaño de la muestra. 

Elaboraci6n de cuestionario piloto. 

Revisi6n y prueba de cuestionario. 

Correcci6n de cuestionario. 

Levantamiento de cuestionarios. 

Codif icaci6n y tabulaci6n de la inf ormaci6n. 

Análisis e interpretaci6n de informaci6n. 

Elaboraci6n del informe. 

Redacci6n de la investigaci6n de campo. 

Elaborac16n de conslusiones y recomendaciones. 

Revisi6n de las dos investigaciones {investigacion bi-

bliohemerográfica e investigaci6n de campo). 

Mecanografiado. 

Elaboraci6n de gr~ficas. 

Elaboraci6n de anexos. 
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DELIMITACION D~ LA INV~STIGACION: 

Para realizar ésta investigación, se tuvieron que d~ 

limitar algunos campos de estudio, y por otra parte al 

transcurrir ésta, se encontraron algunos obstáculos que 

por su origen no fué posible obtenerlos como se había pre-

tendido estudiar. 

Dentro de éstas limitantes encontramos las siguientes: 

El rango de edad que se utilizó fué niños y niñas que -

tuvieran la edad comprendida entre los 7 y los 12 años­

en los diferentes estratos señalados (véase delimitación 

del universo y de la muestra). El motivo que se consid~ 

ró, fué porque es la edad en que los niños tienen mayor 

contacto con la televisión, y por asistir a la escuela, 

en la cual tienen aún mayor alcance a estos prcductos. 

En el aspecto de la "publicidad y/o comunicación• (en -
los países socialistas), no se pudo profundizar más de­

bido a aspectos diplomáticos; ya que se planearon entr~ 

vistas a tres agregados comerciales de embajadas de pa_!. 

ses del bloque socialista (La República federal de Chi­

na, La Unión Soviética y Yugoeslavial. 
Los esfuerzos fueron buenos aunque no se obtuvieron­

dichas entrevistas. En lo personal, considero que hubi.!:!_ 
ra sido muy interesante y constructivo la información 

obtenida de esos paises para ésta investigación. 

Es de suma importancia señalar que ésta investigación 

se realizó en el año de 1985, de ésta manera los datos­

de la misma son cambiantes en el aspecto de las campa -

ñas publicitarias de los productos que se estudiaron. 
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Se eligi6 como base de estudio a la televisi6n y la pu­

blicidad comercial que por ella se transmite. Se prefi­

ri6 tomar éste medio de comunicación, ya que es muy co!_ 

toso y se requiere de un mayor tiempo para analizar a -

todos los medios de comunicación restantes. 

Además la televisión en México es el medio más uti­

lizado para la comercialización de productos industria­

lizados y comentado por los sectores que intervienen en 

este estudio. 
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OBJETIVOS: 

GENERAL. 

Detectar los h&bitos de consumo de la poblaci6n infantil del 
Distrito Federal, as! como la influencia que tiene la publi­
cidad en la elecci6n de productos industrializados que cons.!!_ 
men. 

ESPECIPICOS. 

Determinar los h&bitos de consumo alimentario de la pobl.!, 
ci6n infantil de la Ciudad de M~xico. 

Cuantificar el tiempo que dedican los niftos a ver televi­
si6n. 

Conocer la forma en que la publicidad influye en el niftos 
para recordar comerciales en televisi6n. 

Detectar la marca de alimentos industrializados que mas -
frecuentemente recuerdan los niftos, as! como los comerciales 
de estos productos.que m&s les agradan. 

Conocer la actitud de los niftos respecto de los comercia­
les de estos productos que m&s recuerdan. 

Dar recomendaciones para mejorar la comunicac16n publici­
taria, tanto a consumidores como a las autoridades y publi-­

cistas. 



LA INCIDENCIA DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA EN LOS 

HABITOS DE CONSUMO DE LA POBLACION INFANTIL DE 

LA CIU!lol.D DE MEXICO 

1.1. RESE~A. 

CAPITULO I 

LA PUBLICIDAD. 

1.2. QUE ES LA PUBLICIDAD. 

1.3. ¿ QUE PAGA LA PUBLICIDAD ••• Y A QUIEN ? 

1.4. PAPELES QUE JUEGA LA PUBLICIDAD. 

1.s. IMPORTANCIA De LA PUBLICIDAD EN EL PROCESO DE 

PRODUCCION DE LOS BIENES Y SERVICIOS. 

1.6. PRINCIPALES EMPRESAS QUE PUBLICITAN ALIMENTOS 

INDUSTRIALIZADOS EN MEXICO. 
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1.1.- ~ 

Es sin lugar a dudas que la publicidad se remonta a 

épocas co~o la antiqua y legendaria Babilonia, como tam 

bién a los inicios de las culturas griegas, egipcias, esca.!! 

dinavas y turcas. 

Cada una de éstas culturas, particip6 en el inicio y 

desenlace de la publicidad; no obstante, a la muy remota -

civilizaci6n que pose!an comparado con lo que hoy son, se­

vieron en la necesidad de desarrollar técnicas y sistemas­

aún muy primitivos para su supervivencia y des~rrollo. 

Es decir a aquellos pasos que lograban y establec!an para­

ofrecer un beneficio a su comunidad; de alguna manera se -

organizaban para realizar las diferentes labores que hab!a 

que realizar, como lo eran, el formar un grupo de hombres­

para ir a buscar alimentos como lo era la caza y la pesca, 

as! como también los hombres que lo destazar!an y reparti­

rían; los hombres que también se eleg!an para realizar ex­

pediciones, o aquellos que intercambiaban la comida por -­

pieles o algún objeto por otro, en fin. 

Se van especificando sus labores y sistema de vida -

en éstas culturas primitivas. 
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La representaci6n que ~stas culturas practicaban en 

cuanto a un sistema de comunicaci6n, se basaba en la ex-­

presi6n figurada, que con el tiempo y con la inteligencia 

del hombr~, se va transformando a lo que conocemos hoy en 

dia como representaci6n de los sonidos. Es decir, de uti­

lizar pergaminos, piedras, lienzos de algod6n o el papel­

que los romanos llamaron "liber", que no es otra cosa que 

la capa que está entre la corteza del árbol y el tronco,­

se pas6 a otro medio de comunicar o publicar noticias, d.!, 

bujos, leyes etc., utilizando al "pregonero"; que era la­

persona que se encargaba de notificar al pueblo eventos -

importantes o noticias con fines sociales; religiosos, -­

mercantiles y hasta recompensas. 

Tiempo despu6s, la escritura se empieza a desarro-­

llar y as! empieza a grabarse en la historia la nueva fO!:, 

ma de comunicaci6n, ya que desencadenar!a una renovaci6n­

en la comunicaci6n, pues se utilizarlan pancartas, letre­

ros, libros y muchos textos, sin olvidar el origen del e~ 

rreo. 

En China se descubre la brújula y la imprenta; este 
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6ltimo invento fu~ trascendente en el desarrollo de la p~ 

blicidad, ya que hoy en d{a ocupa un papel preponderante­

en los medios de comunicaci6n, 

Al paso del tiempo, las necesidades de comunicaci6n 

se van acrecentando; el hombre se ve obligado a recurrir­

ª su imaginaci6n y a la imprenta como base de la comunlc~ 

ci6n, la va perfeccionando para que las civilizaciones a.s, 

tuales pudieran contar con tan grandioso invento que mo-­

dernizar1a el medio de comunicaci6n antiguo, 

Hoy por hoy, &sta industria de la impresi6n, nos -­

proporciona basta informaci6n a trav&s de peri6dicos, re­

vistas, gacetas, boletines, libros, etc, 

En ~~xico es significativa &sta industria en todos­

sus aspectos, ya que las t~cnicas y tecnologías empleadas 

en nuestros d{as, son de las mejores que se han desarro-­

llado en el mundo, 

De esta manera, las sociedades cuentan con informaci6n de 

toda 1ndole, ya que no hay tema que no se apoye en los m,2_ 

dios impresos, Debemos aclarar, que los medios impresos -

no se han creado solamente para la comunicaci6n de textos 
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o palabras, sino también para todo aquello que est~ en la 

imaginaci6n del hombre y que se pueda plasmar con tinta -

en cualquier superficie. Siendo as! que los partidos pal,! 

tices, las religiones, las ideolog!as, recurren a la im-­

presi6n en mayor o menor grado. 

Esta industria, debido a su magnitud, proporciona 

millares de em~leos a mexicanos en todos los niveles. 

Cabe mencionar que ésta industria requiere de insu­

mos variados como son: papél, tinta, negativos, seleccio­

nes de color, guillotinas, c~maras, reveladoras, etc. For 

lo tanto tiene un efecto diversificado importante. 

~or todo lo anterior, es palpable la importancia y­

grandeza de ésta industria, no s6lo para los due~os o ac­

cionistas, sino también para la sociedad¡ para los miles­

de trabajadores y a6n para el gobierno, ya que de alguna­

manera nos proporciona beneficios a todos en diferentes -

grados. 

Al pasar del tiempo, un nuevo descubrimiento, el -­

real 1 zndo en 1919 por Thomas Alba ~dison, atrae la aten-­

ci6n de todas las civilizaciones; nos referimos a la "ra-
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dio", que dá la pauta a l~ industria radlof6nlca existen­

te en el mundo. 

La radio revolucion6 a partir de sus or!genes todo­

tipo de comunicaci6n existente, ya que no exist!a hasta -

entonces un medio en que los sentimientos humanos y la -­

grandeza de la voz se conjugaran, para que en forma más -

directa, el radio-escucha pudiera informarse de variadas­

cosas, debido a que no solamente nos ofrece noticias, si­

no tambi~n programas culturales, mGsica, radionovelas ••• 

aunque no cabe la menor duda que es el medio por el cuál­

escuchamos noticias en forma m~s continua, además de fun­

cionar como compa~!a. 

Hoy en d!a la radio y su industria ha crecido tanto 

como la misma poblaci6n, y para conocer &ste comportamie!J. 

to, basta analizar el siguiente cuadro del avance de &sta 

industria. 

NUME:RC DE APARATCS RECEFTORE:S DE: RADIO 

TOTAL 

NIVEL ALTO 

NIVEL ME:DIO 

NIVE:L BAJO 

s, 010,000 

1, 289,000 

2, 114,600 

2, 406, 100 
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POf.ES!C'N DE RECEFTCRES DE RADIO Ell C:L HOGAR 

Total de Hoaares 97% tienen Radio 

NIVEL ALTO 

100% 

PROMé:DIO 

NIVEL ALTO 3.7 

NIVEL MEDIO 2.3 

NIVEL s;..Jc 1.1 

NIVEL NEDIO 

97% 

DE RECE~TORES DE 

Total Gobal 2.6 

l'OR HCGAR 

FCR HOGAR 

POR HGGAR 

RADIO f'OR 

por Hogar 

NIVEL BAJO 

96% 

HOGAR 

( '1 

El 6ltimo Censo de Poblaci6n y Vivienda, nos indica 

que las clases socicecon6micas están clasificadas de la-­

siguiente manera: 

CLASE % 

A 3.0 

B 5.0 

e '15.0 

D 35.0 

E ll 2.0 
( 2 ) 

:~tos datos se obtuvi~ron en un estudio realizado--
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por A.c. NiP.lsen en mayo de 1985, (Estudio de hábitos, si!!. 

ton{a de radio y consumo, en el Distrito rederal). 

En base a este estudio, determinamos que el 97% de­

la poblaci6n posee por lo menos un radio y el 33 restante 

no posee radio. Fer otra parte, y que hemos contado, es -

que muchos trabajadores, estudiantes y amas de casa, des­

empe~an sus labores escuchando radio y esto se debe a que 

~ste medio no los restringe al realizar sus funciones. 

No ha permanecido estática ~sta industria ya que a­

la fecha contamos con radios de onda corta, radios conve.!!. 

cionales, con una o dos bandas que son: A.M. (Amplitud M.2, 

dulada) y r.M. (rrecuencia Modulada). La industria radio­

f6nica cuenta además con radios trasatlánticos, 

Las bandas mencionadas anteriormente, tienen gran -

variedad de estaciones que van a todo lo largo del cua--­

drante de los radios y que nos ofrecen un sinómero de 0.2, 

ticias, programas musicales, anuncios de gran variedad, -

programas culturales y deportivos etc. 

En s{, los medios impresos como también la radio, -

fueron por mucho tiempo el enlace entre comerciantes y ~ 



19 

Consumidores, ya que los primeros eran y son informados de 

las modificaciones de los productos como su precio, prese~ 

taci6n, calidad, promociones y ofertas que se efectuaban -

en determinados almacenes; oor todo lo anterior siguen 

siendo medios importantes para el comercio en M~xico. 

surge en 1956 la Televisi6n, y tiene sus ralees en -­

las palabras latinas -tele- que significa lejos y -visi6n­

que proviene de visible. 

De entonces a nuestros días, la televisi6n es una em.!_ 

sora considerable de informaci6n de muchos tipos; por eje!!)_ 

plo las notas políticas, econ6micas, financieras, religio­

sas, sociales, comerciales etc. Sin embargo, ~sta posee -­

una ventaja que los otros medios de comunicaci6n no ofre-­

cen, y es exactamente la visi6n en vivo de muchos acontec.!_ 

mientes y aún m~s la informaci6n casi impersonal, y dec1-­

mos casi, porque s6lo falta la presencia f!sica con la pe.!. 

sona o personas que nos informan, aunque las estemos obse,!. 

vando. 

La televisi6n desde su creaci6n ha evolucionado en -­

tal forma, que en la actualidad existen millares de apa--



20 

ratos con visi6n en color. 

En la Replíblica Mexicana, contamos con 916 estacio­

nes de radio y 23,715,694 televisores en toda la Naci6n -

( 3 ) • 

Siendo significativas éstas cifras, debemos darnos­

cuenta que no surgen los televisores, ni las antenas, ni­

las repetidoras, ni los satélites como también son todos­

los medios e insumos que se requieren para que podamos -­

los televidentes observar tranquilamente los programas, y 

toda la gama de actividades que ofrece este aparato y su­

industria. 

Cabe resaltar que todo esto lo ha realizado el hom­

bre y que son miles de personas que de una u otra manera­

han contribuido a tal objetivo. 

Uno de los aspectos m~s importantes de la publlci-­

dad y los medios de comunicaci6n que por ellos se transm,! 

te, es el de su relaci6n para con la sociedad, puesto que 

fueron creados por el hombre y para ~l mismo, por lo tan­

to, es imprescindible observar el comportamiento del hom­

bre en relaci6n a la publicidad. 



El crecimiento de todas las industrias de los me 

dios de comunicaci6n, se debe simple y sencilamente al 

hombre, ya que él es el que ha diseñado, instalado, perf,!_ 

ccionado, estimulado y engrandecido a bstas industrias,es 

por lo tanto que para las comunidades tiene un sinúmero 

de cualidades y ventajas entre las cuáles se mencionan .-

las más importantes: 

- Millares de empleos. 

Ingresos considerables al 90bierno. 
Aqu1 encontramos aspectos como los impuestos que­
se pagan al gobierno por conceptos tales como son 
las repetidoras, televisoras, antenas parab6lieas 
cablevisi6n etc. 

- Entretenimiento a los televidentes. 
Es decir, dist,racci6n y entretenimiento, es de al 
guna manera un descanso al televidente. 

Cul turizac16n. 
Se dan a conocer los aspectos más importantes del 
mundo, como pol!tica1 econom1a, ciencia, desarro­
llo, educaei6n, deportes, religi6n, etc. 

- Uni6n de la comunidad. 
Es un medio por el cuál el hombre conoce al hom-­
bre y es a trav~s de los medios de comunicaci6n. 

Informaci6n comercial. 
Se dan a conocer los satisfactores existentes en 
la sociedad, as! como tambi~n las formas de adqu,!. 
rirlos o simplemente publicarlos. 

1 

\ 

\ 
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En los paises capitalistas, debido a su sitema de g_g 

bierno, es posible ofrecer una publicidad mercantil. ~n el 

caso especifico de México, con su economia mixta y con la­

inf luencia de otros paises con sistemas de gobierno capit~ 

listas, como muchos países desarrollados, contamos con téE 

nicas, tecnolog!as, asesoramientos y productos procedentes 

de éstos países, que se publicitan en México; sin embargo, 

es innumerable la cantidad de productos y de diferentes r~ 

mos que las industrias mexicanas crean y que se publicitan 

de igual forma. Observemos que, no solamente la publicidad 

es usada en México para vender bienes o servicios, se uti­

liza también con fines políticos, religiosos, culturales,­

sociales e institucionales, (es decir ideas). 

Si analizamos la forma en que se canalizan las campañas 

políticas de los diferentes partidos en México, observare­

mos que recurren a todos los medios publicitarios. 

En cuánto al aspecto religioso, veremos desplegados­

de esquelas en los peri6dicos; en la televisi6n las activ.!, 

dades del Papa y escucharemos por la radio sus comentarios 

y discursos. 
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Es admirable como el tema de los deportes, utiliza-

todos los medios existentes para dar a conocer su impor--

tancia y los eventos que se realizan en cada deporte y --

a6n m~s en cada pa!s. 

De Esta manera podemos describir, como todos los t~ 

mas recurren a los medios de comunicaci6n para hacer p6--

blico su objetivo, 

For otro lado, en los pa!ses socialistas o comunis-

tas, como son el caso de China en espec!fico, utilizan la 

publicidad y los m~dios de comunicaci6n con ctros fines -

que generalmente son pól!ticos y/o productivos, 

Es curioso analizar el caso de China, puesto que --

sus mecanismos políticos son controvertidos en los paises 

capitalistas, ya que como caso ver!dico, pero para ellos-

com6n, utilizan la im,gen de su m&ximo l!der "Mao - Tae--

Tung" y sus discursos para elevar la producci6n agr!cola 1 

como es la cosecha, la siembra etc. • 

• rara conocer la t6cnicas y mecanismos publicitarios de­
China, se entrevist6 alalic, Beatriz Domin9uez, que ocupa 
el ~uesto de Gerente de Grupo (Mercadotecnia) en Anderson 
Clayton co. y que tuvo la oportunidad de visitar en 1984-
la "~~fJblica Pedecal de China. 



24 

Es importante aclarar, que bsta investigacibn no -­

persigue nin9ón fin pol!tico, reli9ioso o social, simple­

mente es un an!lisis de un proceso de comunicacibn que se 

ó& de una u otra manera en el mundo. 



1 .. 2 .- QUE ES LA PUBLICIDAD, 

Para fines de ésta investigaci6n y para tener un -

marco de referencia de lo que se expone en los siguientes 

capítulos, se presenta a continuaci6n una serie de defin.! 

ciones del concepto "Publicidad", que por su origen cons.! 

dero pertinente d~rselas a conocer. 

DICCIC~ARIO DE LA REAL ACADEMIA ESPAílOLA: 

"Conjunto de medios que se emplean para divulgar o­

extender la noticia de las cosas o de los hechos", ( 4 ) 

ENCICLOPEDIA UNIVERSAL ILUSTRADA ESPASA: 

"La Publicidad es, sencillamente, el arte de diri-­

girse al público de la manera que ~ste le escuche1 y cons~ 

guir de ~l lo que se desea, 

Es el arte de hacer conocer alguna cosa al público, 

de manera que esa proposici6n sea escuchada y surta efec­

to. La Publicidad es aplicada a la industria y al comer-­

cio, en cuyo aspecto es como lo estudiamos perfectamente. 

Es el arte de vender y fomentar la venta por todos los m~ 

dios licitas que se puedan imaginar". ( 5 ) 
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ENCICLOFEDIA BRITANICAI 

"Una forma pagada de anuncio p6blico, con objeto de 

promover la venta de un articulo o de un servicio; de di­

fundir una idea o de conseguir alg6n otro efecto deseado­

por el anunciante"• ( 6 ) 

ADVERTISING AGE (E.E.U.U.) 

"La presentaci6n impresa escrita, hablada o ilustr!_ 

da de una persona, productos, servicios o acci6n, póblic!_ 

mente patrocinada por el anunciante y por cuenta del mis~ 

mo, para inducir ventas, uso, votos o respaldos". ( 7) 

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (E.E.u.u.) 

"Publicidad a las luces de un criterio mercadot6cn! 

co, es cualquier forma pagada de presentaci6n o promoci6n 

no personal en favor de un patrocinador determinado. Su-­

plementa las ventas personales y les crea un clima propi­

cio. Salvo en la publicidad directa, la publicidad es im­

personal pues se dirige a las masas. Ayuda a las ventas -

rompiendo las resistencias a la compra y animando el fa-­

vor del p6blico hacia el producto o servicio anunciado. 

La publicidad llamada com6nmente institucional, pondera -
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la nobleza y la dignidad del anunciante y ensalza la cali­

dad y cantidad de sus servicios. La publicidad "de marca•­

propugna la creaci6n o el estimulo de la demanda para un -

determinado producto y la forma más usual de publicidad. 

( 8 ) 

LE BURNETT LEO. (E.E.U.U.} 

"Yo creo que la Publicidad, en su sentido general, -­

sigue siendo no solamente un instrumento dinámico para el­

crecimiento de nuestra econom!a y el crecimiento de nues-­

tra cultura, sino también una gran fuerza para la propaga­

ción de ideas que tiendan a promover la paz y la libertad­

de nuestro oa!s, al igual que en el resto del mundo". ( 9 } 

BOLAÑOS CACHO. (MEXICO) 

•comunicaci6n pública que se vale de técnicas y me -­

dios especializados para propagar entre personas o grupos­

previs tos, mensajes cuya !ndole y finalidad pueden tener -

diversos prop6sitos•. ( 10 ) 

CAMPS LIONEL. (MEXICO) 

"La Publicidad crea necesidades, acelera la demanda -
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orienta el consumo y ayuda a mejorar la producción". ( 11) 

SAUZA FRANCISCO JAVIER. (MEXICO) 

"Siempre he considerado la Publicidad como un arma -

poderosa para vender. Pero un arma de filo peligroso, que­

se vuelve a quien la empufta, si el motivo que se anuncia -

carece de las cualidades que se pregonan. 

La publicidad tiene su amparo, su justificaci6n y r.!!. 

zón de ser, en las excelencias del motivo está lejos de 

ser lo que se anuncia. Para obtener los beneficios de su ~ 

norme potencia, la publicidad tiene que ser primordialmente 

1 una verdad 1 "• ( 12 ) 

NOVO SALVADOR. (MEXICO) 

"Publicidad - comunicación - entraña y presupone, pQ 

blico. Y en cuánto comunicación , colaboración y simbiosis 

La publicidad a un tiempo Saturno que devora los hijos 

que multiplica - la causa y efecto, el estimulo y la res -

puesta, la intención y la expresión del progreso técnico,­

industrial y económico~. ( 13 ) 

Para los norteamericanos, que durante una larga épo-
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ca la limitaron a la recordaci6n simple de una marca. La 

publicidad es cualquier forma pagada por un ratrocinador 

identificado de presentación impersonal y de promoci6n de­

ideas, mercancías o servicios. 

Para los ingleses, lo que la publicidad vende es la­

idea de los servicios o beneficios que una marcanc!a ofre-

ce. 

Para los franceses, es una frase de la operaci6n me.r 

cantil que comienza desde la fábrica y no termina hasta -­

que el consumidor está comprando el producto. 

Para los japoneses, el fin de la publicidad es el r.!!. 

flejar la realidad, mantener calidades y lograr la confia!!. 

za social "• ( 14 ) 
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1.3.- ¿ QU~ PAGA LA PUBLICIDAD.,. Y A QUigN ? 

La publicidad es ragada por las empresas que la Co.!!, 

sideran una inversi6n. 

La suma permitida para tal 6 cuál producto, corresponde a 

un "presupuesto" que es confiado, ya sea en parte o en su 

totalidad a una agencia (ésta tendrá a su cargo el reali­

zar los planes de medios convenientes, tomando en consid~ 

raci6n el mercado meta y el presupuesto con el que se 

cuenta), y a una "administraci6n de rentas" (son las com­

pan!as que poseen los diferentes medios de comunicaci6n), 

para la compra de "espacio o de tiempo". 

La publicidad supone entonces al negociar con las-­

agencias una masa presupuestaria invertida por las empre­

sas en los diferentes medios de comunicaci6n de masas ( -

prensa, revistas, cine, televisi6n, radio, anuncios lumi­

nosos, anuncios espectaculares, etc). Dicha partida es m!. 

neja~a por agencias de publicidad muy eficaces, ya que se 

hacen conocer todos los servicios o art!culos que las em­

presas que los producen les encomiendan y éstos se hacen 

conocer ~or todos los medios ce comunicaci6n y con las tt 

cnicas que se requieran. 
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Por otra parte, si analizamos la facturaci6n de las 

agencias en los Gltimos a~os, podremos afirmar que, en e-

fecto es poderosa y rentable, ya que cada vez es mayor el 

nómero de compaíl!as productoras de bienes o servicios que 

solicitan los servicios móltiples de las agencias, y esto 

se debe a que cada d!a hay mayor nGmero de productos que-

compiten en los mismos mercados, y cada empresa pretende-

que sus productos sean los m~s conocidos y como finalidad 

principal, obtener la mayor segmentaci6n del mercado para 

conseguir mayor rentabilidad. 

NUMERO DE ANUNCIANTES ATRAVES DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD 

~ No DE ANUNCIANTES 

1975 1400 

1976 1507 

1977 1352 
1978 1259 

1979 1429 

1980 1532 

1981 1759 

1982 1704 

( 15 > 
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AGENCIAS DE PUBLICIDAD 

~ ~ DISTRITO F'EDE:RAL PROVINCIA 
1975 isa 124 34 
1976 168 136 32 
1977 167 137 30 
1978 171 138 33 
1979 187 145 42 
1980 192 153 39 
1981 200 157 43 
1982 191 152 39 

( 16 ) 

F'ACTURACIC·N DE ALGUNAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD. 
F'ACT'.:FOR 

F'ACTURACION (1) PERSONAL FE:RSCNA 
TC•TAL TOTAL 1982 

12.§.1 12!!l. l2fil. ill 

ALCAZAR MONTENEGRO Y ASOC, $ 124.0 1so.o 26 s.8 
OIESTE. 1 MERINO / BBDO 378.9 592.6 43 13.B 
OOYLE DANE 6ERNABACH DE f-i. 391.0 436.1 72 6.1 
FOOTE CONE & BELDING DE M. 138.0 144.3 29 5.0 
HART 1 SCALI, Me.CABES . 87.7 275.0 43 6.4 
LEO BURNETT 581.0 ao5.1 90 a.o 
MAQUEDA GIBE:RT !'UBLICID.A.D 583.9 588,0 75 7.8 
McCANN E:RICKSON. 1.037.o 1.430.0 178 a.o 
NOBL.E Y ASOCIADOS 1.66 .o 2.000.0 232 8.6 
PANAMERICANA OGILVY & M. 548.0 782.4 94 8.3 

PUBLICIDAD 0 1 ARCY. 614.0 724.5 72 10.1 

fUBLICIDAD TERAN 266.6 456.2 65 '·º 
WALTt;R THOMPSON. 978.1 1.360.0 162 8.4 

YOUNG & RUBICAM. 474.2 769.6 82 9.4 

ICONIC. 3os.o 370.0 59 6,3 

KENYCN & ECKARDT DE M. 262.B 171.6 32 5.4 

$ 8.429.1 11,055.4 1.454 116.2 (17 ) 
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La primera de las consecuencias y no la menor, es ~ 

que se establece un vinculo estrecho entre las empresas y 

los diferentes medios de comunicaci6n organizada en indus­

trias u organizaciones. 

Tres elementos donde cada uno, en el momento de par­

tida 1 componen una funci6n particular (lo, La empresa pro­

ductora de bienes o servicios. 2o. La agencia de publici-­

dad, que se encarga de realizar los planes de medios y es­

tudios de comunicaci6n entre otras cosas. Jo.Los medios de 

comunicaci6n masivos por los que se hacen llegar los mens.!. 

jes al público) que se vuelven indisolubles: Forman un to-

do. 

Esta agrupaci6n trae como beneficios, el fortalecer­

indistintamente a cada uno de ellos, esto se debe, si ana­

lizamos¡ que la empresa rroductora dar' a conocer eon efi­

ciencia los art!culos o servicios de que se trate, por co.D, 

siguiente obtendr6 mayores beneficios al incrementar sus -

ventas; lo anterior est& sujeto tanto a la calidad del prg, 

dueto, a la 1nvestigaci6n de mercados que se haya realiza­

do y pcr Último a la veracidad y contenido del mensaje y • 

el m~dio de comunicaci6n que se emplee. 
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No solamente el decir al publicista que de a conoeer 

un determinado producto y autom&ticamente se obtendrAn be­

neficios econ6micos. ~s sin encambio, seguir una serie de­

factores y etapas que se deben establecer y cumplir para -

que sea rentable el dar a conocer un ¡:.roduct".l con fines m.!l. 

ramente mercantiles. 

En lo concerniente a la propia agencia de publicidad 

e·l tener una cuenta mh c¡ue manejar (es decir publicitar -

un nuevo o diferente bien o servicio) le representar' pri­

meramente, el ampliar su cartera de clientes y/o cuentas -

que le van a redituar ingresos deseables y generalmente 

por un largo periodo, lo cuAl en un futuro pr6ximo podr6 -

obtener mayores cuentas del mismo cliente o diferentes el,!. 

entes con una o varias cuentas. 

Por Oltimo el manejar cuentas de compan!as extranje­

ras o mexicanas, que producen bienes o servicios que comp! 

ten en mercados internacionales, les brinda prestigio e -­

im&gen que los sitOa en buena poslei6n dentro del Ambito -

publicitario. Por ~sto mismo cualquier empresa que elabore 

algún bien o servicio, pensar~ primeramente en agencias _.,. 

que tengan experiencia y buena lm~gen, a reserva que la 
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primera esté de acuerdo en pactar o negociar con una buena 

agencia. 

Por el lado del medio publicitario, creemos que dif i­

cilmente el ámbito publicitario y sus medios de comunica-­

ci6n sufran un estancamiento, debido a que cada vez es ma­

yor la avanzada tecnología que opera en todo el mundo y el!_ 

pecificamente en nuestro pa!s. También se realizan estu 

dios para conocer al ser humano y sus diferentes costum--­

bres, personalidades, caracteres, tendencias o gustos y n~ 

cesidades, ya que es el hombre el que requiere de los me-­

dios de comunicación para dar a conocer los descubrimien-­

tos, creaciones, y avances que se suciten en las socieda~­

des y que pueden favorecer a las comunidades. 

Además hay que considerar que la influencia de otros­

pa!ses es grande y principalmente por nuestro pa!s vecino­

( E.U.A,), es decir, hay gran variedad de productos de ori­

gen nacional y extranjero que se producen y venden en M6xi 

ca, por consiguiente, obtiene nuestro pals una serie de -­

elementos económicos y sociales, que diflcilmente podemos­

considerar la idea de un frenado en la carrera de tan im-­

portante área de la economía nacional. 
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1.4.- PAPELES QUE JUEGA LA PUBLICIDAD 

La "publicidad" en las sociedades, juega dos importan 

tes papeles; uno el econbmico y otro el~. ambos as-­

pectes se encuentran íntimamente relacionados en todos los 

fines publicitarios, ya que de alguna manera el utilizar -

cualquier medio rublicitario por determinado medio de com~ 

nicaci6n nos representará una causa y un efecto. La causa, 

la podemos comparar con la idea de dar a conocer cualquier 

cosa en forma masiva (esto puede ser una idea, un artículo 

o producto), ya sea con fines lucrativos o no. 

El efecto se identificará como respuesta a tal mensa­

je y se representará en el aspecto mercantil, en primera 

instancia, como el recordar la idea del mensaje recibido y 

como segunda instancia, el adquirir la idea o producto pu­

blicitado. 

También en la publicidad institucional o social, se -

representa una causa y un efecto. La primera, responde a -

una idea, cuyo producto es el mensaje en cuesti6n (éstas -

ideas son con fines varios, menos el aspecto comercial o -

mercantil), como por ejemplo: el asnecto rol!tico, religi,2 

so, cultural etc. 
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El segundo, es decir el efecto, es la identificaci6n­

con tal idea o tendencia, que comprobará el resultado de -

un fin deseado, o simplemente la ubicaci6n del mensaje que 

el individuo capta. 

Creemos que las empresas o instituciones que invier-­

ten o no en publicidad, necesitan de un cuorum, que reciba 

los mensajes tan variados que los medios de comunicación -

dan a conocer. gsta necesidad se dá tanto en oaíses que 

tienen un sistema de gobierno capitalista como también 

socialista, puest·o que, es indudable que el pueblo es el -

que le dá fuerza y validez a los gobiernos; pues de qué 

sir e un gobierno si no hay a quién gobernar y dirigir. Lo 

mismo sucede en el aspecto publicitario, el comprador de -

ideas, bienes o servicios, dá forma y validez a la publicl 

dad y sus medios, aunque es muy posible que no requiera--­

del otro en forma estricta. 

En el aspecto macrneconómico, visualizamos que los -­

consumidores juegan un importantísimo papel en el engrana­

je económico nacional y mundial, sea el gobierno que fuere 

ya que es el que debido a su consumo de bienes y servicios 

cierra el eslabón que se ubica en la cadena de la prcduc--
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ci6n y comercializaci6n. 

Pero no s6lo tengamos la idea de que los medios de c2 

municaci6n son utilizados para cuestiones meramente merca~ 

tiles, ya que la televisi6n, la radio, la prensa, las re--

vistas, el cine, pancartas, boletines etc., son utilizados 

para aspectos tan importantes en la vida de los hombres c2 

mo son el aspecto religioso, político, económico, cultural 

y sin dejar de mencionar la importancia que éstos medios -

tienen en situaciones de desastre o de alerta nacional. 

Xhora podemos darnos cuenta que son indispensables éstos -

medios para nuestra vida. 

Podemos afirmar que la publicidad y los medios de ca-

municaci6n nos proporcionan un sinnúmero de ventajas a los 

mexicanos, entre otras podemos encontrar las siguientes: 

-La unificación de los mexicanos a través de la infoE 

maci6n. 

-Proporciona entretenimiento a la sociedad. 

-~mpleo a muchos mexicanos. 

-Comunicación con muchos otros países. 
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1.s .- LA n:FOilTANCIA o;; LA FUBLICIDAD C:N l::L FROCF:SC: oc; 

PilC'DUCCIC·N DE LC3 BIENES Y S<;RVICIOS. 

Vali~ndose de los avances maravillosos de la comuni-

caci6n masiva, que se dp a conocer a través de todos los 

medios de comunicación, podemos decir que es hoy por hoy 

uno de los aspectos más importantes de la vida del ser hu-

mano. ~u presencia se deja sentir en cada momento y en to-

do ttpo de actividad sea el tema que elijamos. 

El economista Cscar Lange, resume en forma suscinta, 

la influencia que tiene la publicidad en la época actual;-

este autor señala que "la elecc16n del consumidor est6 in-

fluida tambi~n por las empresas de libre concurrencia, que 

buscan por una serie de acciones particulares, persuadir~ 

al consumidor para que compre productos. Nos referimos, S.!!, 

ñala, a ciertas actividades de la publicidad, esta activi-

dad se llama "reclutamiento de compradores o promoci6n de-

ventas". ( 18) 

En el proceso de compra interpresarial, la publici--

dad deja sentir su presencia en diferentP.s formas, sus mo-

dernos m6tcdos y t~cnicas se ponen P.n pr~ctica para vital! 

?.ar e impulsar las operaciones de compra - venta de cual--
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quier rubro. 

~n el tema de servicios, queremos incluir a todos 

los aspectos sociales que son de nuestra vida diaria algo­

muy importante, y que no se fijan en sexo, edad, profesi6n 

fisonom!a y situaci6n geográfica nacional, nos referimos a 

la política, educaci6n, ciencia, religi6n, econom!a y al 

mismo aspecto informativo de las actividades como las de-­

portivas y de entretenimiento. Todo lo anterior de una fo!:_ 

ma u otra al momento de darse a conocer, poseen una deter­

minada publicidad que invariablemente ha sido un aspecto ~ 

que se ha dado en nuestro rasado y presente, como lo ha s,l 

do también en otras culturas. 

Los medios más utilizados por la publicidad, var!an­

de acuerdo a las regiones del mundo de que se trate, as!,­

en los paises desarrollados como los ~stados Unidos de NO!:, 

te América, Canadá, y en una gran mayoría de los paises -­

pertenecientes a ~uropa Cccidental, que tienen elevado gr!!_ 

do de cultura entre sus habitantes, los medios impresos 

absorben el 64% de la inversi6n publicitaria total y la t~ 

levisi6n s6lc el 14% de la inversi6n publicitaria total, 
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En América Latina y Centroamérica, contrariamente a -

las anteriores, la televisi6n, es el medio de comunicaci6n 

más utilizado oor las empresas que publicitan sus produc· -

tos, sobrepasando en mucho a los otros medios ya identifi­

cados. 

"Cuantificando el anterior criterio, y ónicamente con­

fines ilustrativos, podemos mencionar que el mayor gasto -

publicitario a nivel mundial se concentra en los pa!ses d~ 

sarrollados y de ~stos, Estados Unidos es el que efectóa -

el mayor porcentaje. De 29,932 millones de dólares gasta-­

dos en publicidad en 1980 -por seis oaíses desarrollados­

las empresas estadounidenses desembolsaron el 72.83 ; Ale­

mania el 10.0% ; Japón' el 7.'33 ; Canadá el 3.8%; F'rancia -

el 3.73; e Italia el 1.83" ( 19 ) 

"En 1984, 72 oaises gastaron en publicidad 59,556 mi­

llones de dólares, con la finalidad de situar mercanc!as -

en el mercado¡ fueron también en ésta oportunidad los Est!, 

dos Unidos conjuntamente con Canadá, los dos paises que -­

gastaron el mayor nnrcentaje -60.5%, le siguieron en impo~ 

tancia los raíses de eurona Occidental con 20.B%, Austra -

lia y Nueva Zelanda con 2.1% : en total, éstos paises acum.!:!. 
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laron el 83.4%. El 16.6% restante se realiz6 en Asia 9.7%, 

el porcentaje es a~to por la presencia del Japón, América­

Latina 5.0% y Oriente Medio y Africa 1.9% "• ( 20 

En 1980, nuestro país en el plano internacional del -

gasto publicitario, tenia un sitio preferente, as!, en tér, 

minos de publicidad televisiva, ocupó el octavo lugar, só­

lamente Estados Unidos, Japón, Gran Bretaña, Canadá, Alem~ 

nia Occidental y Australia, realizaron un gasto mayor en -

términos absolutos. 

"De las 171 agencias de publicidad existentes en Méx.!, 

ca, las 15 más impnrtantes por el monto de su facturación­

son trasnacionales o asociadas de ellas, con algunas exce_E 

ciones". ( 21 ) 

Por otra parte, "las mayores agencias en los Estados­

Unidos, resultan ser las mismas agencias que operan en Mé­

xico, consiguientemente, la influencia de las empresas 

trasnacionales en la publicidad mexicana es elocuente". (22) 

"La publicidad, escecialmente en televisión, tiene un 

costo elevado; ésto conduce a que los principales publici~ 
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tas sean las compañías que pueden pagarla, siendo por lo -

tanto las corporaciones trasnacionales las que hacen mayor 

uso de ~ste medio". ( 23 ) 
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1,6,- PRINCIPALES EMPRESAS QUE ~UBLICITAN ALIMENTOS INDUS­

TRIALIZADOS 

Debemos considerar, que debido a que México es un 

pa!s en v!as de desarrollo y la influencia que tenemos en­

materia de alimentaci6n por nuestro pa!s vecino (E.U,A,),­

se han conjugado y han obtenido beneficios, Es decir, mu-­

chas son las empresas de capital nort~americano, que prod_!! 

cen alimentos en nuestro pa!s y que de igual forma comer-­

cializan y muchas veces exportan. 

Sin encambio hay que aclarar que muchas son las empr.!, 

sas de capital nacional y que sus productos o alimentos -­

son elaborados en México y que compiten en cuánto a cali-­

dad con otros fabricados por compa~!as trasnacionales. 

A continuaci6n se mencionan las empresas que publici­

tan alimentos industrializados en México. 

En materia de alimentaci6n, la importancia mundial se 

ilustra en las altas tasas de crecimiento de la producción 

y ventas de las empresas como: Gerber, Nestlé, Kraft, Ke -

llog's, Anderson Clayton Co y Coca-Cola, entre muchas o-­

tras, las cu~les en todo el mundo se llevan utilidades a -
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nuales superiores a los 200 mil millones de dólares. 

Yoja Gallardo, ingeniero bioquimica de la Escuela Na­

cional de Ciencias Biológicas del I.P.N. sostiene que más­

del 80% del mercado de refrescos es controlado por empre-­

sas trasnacionales, principalmente Coca-Cola y Pepsi-Cola. 

En el área de alimentos infantiles las trasnacionales dom,! 

nan el 100% a través de Gerber Products, Mead Jhonson de -

México, Compañia Nestlé y wyeth Vales. 

La ingeniero seHala que éstas empresas cubren el 70% 

en cereales y el mismo porcentaje en el área de frutas y -

hortalizas. Además, manifiesta que el 100% de aditivos que 

se utilizan en los alimentos pertenecen a compañías trasn.!. 

cionales. 

En chicles y dulces, sobresale la c!a. Industrial 

Adam•s, elaboradora de chiclet•s, Puty-gom, Dentyne, Fresh 

em-up, Adam•s y dulces Grabs, Ralais, Certs, Halls etc., -

tiene participación de Warner Lambert co., con un capital­

social de 98 millones de pesos. Sus ventas de 1,001 millo­

nes de pesos en 1977 los elevó a 1,431 en 1979, en 1981 -­

realizó una inversión de 188 millones de pesos solamente -



46 

para anuncios en la televisi6n, utilizando los servicios 

de las agencias Leo Burnet (chicles) y Walter Thompson -

(dulces). 

"El Grupo Industrial Bimba", elabora los productos de 

panificaci6n Marinela, Bimba, Sumbeam, Suandy y T!a Rosa,­

las frjturas o botanas Barcel y los dulces Ricolino; dicho 

grupo está integrado por varias plantas las cuáles están -

distribuidas en varias ciudades de la República. En el me­

dio rural fué considerado como el principal grupo indus 

trial anunciante de este tipo de productos en la televi 

si6n¡ en 1981, gastó aproximadamente 268 millones de pesos 

transmiti6 sus mensajes durante más de 45 horas, utilizan­

do los servicios de publicidad de agencias trasnacionales­

entre las que destacan Noble y hsociados y Mc.cam Erickson. 

nLa actividad princical del grupo industrial denominado 

"Productos del Monte, S.A." es el procesamiento y la dis­

tribuci6n de productos alimenticios, fundamentalmente fru­

tas y legumbres. 
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La participaci6n de la Del Monte en M~xico es deter-

minante en algunos rubros. As! está presente en la prepar,!!. 

ci6n, conservaci6n, empacado y envasado de frutas y legum-

bres que junto con doce filiales extranjeras, manejan el -

47.4% del total del personal ocupado, e invirtieron en 19-

70 el 49% del capital total de la rama a la cuál pertene--

cen con una inversi6n fija bruta de 51 millones de pesos,-

esto es, con el 53% del total registrado. En cuanto a la -

producci6n bruta total, las trece empresas foráneas repor-

taron, en el mismo ano, 823 millones de pesos, el 48% de -

• la suma global. ( 24 ) 

Los datos anter~ores permiten remarcar la importan--

cia de las filiales foráneas dentro de esta rama espec!fi-

ca y, con ella, la envergadura de la industria estudiada. 

Del Monte ha logrado poner en marcha en el pa!s todo 

el proceso productivo de las frutas y legumbres enlatadas; 

posee en el Baj!o mexicano una extensa regi6n de 3037 hec-

táreas en plena producci6n, lo que le permite un abasteci-

miento seguro de materias primas. Este latifundio se ha --

creado mediante la renta de parcelas de campesinos pobres, 
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que as{ se convierten en peones asalariados de la empresa. 

A trav6s de este mecanismo, Del Monte ha logrado en 1978 • 

firmar contratos para las siembras de maiz dulce (1000 a-­

eres), de chicharos (1500 acres) y de espárragos (2250 a-­

eres). 

La empresa cuenta tambi6n con Almez, procesadora de­

jitomate localizada en Culiacán, Sinaloa que le provee de­

materia prima necesaria para sus tradicionales salsas, que 

ahora presenta con diversos condimentos. 

As{ pues, con esta infraestructura, no resulta e~tr!. 

fto que los propios directivos de la empresa consideren un­

~xito su participaci6n en el mercado nacional. Seg~n han 

declarado, pese a la inflaci6n, devaluaci6n y control de 

precios, su filial mexicana tuvo en 1976 un crecimiento en 

las ventas del 13~. 

Otro grupo industrial importante en la rama de la 1,!l 

dustria alimentaria es la Campbell's, S.A. co. Establecida 

en 1922. Se dedica actualmente a la manufactura y venta de 

sopas, pastas, jugos de frutas, embutidos, congelados, pa-



49 

nes, galletas, pasteles, y otros productos. Mantiene oper!!_ 

cienes en la industria dulcera, maneja 97 unidades de ser­

vicio de comida preparada y tiene franquicias en otras. 

As! mismo, tiene subsidiarias en Italia, Inglaterra, Cana­

dá, Australia, Francia, Bélgica y México. 

En nuestro pa!s la empresa maneja una marca comer 

cial para 47 productos y representa a los siguientes inver. 

sionistas: Nickols E. Marshall Jr, John M. Lindley, D.H. -

Springer, Calder Robert, G. Jr. Campbell Soup Company. 

Este grupo industrial ha mantenido el liderazgo en -

la producci6n de sopas enlatadas desde 1960. Ya el censo -

de 1970 señala que en este rubro registrara desde 1970 uno 

de los indices más a!tos de concentraci6n en la industria-

alimentaria. 

En la fabricaci6n de salsas y sopas enlatadas y pro­

ductos similares comparte con otras dos filiales for&neas­

el control del rubro. 

La Coca-Cola, co. después de haber introducido su b~ 
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bida gaseosa en casi todo el territorio norteamericano, 

inici6 su proceso de expansi6n internacional. 

Después de la Segunda Guerra Mundial, que le permit 

a la empresa dar a conocer su producto en todos los paí 

en los que se estacionaban los soldados americanos, se 

aventuró al mercado internacional que, hasta entonces sólo 

representaba el 5% de sus ventas totales. Poco después, ya 

existían 65 embotelladoras del refresco en 30 oaíses. 

En 1960, a la par de su expansi6n internacional, ini­

ci6 el proceso de di ersificaci6n. 

En México, la empresa se instal6 en 1934, establecie!l. 

do con cincuenta mexicanos, contratos de franquicia para -

que éstos elaboraran y distribuyerE las bebidas, mientras 

que la firma cobraba regalías por la explotaci6n del con -

centrado. 

As!, bajo tales condiciones, la compañia refresquera­

Mundet se encarg6 de embotellar el producto. 
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Con el tiempo, van integrándose otros empresarios.-­

Hacia principios de la década de 1940, la bebida ya se co­

noc!a en la mayor parte de la República, a la vez que se -

llevaba a cabo un proceso de concentraci6n que lentamente­

fué eliminando a los refrescos nacionales, en beneficio ya 

no s6lo de ésta empresa, sino que también de Pepsi Co, el!_ 

boradora de Pepsi-Cola. 

Sin embargo, los amplios recursos generados por am -

bas corporaciones en su lucha por el mercado repercuten en 

perjuicio de las Embotelladoras Nacionales, que lentamente 

ven disminuir su participaci6n en el mismo. As!, en 1978 -

s6lo exist!an 200 plantas de embotelladoras nacionales, de 

las cuales 130 pertenec!an a la Coca-Cola y la Pepsi Co. 

El resto de empresas han logrado sobrevivir gracias­

al apoyo del Estado, que considera a la producci6n refres­

quera como parte de la industria básica. 

La competidora de la Coca-Cola en la rama refresque­

ra es la Pepsi-Co. Esta empresa cuenta con subsidiarias en 

17 ~aises en las cuales producen refrescos embotellados. 



52 

El pa!s consume diariamente 60 millones de refrescos 

de los cu~les el 80% corresponde a las bebidas de cola. 

Otro 10% se reparte entre otras marcas internacionales co-

mo Squirt, Orange Crush, Canada dry e incluso, otra de am-

bes monopolios como Mirinda (Pepsi-Co.) y Fanta (Coca-Cola) 

Del 10% restante, el 7% distribuye marcas nacionales 
,, 

de sabores artificiales, como jarritas o refrescos Mundet. 

( 25 ) • 
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2.1.- BREVE HISTORIA DE LA FUNCION CONSUMO 

Como es evidente, las ideas referentes al consumo son 

tan antiguas o más como la misma Teor!a Económica (1), si!!. 

embargo se atribuye generalmente a Keynes (1936) el primer 

ordenamiento lógico sobre el consumo en un marco de equil.!. 

brio general. 

De acuerdo a Keynes, el consumo era una función del -

ingreso y guardaba las siguientes propiedades: 

1) Las variaciones en el consumo eran menos que proporcio­

nales a las del ingreso y siempre en relación constante ;­

esto es, la proporción marginal al consumo (PmgC) era una­

fracci6n positiva constante menor que la unidad. 

2) La proporción consumida del ingreso disminuía a medida­

que el ingreso aumJntaba; esto es, la proporción media al­

consumo (pmeCl guardaba una relación inversa con el ingre-

so. 

(1) El primero en analizar el consumo fué Aristóteles, en -

su libro la política. 
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Posteriores estudios emp!ricos de corte transversal y­

algunos de series de tiempo, corroboraron las hip6tesis de 

Keynes. Fu' hasta 1942 cuando Kuznets en un estudio descu­

br16 que la proporci6n del consumo en el producto nacional 

bruto de Estados Unidos, no tuvo una variaci6n significat.!. 

va de 1869 a 1929, mientras que el producto se cuadruplico. 

Los hallazgos de Kuznets estaban en franca contradic-­

ci6n con la hip6tesis de Keynes. Aftos m&s tarde Dorothy .• 

Brady y Rose Friedman (1947) sugirieron que las decisiones 

de consumo depend!an de la posic16n que en la distribuci6n 

del ingreso tuviera cada unidad, evidenciaron su hip6tesis 

en estudios de corte 'transversal. La misma hip6tes1s fu6-­

sugerida dos aftos despu's dentro de una estructura te6rica 

por James Duesenberry (1949) la cu&l afirmaba que el cons~ 

mo: 

1) Es interdependiente, en lugar de independiente entre 

los individuos. 

2) Sus patrones son irreversibles a trav&s del tiempo. 

Intentaba explicar como el consumo agregado, expresan-
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do el cociente entre el consumo y el ingreso como funci6n­

del cociente entre el ingreso de ese momento y el ingreso­

pasado más alto, obteniendo resultados satisfactorios. En­

ferma independiente, Franco Modigliani (1949), hizo la mi!. 

ma proposici6n que Duesenberry, obteniendo muy buenos re-­

sul tados. 

James Tobin (1951) trat6 de encontrar si era más rele­

vante, el ingreso relativo o el absoluto para descubrir el 

comportamiento del consumo, concluyendo que aunque ambas -

hip6tesis no eran del todo satisfactorias, la evidencia f,! 

vorec!a la hip6tesis del ingreso absoluto, sobre la del 1.!l 

greso, y sug1ri6 que probablemente fueran los cambios en • 

la riqueza los que explicaran la relativa' estabilidad a -­

trav~s del tiempo de la fracci6n del ingreso que se consu­

me. Lawrence Klein (1951), apoyado en la mayor sugesti6n,­

investig6 el papel de distintos tipos de riqueza, especia,! 

mente activos l!quidos, 

Un a~o m~s tarde, Thomas Brown (1952), sugiri6 que el­

comportamiento y hábitos de consumir varian en forma cent! 

nua en lugar de hacerlo en foema discreta e irreversible,-
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como lo hab{a sugerido con anterioridad Ouesenberry, Para­

representar funcionalmente su hip6tesis de la influencia -

de los patrones de comportamiento pasado, adicionó al in-• 

greso disponible el consumo rezagado como parte del argu­

mento de la funci6n consumo. 

El anterior trabajo no recibi6 la atenci6n debida en­

ese momento; cinco años m~s tarde, Milton Friedman (1957), 

propuso toda una estructura te6rica, que afirmaba que el -

consumo no depende· del ingreso medio, sino del ingreso es­

perado, as! surgi6 la teorta del ingreso permanente, cuya­

formulaci6n para explicar datos agregados, puede resumirse 

a un caso de la forma propuesta por Brown antel:'ioi:mente. 

Aunque distintos tiros de l:'iqueza habían sido propue!. 

tos como argumentos en la funci6n consumo, fué hasta co -­

mienzos de la década de los sesentas en la que se analiza­

con mayor detenimiento el papel de la riqueza en los patr.e. 

nes de consumo; primero en el trabajo de A. Spiro (1962),­

despu6s con el de A. Ando y F. Modigliani (1963) y su teo­

ría del Ciclo de Vida, y finalmente con el al:'t{culo de R.­

Ball y P, Drake {1964). 



- 57 

Hasta la fecha, las técnicas de investi9aci6n ae han-­

refinado y muchos estudios han sido realizados, sin embar­

go ninguna nueva teor!a importante ha surgido. 
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2.2.- l QUIEN ES EL CONSUMIDOR ? 

Es de suma importancia conocer la personalidad del con, 

sumidor. Para fines de ~sta investigaci6n se presentan a -

continuaci6n una serie de definiciones efectuadas por dif~ 

rentes autores como también la definici6n personal de 

quién es el consumidor. 

1.- Todos aquellos individuos (hogares) que compran y/o u-

san los bienes y servicios para s1 mismos o para sus haga-. . 
res. ( 1 ) 

2.-"Los consumidores son individuos y hogares que compran-

"· para su uso personal. ( 2 ) 

3.-
11

Aquella persona que gasta comestibles u otros géneros~· 

( 3 ) • 

11 

4.- Las empresas que adquieren materias primas para trans-

formar y obtener a trav~s de un proceso productos o satis­

f actores para cubrir determinada necesidad: ( 4 ) 
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5.- 'Aquellas instituciones que requieren de insumos para 

procesar y brindar al final un beneficio intangible, ej: -

un circuito tur!stico: ( 5 ) 

6.- •Aquellas empresas que requieren de ideas para la real.!_ 

zaci6n de un objetivo determinado como es el caso del ase­

soramiento: ( 6 ) 

DEFINICION FERSONAL: 

"Todos aquellos individuos o instituciones que requie­

ren satisfacer una necesidad f!sica o abstracta y lo lo--­

gran a trav~s de adquirir algún satisfactor~. 

En s! el consumidor es toda persona f!sica o moral que 

adquiere a trav~s de la compra, pr6stamo o renta, un bien, 

servicio, idea, para as! poder satisfacer su necesidad y -

en ocasiones las de otras tan.tas. 

Lo anterior lo podemos fundamentar si consideramos los 

efectos que la mercadotecnia, y en s! la publicidad reali­

zan en las personas "consumidores", ya que es dificil ace_& 
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tar, pero la publicidad va dirigida a ambos sexos, edades, 

nacionalidades, estados civiles, razas y las diferentes P.2 

siciones sociales. Aunque es cierto que las empresas publ.!_ 

citarlas tienen como tarea principal hacer llegar sus men­

sajes a sus mercados meta, así como analizar y conocer sus 

características socioecon6micas, culturales, ideol6gicas,­

fisicas etc. 

En base previo al análisis, el publicista determinará 

el medio publicitario, los slogans (frases o frase que ex­

ponen generalmente todos los anuncios televisivos), el vo­

cabulario adecuado, la frecuencia de exposici6n y todos a­

quellos asrectos que ~e·requieran·para que el consumidor -

reciba el mensaje que los publicistas y productores deter­

minen; muchas veces los mensajes captados por el consumi-­

dor están intrínsecos en el mismo, es decir, no es necesa­

rio decirle al consumidor que el hecho de adquirir tal o -

cual servicio o bien una idea, le proporcionará posterior­

mente aspectos tales como status, posici6n social, renom-­

bre, limpie?.a, organizaci6n, etc. 
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Es necesario mencionar que la publicidad tiene dos a~ 

pectes importantes; uno es ttel aspecto comercialtt (todo lo 

referente a compra-venta y otro el aspecto de "comunica 

ci6n social" (que es en si el informador de los consumido­

res y no es forzosamente con fines comerciales como por 

ejemplo el aspecto educativo y noticioso, etc.) 
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2.3.- LA PUBLICIDAD Y LOS CONSUMIDORES 

La abundancia de productos ofrecidos a los consumido­

res les acarrea dificultades, no solamente porque el poder 

de compra no es siempre un nivel de deseo y de necesidades 

provocadas por esta abundancia, sino porque cada vez mAs -

las técnicas de comercializaci6n y promoción de las ventas 

contribuyen a decartar los deseos y en ocasiones las nece­

sidades sin favorecer una mejor informaci6n. 

Entre las técnicas de promoci6n de las ventas, la pu­

blicidad tiene.un lugar considerable; la publicidad preten 

de asegurar una función de informaci6n; la publicidad in -

terviene por una parte apreciable en los precios de los -­

productos e ideas; la publicidad aón es poco conocida por­

los consumidores. 

Del lado de los consumidores, hemos visto que se des!. 

rrolla la corriente de contestación a los métodos de prom_2 

ci6n publicitaria; ésta actividad se justifica evidenteme.!l 

te por los errores de los profesionales de la publicidad,­

quienes por otra parte tienen conciencia de poder ser m&s-
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honestos, Pero la publicidad desarrolla su influencia aun­

que aún se discuten sus m~todos, 
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2.4.- EL IMFULSO DE COMPRA Y SUS MODALIDADES 

Si definimos la palabra "impulso" "como la fuerza que­

nos lleva a hacer una cosa o acci6n " estaremos en mejor -

disposici6n de categorizar con mayor claridad las formas -

en que las compras por impulso se realizan y se convierten 

en una conducta a seguir. 

En otras palabras, nuestra conducta·de compra se ve e.!. 

timulada entre otras cosas, por la exposici6n de los dive!: 

ses art1culos, servicios e ideas expuestos en los anaque -

les, g6ndolas, vitrinas, salas y oficinas y en si en donde 

se exhiban los productos e ideas o se den a conocer las -­

cualidades y todos los dem6s puntos positivos de los sati!, 

factores. 

Los principales impulsos son: 

a) IMPULSO DE RECORDACION. 

Se genera cuando al ver un producto en exhibici6n o -­

una idea en la pr!ctica, recordamos un mensaje publicita -

rio o cualquier tipo de informaci6n a cerca de 61, provo-­

cando en forma inmediata nuestro deseo de llevarlo "de una 
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buena vez". Este comportamiento se efectOa inconscienteme,n 

te es decir, que el individuo (el comprador) de ninguna m.!!_ 

nera reflexiona ante tal impulso. 

b) IMPULSO DE AUTOSUGERENCIA: 

Es aquella acc16n que nos conduce a comprar o aceptar­

un producto o idea que vemos o escuchamos por primera oca­

si6n en el lugar de venta y que nos hace visualizar la ne­

cesidad de comprarlo, consumirlo y/o usarlo. 

c) IMPULSO PLANEADO. 

Se presenta como efectos de los estímulos previamente­

preparados en el centro de oferta, con el fin de inducir ~ 

nos a la compra. De este modo, la decisi6n de adquirir un­

cierto producto se ve reforzada con la presencia de promo• 

cienes, ofertas, cupones, obsequios de muestra,folletos, -

demostraciones, entre otras cosas. En tal caso el est!mulo 

mencionado nos coloca en una situaci6n un tanto compulsiva 

que nos hace sentir que, de no llevar a cabo la compra, -­

perderemos la magn!fica oportunidad de consumir un produc­

to a precio bajo, o aprovechar una oferta etc. ( 7 
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Todo ello ciertamente nos anima a comprar productos -­

que no ten!amos pensado adquirir. 
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2.5.- DirERENTES MOTIVOS og COMPRA 

Las razones que empujan a las personas a adquirir un­

art!culo, servicio o idea se conocen con el nombre de "mo­

tivos de compra•. 

Los motivos para comprar un producto o idea, incluyen 

todas las influencias y razones que inducen a un co~sumi-­

dor a adquirir un producto dado con preferencia a otro. 

Los difer.entes motivos de compra son: 

a) MOTIVOS PRIMARIOS: 

Son aquellos que inducen al consumidor a efectuar una 

compra de un bien de tipo general es decir, cuando se 

afronta una necesidad que satisfacer optando por la compra. 

b) MOTIVOS SELECTIVOS: 

Si de la marca general de productos o servicios se -­

analizan las marcas, modelos, tama~os, precios, duraci6n,­

comodidad, etc., es hacer una selecci6n particular. 

c) MOTIVOS POR PATROCINIO: 
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Son aquellas razones que motivan 

quirir productos o ideas en cierto o 

¡ un consumidor a ad­

ciertos establecimien 

tos. 

Son muchas las razones por las cuales los consumidores 

1 

acuden a un establecimiento exclusiva¡ente, entre estas se 

1 

1) La reputaci6n del establecimiento en cu~nto a surtidos-

! 

especiales de. mercancías o bien para \ª adquisici6n de un-

encuentran: 

servicio, ejemplo: precios bajos, exi,tencias, etc. 

2) La conveniencia de su ubic~ci6n y ácil accesibilidad. 

d) COMPRAS POR RACIOCINIO: 

Las compras efectuadas en forma racional se atribuyen-

1 al satisfactor mismo. Todas las compras se realizan para -

satisfacer un deseo o necesidad, pero las decisiones que -

incitan a la selecci6n de un producto se pueden basar en -

una cuidadosa meditaci6n de factores, entre los que se pu.!!. 

den contar: 

- La conveniencia de compra. 
La calidad del produdto. 

eficiencia. 1 

"ºº'~·· ,, '''"'1'º'º· 
Su 
La 
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- su precio. 
- El servicio posterior a la venta. 
- La atenci6n en la venta. 
- Etc. 

El precio de los productos es uno de los motivos raci2 

nales de mayor preponderancia, ya que para haber una com ~ 

pra ~ste tiene la mayor atenci6n. 

e) COMPRAS POR IMPULSO O EMOCIONALES: 

Los motivos de compras se originan por necesidades de-

carácter fisiol6gico y psicol6gico como son: el hambre, la 

afecci6n mental y paternal, la aprobaci6n de otras perso -

nas. Pero la mayor!a de ~stos impulsos básicos se presen--

tan en ocasiones en forma combinada. 

Principales motivos de compras emocionales: 

- El deseo de imitar a los demás. 
- La distinci6n, que es lo contrario a lo -

anterior. 
- La influencia que ejercen otras personas. 
- El deseo de comodidad. 
- El deseo de placer. 
- El prestigio. 
- La vanidad. 

- etc. 



70 

Dentro de las compras por impulso o emocionales pode­

mos mencionar uno de los casos mAs relevantes, "el autose!. 

vicio" el que ejerce un carácter preponderantemente emociE, 

nal, es decir, que opera como una causa impulsiva que de -

termina la voluntad de las personas. Esto se debe por una­

parte a que el comprador o consumidor tiene a su alcance -

un sinnúmero de productos que puede analizar y observar c,2 

modamente, cosa que un detallista no puede tener la misma­

facilidad. Por otra parte el gran atractivo que representa 

tener a su alcance todos los productos. 

lQue es aquello que mueve a esas personas a adquirir 

productos que en un pr!ncipio no ten!an deseos de comprar­

los ? 

Primeramente satisfacer el ego o sus necesidades pri!!, 

cipales. Si por otra parte sus ingresos le permiten adqui­

rir algún bien que en un principio no tenia en mente com-­

prar, obviamente el motivo de compra es que el· individuo -

estA influenciado, tanto por consideraciones racionales C.2_ 

mo emocionales. 
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Hacemos denotar por otra parte, que la publicidad tie­

ne influencia poderosamente retentiva en la mente de las -

personas, para captar o llamar la atenci6n sobre las vent.! 

jas y beneficios de un satisfactor en particular. 

Un investigador norteamericano, difine los motivos ra­

cionales e irracionales para comprar; y son los siguientes: 

Motivos Racionales para comprar: 

Aquellas compras que son aprobadas por uno mismo; esto 

es equitativo y razonable para un determinado individuo en 

una determinada posici6n social. 

Motivos irracionales para comprar: 

0

Son aquellos que no son aprobados por uno mismo ni so­

cialmente aceptados: ( 8 ) 
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2.6.- HABITOS DE COMPRA 

Es una costumbre adquirida por la repetici6n de una as. 

ci6n y los sistemas que siguen las personas al realizar 

sus compras. Seg~n estudios realizados por el Instituto N,! 

cional del Consumidor no les gusta lo siguiente: 

- surtidos limitados de mercanctas. 
Precios excesivamente altos. 
Compras apresuradas. 
Equivocarse en sus adquisiciones. 
Deficiencias en los productos. 

- Incumplimiento de lo pactado. 

Para analizar los h!bitos de compra, los t~cnicos en -

mercadotecnia se apoyan en tres clases generales de bienes 

y son: 

a) Bienes de primera necesidad. Son comprados a intervalos 

frecuentes, eligi~ndose la mayor cercanta para su compra y 

son de precios relativamente bajos. Ejemplos: 

art1culos: refrescos embotellados, golosinas, cuadernos, -

pan, tortillas, leche etc. 

servicios: plomero, electricista, jardinero etc. 
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b) Productos que deben escogerse: Son aquellos bienes que­

para cuya compra el cliente desea obtener me~or calidad en 

relaci6n a su precio, eje~plo: 

art1culos: máquinas de escribir, calculadoras, vinos, ro-­

pa etc. 

servicios: Reparaci6n de un autom6vil, dentistas, oculis-­

tas etc. 

c) Art1culos especiales: Normalmente exceden de los pre .•• 

cios bajos, en contraposici6n son elevados y son de alta -

calidad originalidad y estilo; ejemplo: 

art1culos: Porcelanas, cristales, joyas, pinturas origina­

les etc •• 

servicios: Clubs deportivos, vuelos al extranjero, escue-­

las particulares e inversiones. ( 9 
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2.7.- CARACTERISTICAS DE VENTA DEL PRODUCTO EN SUS DIFEREtl• 

TES ETAPAS 

Se ha considerado que se deben reconocer las distintas 

necesidades que están en juego en el mercado de un produc-

to determinado y las necesidades que no han sido satisfe--

chas en su totalidad y otros factores que debe reunir un -

satisfactor y una distribuci6n razonable, pero considera--

mos que se le ha dado mayor importancia a otros factores -

como: los psdcol6gicos, publicitarios, estrat~gicos, t6cn.!, 

cas motivacionales y comercializaci6n, etc., para increme!!. 

tar el consumo de los productos y se han descuidado las c~ 

racter!sticas básicas de los mismos. 

El producto debe reunir una serie de características -

de acuerdo a las necesidades del consumidor y ha de estar-

sujeto a un control de calidad uniforme. 

El t6rmino "producto" significa algo que es la culmin! 

ci6n de un proceso y que se considera capaz de satisfacer-

un deseo o necesidad. 

Es importante no limitar nuestro concepto de producto-
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solamente a objeto f!sico, es decir, las ideas también son 

resultado de un proceso (mental) también los servicios son 

productos ya que se requieren de insumos varios para lo -~ 

grar a través de su conjugaci6n un bien. 

El aspecto clave respecto a un producto es el servicio 

que presta. Un objeto físico es simplemente un medio mate­

rial de empacar un servicio. Por ejemplo: un tubo de lápiz 

labial no se compra por el mismo sino por la esperanza de­

que produzca belleza, el radio no se compra en s! por el -

objeto sino por los sonidos que proporcione. Un producto,­

en realidad no es otra cosa, sino un instrumento o un me-­

dio para resolver un problema. 

Cualquier cosa capaz de prestar un servicio, es decir, 

de satisfacer una necesidad puede denominarse "producto";­

esto incluye a personas, lugares, organizaciones e ideas. 

Al lanzar un producto al mercado, este pasa por una S,! 

rie de etapas en su ciclo de vida, en las cuáles el produ.5, 

tor y el publicista utilizan una serie de estrategias de -
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venta en cada una de ellas y consideramos pertinente que 

el consumidor las conozca, siendo ~stas las siguientes: 

Surge como resultado de una buena o muy pobre investiga -­

ci6n sobre los gustos y preferencias del consumidor, y ca­

si siempre el objetivo es incrementar el volómen de ventas 

y no de crear un satisfactor en el amplio sentido de la P.!!. 

labra. 

De acuerdo a los resultados de la investigación de 

mercados se pueden hacer modificaciones al satisfactor, P!. 

ra adaptarlo a los deseos del consumidor. 

INTRODUCCION: 

En esta etapa, el productor desarrolla una investiga­

ción de mercados para detectar los aspectos pcsitivos y n.!!_ 

gativos de ese satisfactor. Aqu! el aspecto publicitario , 

juega un papel educativo e informativo. El precio puede ~ 

ser m!s barato en comparación a la competencia, en caso de 

existir tal, para que el distribuidor le de una mayor rot.! 
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ci6n del producto. 

DESARROLLO: 

Aqu! el producto est& en crecimiento y se pone en re­

lieve darle privilegio a la marca. El precio puede ser un 

poco m!s elevado y existe un periodo de utilidades consi­

derable y de marcado aumento para el productor, el distr!, 

buidor y el minorista. Las estrategias publicitarias y -

promocionales llevan consigo una serie de t6cnicas de ve.!!, 

ta, de las cuales el consumidor debe de estar consciente. 

MADUREZ Y SATURACION: 

El mercado esta mayormente saturado. Todos los pro­

ductos competidores, son acreedores de confianza y el 

consumidor es blanco de las series de estrat6gias y t6c­

nicas comerciales y publicitarias, teniendo problemas pa 

ra elegir entre una serie de productos. Aqu! comienza a­

disminuir el margen de utilidades para el productor y 

tratar! de persuadir a un mayor numero de consumidores,­

ª trav6s de un reciclaje o remercadot6cnia. 
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DECADENCIA: 

Hay una mayor competencia de precios; se reducen y de­

saparecen productos substitutos y el consumidor debe de 

evaluar más eficientemente el precio y la calidad en sus 

compras. Surgen nuevos productos y otros se van convirtie.!!. 

do en obsoletos, el consumidor debe de jugar un importante 

papel en la evaluaci6n del producto en cuanto a precio y -

al servicios que este brinda. Los productores y publicis­

tas tratar&n de utilizar nuevas técnicas de publicidad y -

promoci6n para que sobreviva el oroducto. 
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3.1.- DELIMITACION DEL UNIVERSO. 

NO DEBE 
BIBLIOTECA 

Para la realizaci6n del estudio, se tom6 como unive!: 

so de trabajo a todos los hogares de la Ciudad de M~xico,-

que cobijaban en su interior a más de tres ninos y donde -

por lo menos, uno de ellos contaba con la edad comprendida 

entre los siete y los doce anos. 

En el segundo nivel de selecci6n de la muestra, se--

cuantificaron los hogares y se procedi6 a la delimitaci6n-

de los estratos socioecon6micos a la que pertenec!a cada -

familia, en el seno del cuál se localizaban los ninos obj,! 

to de estudio. 
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3. 2 .- OELH:ITACION DE LA f'.UESTRA. 

A partir de éste restringido universo, se selecci.2 

n6 una muestra aleatoria simple estratificada de 300 niños­

cantidad absoluta que se desintegr6 en relaci6n a la propo!: 

cionalidad de familias pertenecientes a tres estratos soci.2 

económicos en el Distrito Federal, denominados con fines de 

identificaci6n como: Estrato Alto, Estrato Medio y Estrato­

Bajo. (Ver cuadro No 1-Al. 

Es pertinente resaltar los limites de cada uno de­

los estratos en lo referente a cada uno de los niveles de -

ingreso. En el caso del primer estrato o Estrato Alto, se -

agrupan todas aquellas familias que reciben un ingreso sup~ 

rior a 5 veces el salario m!nimo vigente en febrero de 1985 

siendo el salario m!nimo $31 1 200 pesos mensuales. 

En el estrato socioecon6mico del Nivel Medio, están 

contemplad3s todas las personas que reciben un ingreso men­

sual que fluctGa entre los S93 1 600 y los $124 1 800 pesos. 

Por Gltimo el Estrato Bajo, pertenecían todas las­

familias que tienen un ingreso mensual de 931,200 pesos me.!! 

sualmente, es decir aquella parte de la poblaci6n que gana 

hasta un salario m!nimo. 



CUADRO No. 1-A 

MUESTRA: DISTRIBUCION ABSOLUTA Y RELATIVA DE LOS HOGARES A LOS 
CUALES PERTENECEN LOS NINOSSELECC IONADOS PARA LA IN .. 
VESTIGACI ON Y CLASIFICACI ONDE ACUERDO AL ESTRATO SO-
CIOECONOMICO AL CUAL PERTENECEN. 

Est rato Socioeconomic o Masculino FemE>nlno Total 

Nivf'I Bajo 75 75 150 

Nivel ME>dio 50 50 100 
Q) 

Nivel Alto 25 25 50 .... 

Parti cipacion rE>letiva 

Nivel Bajo 25.0 25.0 50.0 

Nivel Medio 16.5 1 f>.5 33.0 

Nivel Alto B.5 e.5 17.0 

Total 50.0 50.0 100.0 
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La f6rmula que se utiliz6 es la siguiente: 

E • Error Muestral 

z • Nivel de Confianza 

P • Proporci6n de niHos influenciados por la Televisi6n. 

Q • Proporci6n de niHos no influenciados por la Televisi6n. 

N E Total tamaHo de la Muestra. 

SUSTITUYENDO: 

N • 32 (.5) (.5) • ... 2 .... 2_s...__ 
.0862 0.007396 

304 Cuestionario ( 1 ) 

Para determinar las viviendas a las que tentamos que 

encuestar, se recurri6 al n~mero de viviendas por nivel s2 

cioecon6mico en el Distrito Federal; de alli se deriv6 la-

siguiente informaci6n: ( 2 1 V~ase el si9uiente Cuadro. 



83 

NUMERO DE VIVIENDAS DE LOS DIFERENTES ESTRATOS SOCIOECONO­
MICOS EN LA CIUDAD DE MEXICO 

Estrato No. de Viviendas ...!.. 

Alto 143, 424 17.0 

Medio 298, 982 33.0 

Bajo 373, 858 so.o 

816, 264 100.0 

DISTRIBUCION DE LA POBLACION POR DELEGACION EN EL DISTRITO 
PEOERAL Y NUMERO DE ENCUESTAS CORRESPONDIENTES. 

Oele51aci6n No. de Hogares ....!.... i Total de 
encuestas 

Nivel Alto: 

Benito Ju6rez 49, 969 34.8 17 

Miguel Hidalgo 35,540 24.8 12 

Coyoac&n 26,201 18.3 9 

Alvaro Obre96n 19,614 13.7 5 

Gustavo A. Madero 12,100 8.4 7 

Total ea 143,424 100.0 so 

Nivel Medio: 

Gustavo A. Madero 166,148 55.6 56 

Venustiano Carranza 112,834 44.4 44 

Totales 298,982 100.0 100 
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Delegaci6n No. de Ho9ares 
% total de 

_.L Encuestas 

Nivel Bajo: 

Gustavo "· Madero 164,680 44.0 66 

Iztapalapa 88,881 23.8 36 

Alvaro Obreg6n 65,139 17.4 26 

Miguel Hidalgo 55,158 14.8 22 

Totales 373,858 100.0 150 

Gran Total 816,264 100.0 300 

Para efectuar el levantamiento de la informaci6n se 

procedi6 a determinar las colonias, a encuestar dependien-

do del estrato socioecon6mico y de la delegaci6n correspo.!!, 

diente, quedando de esta manera, determinado el total de -

cuestionarios por delegaci6n, estrato y colonia, obtenien-

do los siguientes resultados: 

Nivel Alto 

Delegaci6n 

Benito Ju&rez 

Colonia 

N&poles 

Amp. N&poles 

Noche Buena 

Tlacoquemecatl del v. 
Sn. José Insurgentes 

Del valle 

No. Cuestionarios 

3 

3 

3 

3 

3 

2 



Delegaci6n 

Miguel Hidalgo 

Coyoac&n 

Alvaro Obreg6n 

Gustavo A. Madero 

Nivel Medio 

Gustavo A. Madero 

Venustiano Carranza 
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Colonia 

Polanco, Reforma 

Lomas de Chapultepec 

Bosques de las Lomas 

Lomas Virreyes 

Romero de Terreros 

Pedregal sn. Peo. 

El Carmen 

Lomas de Tarango 

Amp. Los Alpes 

Tlacopac 

sn. Angel Inn 

Altavista 

Lindavista 

Bosques de sn. J. Arag6n 

Montevideo 

Valle del Tepeyac 

Residencial Zacatenco 

Siete Maravillas 

Progreso Nacional 

Amp. Panamericana 

Aviaci6n Civil 

Jard!n Balbuena 

Artes Gr&ficas 

No. cuestionarios 

3 

3 

3 

3 

3 

3 

3 

1 

1 

1 

1 

1 

2 

2 

2 

1 

14 

14 

14 

14 

8 

9 

9 



Delegaci6n 

Nivel Balo 

Gustavo A, Madero 

Iztapalapa 

Alvaro Obreg6n 
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Colonia 

Magdalena Mixbuea 

Aquiles Serd!n 

Atzacoalco 

Barrio la Laguna T. 

Sn. Pedro Zacatenco 

Malinche 

s. D!az Mir6n 

Ejidal Iztapalapa 

Popular Ermita Arag6n 

Paraje zacatepec 

Barrio sn. Miguel 

Constituci6n de 1917 

Proletarta Km. 9 

Olivar del Conde 

Alfonso XIII 

Cristo Rey 

u. habit. Sta. F~ 

No. Cuestionarios 

9 

9 

13 

13 

13 

13 

14 

7 

7 

7 

7 

8 

5 

5 

5 

5 

6 

TOTAL DE ENTREVISTAS••••••••••••••••••••••••••••• 300 
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3.3.- DESARROLLO DEL CUESTIONARIO PRELIMINAR Y PRUEBA. 

Para comprobar la informaci6n que obtendr!amos del -~ 

cuestionario y que estuviera en acorde con nuestros objet.!. 

vos, se determin6 efectuar un levantamiento de 20 cuestio­

narios en las zonas ya se~aladas (Véase zonas de la delim.!, 

taci6n de la muestra), mismos que fueron tabulados y su i!!. 

formaci6n arrojada analizada. El cuestionario no sufri6 

ninguna modificaci6n, pues conseguimos en primer instancia 

nuestros objetivos. Sin embargo nos enfrentamos a una rea­

lidad, es decir, se tuvo que dise~ar una "cédula de ident.!. 

ficaci6n", para de ésta manera reconocer a las familias o!!_ 

jeto de estudio y evitar las preguntas del cuestionario 

sin resultados favorables y pérdidas de tiempo tanto para­

tas familias como también para el propio encuestador. 

A continuaci6n se anexa una muestra de ésta c~dula de­

identificaci6n que utilizamos en este estudio. 
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CEDULA DE IDENTIFICACION 

Hora llegada~~~~­
Hora Salida~~~~~ 

Délegaci6n.~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~­
Colonia~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

Calle y N~mero~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

Buenos (as) d!as - tardes. 
Soy Alfredo Mart!nez estudiente de la Universidad In-­

tercontinental. 
Estoy realizando un estudio para obtener informaci6n y as! 
poder realizar mi tesis profesional., agradecer~ su colab2 
raci6n si me puede contestar algunas preguntas (16 pregun­
tas en total), que no le tomar~n m~s de diez minutos en 
responderlas. 

+ Si accede ••• Proceda + 

1.- Me interesa conocer si aqu! habitan niños entre los 7-
y 12 años de edad. 

sx __ _ NO __ _ 

s!- proceda. 
No- gracias (pero se requieren para este estudio) 

2.- Se encuentran en este momento en casa 1 
SI __ NO __ _ 

s!- proceda. 
No- gracias (pero se requieren para este estudio). 

3.- Podrla hacerles algunas preguntas ya que en ellos se -
basa este estudio 

SI __ _ NO __ _ 

+ Si accede ••• Proceda, gracias + 

LEVANTAR CUESTIONARIO 
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CUESTIONARIO 

LA INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN TELEVISION EN LOS HABI-­

TOS DE CONSUMO DE LA POBLACION INFANTIL DE LA CIUDAD DE 

~-

1.- l Acostumbras ver T.V. ? 

SI NO 

2.- ¿ Cuánto tiempo dedicas diariamente a ver T.V. ? 

a) í/2 a 1 Hr. 
l:l) de 1 a 2 Hr. 
e) de 2 a 3 Hr. 
d) de 3 a 4 Hr. 
e) Más de 5 Hr. 

3.- ¿ Qu~ anuncios de T.V. recuerdas ? 

a) 
l:l) 

e) 

d) 
e) 

4.- ¿ Te gustan estos comerciales ? 

SI 

NO 

s.- ¿ Crees que estos anuncios dicen la verdad 7 

SI NO 

Algunos { 

6.- ¿ Comes pastelillos, dulces o papitas de los que anuncian ? 

SI Cuál ---------
NO 
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7.- ¿ ~orque los comes ? 

a.- ¿ Quién te los dá ? 

a) Yo los compro 
b) Los compra mi papá, 

mamá y hermanos etc. 
c) en casa hay 
d) Otros 

9.- ¿ En d6nde los compra ? 

a) Tienda 
b) Escuela 
c) En la calle 
d) Te los regalan 
e) Otros 

10.- ¿ Quién además de ti, comen las mismas golosinas que tG ? 

a) Mis amigos 
b) En mi casa 
c) En la escuela 
d) Otros 

11.- ¿ Crees que los anuncios en la T.V. te ayudan a elegir los 
pastelillos o dulces que debes comprar ? 

SI Por qué.~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 
NO Por qué~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 
No contest6 ) 

12.- ¿ De los productos que anuncian cuál te gusta más ? 

ª'~~~~~~~~~~~~~~~ 
b)~~~~~~~~~~~~~~ 
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13.- ¿ Cuánto gastas aproximadamente en la compra de pastelillos 
o dulces ? 

al $ 10.00 a 30.00 
b) 30.01 a 60.00 
c) 60.01 a 90.00 
d) 90.01 a 120.00 
el s 120.00 a más 

14.- En qu~ gastas el dinero normalmente ? 

al Dulces 
b) Pastelillos 

cl Refrescos 
d) Frituras 
e) Frutas 
f) Otros 

15.- ¿ Consideras que las golosinas sean más nutritivas que los 
alimentos que consumes en casa ? 

SI 

NO 

16.- ¿ Dime cinco alimentos que te ayuden a crecer sano ? 
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3.5.- APLICACION DEL CUESTIONARIO. 

Una vez realizado el cuestionario definitivo y la céd~ 

la de identificaci6n, se procedi6 a imprimir el cuestiona­

rio y dicha cédula obteniendo 320 cuestionarios y 500 céd~ 

las. 

Después de haber obtenido la informaci6n de la cédula­

en forma positiva, se engrap6 instantáneamente al cuestio­

nario que se aplicarla y as! se procedi6 a realizar las -­

preguntas del mismo. Lo anterior se determin6 para tener -

juntos tanto a la cédula como el cuestionario que se apl.!. 

caria al nifio en cuesti6n. 

Lo anterior nos proporcin6 un mayor rendimiento del 

tiempo empleado en las entrevistas, como también para el -

control de las zonas ya delimitadas a estudiar. 

Las cédulas que por su informaci6n no nos eran de uti­

lidad, fueron archivadas para no obtener duplicidad de in­

formaci6n y/o pérdida de tiempo. 
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La duraci6n aproximada de la presentaci6n del entrevi~ 

tador y la obtenci6n de la 1nformaci6n de la cédula, fué de 

tres minutos. 

La duraci6n promedio de la recopilaci6n de informa 

ci6n del cuestionario, fué de veinte minutos. 

Se obtuvo el total de la informaci6n en sesenta y cin­

co dias y la recopilaci6n estuvo a cargo de una persona,(el 

interesado). 



INVESTIGACION DE CAMPO 

3.7. ANALISIS & INT&RPRETACION 

DE 
RESULTADOS 
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1.- E:L TIEMPO QUE: DEDICAN LOS rnf;r,s A VE:R TE:LE:VISION: 

~n t~rminos generales encontramos que el 99.67% de • 

los nii'los de los tres diferentes estratos socioecon6micos, 

manifestaron ver televisi6n diariamente, solamente•un ni~o 

del Estrato Medio (0.33%), contest6 que no acostumbraba ... 

ver televisi6n todos los d!as. (V~ase gr&fica No. 1) 

Se observ6 que del total de los nii'los encuestados un 

26.3% ven la televisi6n diariamente entre 3 horas 1 minuto 

y 4 horas; en tanto que el 25.3% la v~ por m&s de 4 horas. 

El 23$ la ve eDtre 2 horas 1 minuto y 3 horas, y un­

porcentaje m's bajo ('20.0%) de los nii'los man1fest6 que la­

ven entre el rango de 1 hora 1 minuto y 2 horas, finalmen­

te, hubo un 4.6% de nii'los de los tres estratos socioecon6-

micos que manifestaron ver la televisi6n durante menos de­

una hora. (V~ase Gr&fica No. 2) 

Al realizar el análisis por estrato aoeioecon6mico,­

se observ6 que en el estrato bajo la frecuencia se encuen­

.tra en l<>s nii'los que ven la televisi6n entre 1 hora 1 min.!!. 

to a 2 horas diarias, as! lo manifestó el 24,0%, En cambio 

en el Estrato Medio se detectó que el mayor porcentaje de-
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niños se encuentra en los que ven Ja televisión por más de 

4 horas (43% de niños pertenecientes a este estrato). 

En el estrato alto el porcentaje más elevado se regi.!!_ 

tró en los niños que ven la televisión entre 2 horas 1 mi­

nuto y 3 horas, as! lo reportó el 38.0%. Podemos concluir­

en este primer apartado que el mayor porcentaje de niños -

que ven la televisión por más de 4 horas se realiza en el­

Estrato Medio (43%). (Ver anexo: Cuadro No. 2) 
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GRAFICA No. 1 

NIÑOS QUE ACOSTUMBRAN VER TELEVISION. 

ºlo 

100 
99.67 
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30 

20 

10 

0.33 

SI NO 

FUENTE: Elaborado en base a datos del Cuadro No. 1 



GRAFICA No. 2 

TIEMPO DEDICADO A VER TELEVISION 

% 
50+-~~~-+-~~~-+~~~--6~~~--6~~~~~~~~-

FUENTE: Elaborado en base a datos del Cuadro No. 2 
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2.- PRINCIPALES ANUNCIOS DE TELEVISION RECORDADOS POR LOS 

~-

A nivel general se pudo detectar que el tipo de comer-

ciales que más recuerdan los niños de los tres diferentes-

estratos socioeconomicos, son los de frituras ( 22.66% ) 

pastelillos ( 17.33% >, golosinas 15.0% ) y refrescos 

( 9.0 % J ( vease grafica No. 3 ) • 

Los resultados del procesamiento de los datos por cada 

uno de los estratos socioecon6micos arroj6 los siguientes-

res u l tactos : 

Los niños pertenecientes al estrato de más bajos ingr.!!_ 

sos son los que más recuerdan los comerciales de frituras-

( 22.6 % >, pastelillos ( 20.6 % J y refrescos ( 10.6 % J. 

En cambio, los niños del estrato alto, son los que más 

recuerdan los comerciales de golosinas ( 20.0 % ), y un P.!!_ 

queño porcentaje ( 4.0 % ) los comerciales de pstelillos. 

Es importante hacer notar, que , los niños de los tres 



GRAFICA No 3 

COMERC~LES DE TELEVISION RECORDADOS POR LOS Nlt'JOS 
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• La lista aparece en el anexo 1. A 

FUENTE: Elaborado en base a rlatos del cuadro No. 3 
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estratos socioecon6micos recuerdan comerciales en donde se 

anuncian bebidas alcoholicas y cigarros. En el estrato al­

to el 6.0 % reconoció estos comerciales, en el Medio 3.0 % 

y el 4.0 % de los niños del estrato Bajo • ( Ver anexo: 

cuadro No. 3 l • 

Al 85.6 % de los niños de los tres diferentes estratos 

socioecon6micos, s! les gusta los comerciales que se tran!_ 

miten por televisi6n, y solo al 13.0 % no les agrad6. (Ver 

Grafica No. 4 ) • 

En particular, a los niños que más les gustan los c°"'• 

merciales son a los del Estrato Alto ( 98.0 % ), y a la m!. 

nor frecuencia de niños que manifestaron que no les gustan 

los comerciales, se encontr6 en el Estrato Medio con un 

( 25.0 % ). ( Ver Anexo: Cuadro No. 4 ). 
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GRAFICA No. 4 

LES GUSTAN LOS COMERCIALES 

96 
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FUENTE: Elaborado en base a datos del cuadro No. 4 
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3.- TIPO DE COMERCIALES PREFERIDOS POR LOS NIÑOS DE LOS 

DIFERENTES ESTRATOS SOCIOECONOMICOS. 

Los comerciales que más les gustan a los niños, son en 

primer lugar, los de frituras ( 29.96% l; en segundo lugar, 

los de pastelillos ( 23.7% l, les sigue en importancia los-

de golosinas ( 15.17% ) y finalmente, los de refrescos ( 12. 

06% l. En términos generales, podemos señalar que la mayor1a 

de los niños ( 80.92%), prefiere este tipo de comerciales -

que anuncian productos de escaso valor nutritivo. ( Véase -

gráfica No. 5 ). 

De las respuestas de los niños pertenecientes a los d.!_ 

ferentes Estratos socioecon6micos se detect6 que a los ni--

ños del Estrato Alto son a quienes más gustan los comercia-

les que anuncian frituras ( 36.7% ) y golosinas 16.32% l-

en tanto que a los niños del Estrato Bajo son a quiénes más 

les gustan los comerciales de pastelillos 26.136% ) y de -

refres~os ( ~ 12 .6% ) • ( Ver Anexo: Cuadro No ~ ) • 

Sin embargo cada uno de los niños argument6.su prefe -

rencia por cada uno de los comerciales. De las respuestas -
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TIPO DE COMERCIALES QUE LES GUSTAN A LOS NIÑOS 
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obtenidas sobre este particular, se observ6 que los gustos 

diferían , as! el 23.3 % de la muestra manifest6 su predi­

lecci6n porque " se dicen " 6 " se ven las características 

del producto " otros dijeron que " se les antoja .lo que-

anuncian " C 23.34 % ) , un 16.6 % porque " salen persona­

jes simpáticos y/o famosos " 1 y, finalmente, el 5.0 % PO!. 

que • hacen reir y son chistosos " • ( Vease Grafica No. 6~ 

En el análisis, que efectuamos por Estratos socioecon.§. 

micos, se observ6 que los niños del Estrato Bajo prefieren 

los comerciales, principalmente, porque •se ven las carac­

terísticas del producto" ó "se les antoja lo que anuncian" 

(ambas razones con un, 30.35%; a diferencia de los niños -­

del estrato Medio y Alto que los prefieren porque "se les­

antoja lo que anuncian" 125.06% Medio y 22.44% Alto), (Ver 

Anexo: cuadro No. 6). 

Por otra parte, una proporci6n de los niños encuesta­

dos manifest6, simultáneamente que los comerciales de tel~ 

visi6n les desagradan. Las razones que señalan fueron las-

siguientes: •están feos"; y •no les gustan", "los aburren•, 
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porque interrumpen los programas (17.9'\ para &stas tres-­

razones), el 12.8% de niños dijo que "los repiten mucho",­

al 7.6% no les ponen atenci6n, o porque "lo que anuncian -

daña al organismo" (5.12%). En menor proporci6n mencionan­

razones tales como las que, "se antoja" y "no tienen dine­

ro", "no les entienden" o "inducen a gastar" (Ver Gr&fica­

No. 7). 

El argumento esgrimido por los niños pertenecientes ~ 

al estrato Bajo, fu& que en referencia al disgusto de las­

caricaturas en televisi6n "están feos" as! lo manifest6 el 

23.0%. A los nifios del estrato Medio les disgusta porque -

"interrumpen los programas" (24,0%). 

Los datos del cuadro n6mero 15 recogen la opini6n de­

los niños a cerca de la credibilidad que estos tienen de -

los comerciales de alimentos industrializados que se pro-­

yectan en los diferentes canales de televisi6n. En el cita 

do cuadro, hallamos que el 36.0% de los niños de los dife­

rentes estratos socioecon6micos, cree que los comerciales­

dicen la verdad, en tanto que el 55.66% cree que los come.E, 
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ciales mienten. (Ver gráfica No. 8). 

El mayor porcentaje de ni~os cree que los comercialea 

dicen la verdad, se encontr6 en el estrato Bajo con un 40% 

en tanto que el mayor porcentaje de ninos que cree que los 

comerciales mienten se vi6 en el estrato Medio con un 57.0% 
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GRAFICA No. B 

CREES QUE LOS COMERCIALES Dl"CEN LA VERDAD.? 
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FUE:NTE:: E:laborado en base a datos del cuadro No. 8 
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4 .- PRINCIPALES TIPOS DE PRODUCTOS DE ESCASO VALOR NUTRI­
TIVO QUE SON CONSUMIDOS POR LOS ~IÑOS ENCUESTADOS. 

Los tipos de productos de escaso valor nutricional -

que consumen los niños de los tres diferentes estratos so--

cioecon6micos son: frituras (52.6%), pastelillos (28.42%) -

golosinas (15.78%), y en menor proporci6n refrescos (2.45%) 

(Ver gráfica No. 9). 

Un análisis más detallado de las preferencias de CO,!l 

sumo de los niños pertenecientes a cada uno de los estratos 

seleccionados, determin6 que los niños de los Estratos Bajo 

y Medio, prefieren comer frituras (56.55% y 53.19.). respectJ:. 

vamente), en cambio los del Estrato Alto, comen más pastel1 

llos (52.17%), observándose además que éstos niños no repoL 

taren ningún consumo dé refrescos. Sin embargo es pertinen-

te aélarar respecto a éstos productos que las respuestas --

tienen un carácter marginal, puesto, que las preguntas se -

centraron más a la detecci6n de los hábitos de consumo de -

alimentos industrializados, de all1 que la frecuencia de --

las respuestas sea realmente insignificante. 

En el caso de los niños encuestados del Estrato Medio se o~ 

servó que son los que más consumen golosinas (20.21%) • 

(Ver Anexo: Cuadro No. 9) 
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GRAFICA No. 9 

PRINCIPALES TIPOS DE PRODUCTOS CONSUMIDOS POR 
LOS NIÑOS Y NO LES NUTREN. 
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fUENT~: ~laborado en base a datos del cuadro No. 9 
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Adicionalmente se pudo ca¡:tar con mayor precisi6n ..... 

que los productos que más consumen pero, que estaban acom­

pañados de la identificaci6n de la marca o por el nombre • 

que generalmente se publicitan, as! las mayores frecuen •­

cias que se canalizaron para los tres estratos socioecon6~ 

micos fueron: Papitas (21.4%), Gansitos (11.22%), Sabritas 

(9.12%) y Chiclet•s (5.96%), y en menor proporci6n Fritos, 

Cheetos, FingOinos y Submarinos (1.75%, 1.40%, 2.10~ y 1.0 

5% respectivamente) (Ver Gdfica No. 10). 

Los niños del ~strato Bajo son los que mAs comen Sa­

br itas (12.41%) y Papitas Barcel (10.34%J, adem&s de que -

son los Gnicos que rep?rtaron el consumo de Chicles (11.22 

%) • 

Los niños del Estrato Medio son los que más consumen 

Fapitas (25.53%) y los 6nicos que dijeron comer Cheetos (4 

.25%) y Fritos (5.31%). 

Los niños del Estrato Alto son los que más comen GaJl 

sitos (19.56%) y son los Gnicos que mencionare~ comer Fin­

gUinos (13.04%) y Submarinos (6.35%J. (Ver Anexo: Cuadro• 

No. 10) 
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S.- RAZONES POR LAS ~UE LOS NIÑOS CCNSUMEN ALIMENTOS DE 

ESCASO VALOR NUTRITIVO. 

La mayor!a de los niños de los diferentes estratos -

socioecon6micos (92.33%), dicen que comen productos de es-

caso valor nutritivo por las siguientes razones: "Por el -

sabor" (84.33%) y "porque se les antojan" (8.0%). 

Solamente algunos de los niños encuestados dan otras 

razones: (2.64%) en total, porque "son buenos", "todos co.!!! 

pran", "por costumbre", "le dan para comprarlos", "en su .. 

casa los compran"; dicen que "están ricos" o simplemente -

porque son "pastelillos". (Ver Gráfica No. 11). 

Al realizarse el análisis por estratos se observ6 

que la opci6n "saben ricos" y "les gustan" obtuvo en los 

diferentes estratos el porcentaje más alto. Los niños del-

Estrato Bajo, además de las anteriores razones dan como a! 

ternativas para consumir alimentos de bajo valor nutritivo 

las siguientes: que "están ricos" (0.66%J, "todos compran" 

(0.66%) y "son buenos (1.33~). 

Por otra parte, dos razones que mencionan ónicamente 

los ninos del Estrato Medio a diferencia de los Estratos -
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Alto y Bajo son: "por costumbre" y porque "cuentan con re-­

cursos monetarios para comprarlos" (1.0% cada raz6nl. (Ver­

Anexo: Cuadro No 11). 

Los niños del Estrato Alto a diferencia del Estrato M~ 

dio y Bajo, obtuvieron el porcentaje más alto en la razón -

de: "se les antojan" (12.0%1; adicionalmente son los 6nicos 

que mencionan que comen alimentos "chatarra" porque "en su-

casa los compran" (2.0%). (Ver Anexo: Cuadro No 11). 

La elecci6n de los principales productos alimenticios­

que consumen y/o prefieren nuestros entrevistados se ven -­

respaldados por la influencia que en ellos act6an los miem­

bros de la unidad fa.miliar o algunas personas externas al -

grupo familiar, pero, que en determinado momento tienen 

cierta relaci6n directa. 

Sin embargo, la obtenci6n de éstos productos se rea­

liza en forma directa, producto posiblemente de la influen­

cia publicitaria y de la escasa orientación de los jefes de 

familia para elegir productos de mayor contenido nutricio­

nal. As1 los datos consignados en la Gráfica No 12 dan -

cuenta de los medios por los cuáles el niño encuestado a,!! 
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GRAFICA No 11 

PRINCIPALES RAZONES POR LAS CUALES, LOS 

Nl/'iJOS CONSUMEN ALIMENTOS DE ESCASO VALOR 

NUTRICIONAL 
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GR A F 1 CA No 12 

MEDIOS A TRAVES DE LOS CUALES EL Nlf'lO AD­

QUIERE LOS PRODUCTOS DE ESCASO VALOR NUTRITI­
VO OUE CONSUME 
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quiere sus productos. 

En primer lugar, el 79.3% manifest6 que lo adquir!a­

"por su propia decisi6n". Es importante destacar que Asta­

aparente autosuficiencia que tienen los ni~os, en la adqu.!, 

sici6n de los productos "chatarra", en mayor o menor medi­

da es propiciada en la unidad familiar. En segundo t~rmino 

se observ6, que fueron algunos miembros de la familia (pa­

dre, madre o hermanos) quienes suger!an la compra (16.6%). 

En los diferentes estratos socioecon6micos se obser­

va esta misma tendencia siendo el Estrato Medio, el que li 

geramente super6 el éomportamiento general en relaci6n a -

que ellos mismos los compran (86.0%), por lo que se refie­

re a la participaci6n de los padres, en la compra de estos 

productos, el mayor porcentaje se di6 en el Estrato Alto -

(24.~). (Ver Anexo: Cuadro No. 19) 
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6.- LUGARES DE COMPRA EN DONDE ADQUIEREN ALIMENT05 DE ESCA• 

SO VALOR NUTRITIVO LOS NiílOS EN LOS DIPERENTES ESTRA;,... 

ToS SOCIOECONOMICOS. 

La mayor!a de los ni~os de los diferentes estratos -

soc1oecon6micos compran en la tienda pr6xima a la vivienda 

este tipo de productos (81.33%), un porcentaje relativame.!l 

te inferior, los adquieren en la escuela (8.66%), y otros-

pocos compran en la calle (4.33%). (Ver Gr!fica No. 13). 

Los niños del Estrato Medio, son los que m&s acuden-

a la tienda a comprar estos productos (91.0%), situac16n -

que sucede con menor frecuencia en el Estrato Alto (60.0%). 

Sin embargo, en este ~ltimo estrato a diferencia del Bajo-

es en donde se da un mayor porcentaje de niftos que compran 

en la escuela y la calle {8.66% y $,33% respectiv;tinente). 

En el Estrato Medio los ninos no manifestaron haber compr.!. 

do en la escuela o en la calle. (Ver Anexo: cuadro No.13). 
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GRAFICA No 13 

LUGARES DE COMPRA MAS FRECUENTAOOS 

POR LOS NIKJOS 

• La lista aparece en el anexo Ko. I-C 

PUENTC: Elsb0rad0 en b~se a datos ~~l cuadro No, 13 
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7,- MIEMBROS DE LA UNIDAD FAIHLIAR QUE TH:i~EN EL HABITO lJE 

CONSUMIR FRCDUCTGS INDUSTRIALIZADOS, 

En buena medida podremos considerar que la compra de 

golosinas tiene presencia en el gasto familiar. Evidente--

mente su peso es poco significativo si lo comparamos con -

la presencia del gasto en otro tipo de alimentos, esto de-

bido básicamente a que el consumo de estos rroductos tiene 

un: carácter secundario en la dieta, Empero, el 59,66% de -

los niños encuestados manifestó que además de él, en su C.!, 

sa, también comen las mismas golosinas, situación que se -

agudiza más en el Estrato Bajo (66,0%), 

En un segundo nivel de análisis se observó que el 32 

,0% de los niños de los diferentes estratos socioeconómi--

ces manifestaron que sus amigos comen las mismas golosinas 

que él, Situación que predomina en el Estrato Alto (44,0%), 

Solamente un 2.33% mencionó que en su escuela comen este--

tipo de productos, (Ver Gráfica No.14 y Anexo: Cuadro No -

14). 
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GRAFICA No 14 

OUIENES ADEMAS DE TI, COMEN LAS 

MISMAS GOLOSINAS 
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PUENTE: ~laborado en base a datos del cuadro No, 14 
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8,- RESFUESTA DE LOS NIÑOS ENCUESTADOS ACERCA DE LA INFLUEN• 

CIA guE RECIBE DE LA TELEVISION EN LA ELECClON DE LOS -
ALIMt;NTOS It~DUSTRIALIZADOS QUE OE6E CONSUMIR, 

Del total de los ninos encuestados, aproximadamente-

el 50% manifest6 que los comerciales "si" les ayudan a el.!!, 

gir los alimentos industrializados que consumen y compran-

(49,0%l, en tanto que los otros ninos dicen que los comer-

clales "no" les ayudan a elegir estos productos (46,0%),--

(Ver Gr6fica No. 15), 

Los ninos del Estrato Bajo son los que m6s creen que 

los anuncios s1 les ayudan a elegir los productos de esca-

so valor nutritivo (60.66%l, a diferencia de los niños del 

Estrato Medio que son los que m6s creen que los comercia--

les no les ayudan a "elegir estos alimentos" (57.0%), (Ver 

Anexo: cuadro No. 15) 

Los datos de la fundamentaci6n de los ninos acerca -

de la influencia que ejerce la publicidad televisiva en 

sus h6bitos de consumo se aglutinan en el Cuadro No. 23. 

En este cuadro se puede detectar que los anuncios inducen-

a los niños porque se "antoja lo que anuncian" (24.481'), -

porque "despiertan curiosidad" (14.96~), "se ven buenos --
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GRAFICA No 15 

CREES QUE LOS COMERCIALES DE LA T.V. TE 
AYUDAN A ELEGIR LOS PASTELILLOS O DULCES 

QUE COMPRAS ? 
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los productos" (10.88%), "dicen lo que tienen" (10.2%), y -

en menor proporci6n dieron otras razones como "porque moti­

van" (3.40%) "porque quieren vender" (2.04%), "les llaman -

la atenci6n", o porque lo que anuncian "a veces nutre" (O.-

68% ambas razones). (Ver gráfica No. 16). 

Al realizarse el análisis por estratos se encontr6 que 

la principal raz6n que dieron los niños del Estrato Bajo y­

Medio fué: que los comerciales si les ayudan a elegir,por-­

que se les antoja lo que anuncian (30.76% y 18.75% respect,! 

vamente). 

Los del Estrato Alto dan como principales razones :­

que los comerciales los motivan a elegir y se ve bueno lo -

que anuncian (20.83% para ambas opciones). (Ver Anexo: Cua­

dro No. 16). 

En referencia a las respuestas de los niños que men­

cionaron que la publicidad comercial no les ayuda a elegir­

su compra y consumo se concentraron en el Cuadro No. 17. 

Los argumentos de los niños de los diferentes estr!. 

tos socioeconómicos, se concentraron en la opinión de que 



GRAF IC A No. Hi 

RAZONES POR LAS CUALES LOS NINOS CREEN QUE LOS COMERCIALES 
SI LES AYUDAN A ELEGIR EL PRODUCTO. 

FUENT~: Elaborado en base a datos del cuadro No. 16 
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"compran lo que les gusta" (24.82%), "lo que anuncian no 

nutre y hace dallo" (24.11%), "porque mienten" (11.34%). 

Asimismo, se observaron otras respuestas como la que "de -

todas formas compramos" (4.96%), "no ven anuncios" y los 

que señalan que cuando los anuncian "no les ponen atenc!6n 

" (4.25%). 

Es imr·ortante mencionar que los niños de cada uno de 

los diferentes estratos, coinciden en que, "s61o compran -

lo que les gusta", además de que "los comerciales mienten", 

siendo en los niños del Estrato Alto en los que se observ6 

una mayor frecuencia en ésta última raz6n. (Ver Anexo: Cu.2_ 

dro No. 17). 
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9.- PREFLKENCIAS DE LOS NIRos POR ALIMENTCS CON ALTO CONTE 

NIDO NUTRICiúNAL Y NULO VALCR NUTRICIONAL. 

Los productos que más prefieren los ninos con bajo ~ 

nivel nutricional son principalemnte frituras (44.0%), pa~ 

telillas (27.3%), golosinas (16.0%) y en menor proporci6n-

refrescos (4.0:;;), es decir, un 91, 3% de los ninos prefie­

re estos productos. (Ver Gráfica No. 18). 

A diferencia de los productos anteriores, la elec---

ci6n de los niños por alimentos con un alto contenido nu--

tricional tiene una preferencia muy baja, por ejemplo: Fa-

nes y cereales (1.0%), leche (0.33%). jugos (1.0%). (Ver -

Anexo: Cuadro No. 18) 
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10.- OISTRIBUCION DEL GASTO DE LOS NIÑOS &N ALIMENTOS IN-~ 
DUSTRIALIZADOS. 

El 84.6% de los ni"ºª gasta su dinero en productos ~ 

de escaso o nulo valor nutricional como: Golosinas (32.3~) 

frituras <21.3%), pastelillos(15.3%l 1 y refrescos (8.6%) y 

solamente unos cu&ntos gastan su dinero en frutas (4.33) 1 -

y otro tipo de alimentos (10.3~). (Ver Gr&fica No. 19). 

Los ni"os del Estrato Bajo son los que m6s gastan en 

refrescos (11.33%) 1 los del Estrato Medio gastan m&s en 9.S!. 

losinas (45.0%) y frituras (29.0%) 1 los del Estrato Alto -

en pastelillos (22.0%) y frutas (6.0%). (Ver Anexo: Cuadro 

No. 20). 
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1 
11.- OPINION DE LOS NI~OS A CERCA DE LOS ALIMgNTCS QUE LOS 

NUTREN SATISFACTORIAMENTE. l 
Los cinco principales alimentos que en opl 16n de ..­

los diferentes estratos ayudan a crecer sano son¡ Carne C.1 

8.9'), verduras (17.4%) 1 leche (15.2~), pescado (12.1%) y-

huevo (11.9'). (Ver Gr!fica No. 20). 

Al realizarse el análisis por estrato, se observ6 -

que los ninos del Estrato Alto menciona m's la clrne (21.3 

%) y el huevo (14.7%). J 
Los del Estrato Medio el pescado (12.7%) / los del-­

Estrato Bajo las verduras (20.2%) y la leche (1 .2%). (Ver 

Anexo: Cuadro NO. 21). 
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GRAFICA No. 20 

PRINCIPALES ALIMENTOS QUE AYUDAN A CRECER SANOS 
MENCIONADOS POR LOS NIÑOS. 

FUENT&s &laborado en base a datos del cuadro No. 20 
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CONCLUSIONl::S 

1. Del conjunto de informaci6n procesada y analizada, -

se detect6 que los niños de los estratos sociales (Alto, -­

Medio y Bajo) ven la televisi6n todos los días y que aprox_i 

madamente tres cuartas partes (74.66%) dedican más de dos -

horas diarias a este fin, lo que repercute sensiblemente en 

la reducci6n de las horas destinadas a las labores escola-­

res y/o educacionales. 

Se detect6 que al ver durante algún tiempo tan pro-­

longado la televisi6n, los niños están expuestos a un gran­

número de comerciales que se transmiten durante los progra­

mas. De este tipo de comerciales son, principalmente alime!!. 

tos de escaso valor nutritivo los que más atraen, as! de -­

las respuestas de los niños, el 85.66% contest6 que los co­

merciales que les gustan más son alimentos industrializados 

y de éstos los de frituras, oastelillos, golosinas y refre.!!_ 

cos. 

Apoyando sus respuestas, los nif1os encuestados seña­

laron que éstos comerciales les gustan porque all! ven las 

caracter1stiaas del producto, porque se les antoja lo que-
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anuncian o sencillamente porque salen reraonajes simp6ticos 

y famosos; "Chabela", "El Villano Revent6n", el "gansito•,­

etc. 

Por otra parte, tambiAn hubo niños que a pesar de 

ver televisi6n diariamente, no les gustan los comerciales -

(11.22%) opinando que Astas son feos, los aburren interrum­

pen los programas o los repiten mucho; sin embargo, cabe -­

destacar que hubo un pequeño porcentaje de niños que menci~ 

nan que los comerciales no les gustan porque dañan al orga­

nismo (5.12%). 

2. Al preguntarle a los niños que si creen que los co-­

merciales dicen la verdad, la mayoría (55.66%) contest6 que 

Astas mienten, sin embargo, a pesar de que los niños recon~ 

cen que los comerciales no dicen la verdad, Astas les si -­

guen gustando como ya se mencion6 anteriormente. 

As! mismo, se encontr6 que los niños recuerdan prin­

cipalmente los comerciales en donde anuncian alimentos de -

escaso valor nutricional, sobre otro tipo de comerciales,­

siendo los más recordados los de frituras, pastelillos, g~ 
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losinas y refrescos, si éstos los asociamos con comercia-­

les que no les gustan, encontramos oue son los mismos pro­

ductos los que mencionan y en el mismo orden de importan -

cia. 

3. El que los niños vean tanto la televisi6n exponiéndo­

se as! a los comerciales de alimentos de bajo valor nutri­

tivo, conduce a que los niños se conviertan en "pequeños -

consumidore·s 11 de este tipo de productos. De ésta perspect.!, 

va tenemos que casi la totalidad de los niños (99.28%) con 

sumen frituras, pastelillos, golosinas y refrescos, siendo 

sus productos preferidos las papitas, los gansitos y las -

sabritas. 

4. Cuando se les preguntó a los niños porqué comian este 

tipo de productos, casi todos contestaron que por el sabor 

(84.33%) y otros dijeron que por el antojo simplemente. 

s. De los niños que respondieron que no les ayudan a el~ 

gir, se observó que éstos sólo compran lo que les gusta y/ 

o que los productos que anuncian no nutren y hacen daño, -

un pequeño porcentaje dijo que los comerciales mienten. E~ 

tas 6ltimas razones dadas, nos hacen ver que solamente una 
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pequeña proporci6n de niños se ha dado cuenta de que los 

comerciantes mienten además de que los rroductos y las mar­

cas que se anuncian no benefician en nada a su salud. 

Cuando se les pregunt6 a los niños a cerca de cuáles 

eran los productos que más compraban y les gustaban, éstos­

contestaron que las frituras, los rastelillos, las golosi-­

nas, los refrescos etc., es decir, les gustan los comercia­

les y de igual manera los productos que all1 se anuncian; -

siendo los productos espec1ficos que más les gustan los ga.!!. 

sitos, las sabritas, las papitas y los pingüinos. 

Además se encontr6 que la mayor parte de los niños -

gastan su dinero en la compra de este tipo de productos y 

s6lo unos cuántos lo gastan en frutas y otro tipo de alime.!J. 

tos. 

6. Contra lo que rudiera pensarse, la mayor1a de los n.!, 

nos tienen conocimiento de qué alimentos son los que nutren 

y ayudan a crecer sano, ya que cuando se les pidi6 que men­

cionaran cinco alimentos nutritivos, contestaron que los 

principales son carne, verduras, leche, pescado, 
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y huevo. Si asociamos éstas respuestas con las razones que 

los niños dan para consumir frituras, golosinas, etc., nos 

damos cuenta que los pequeños prefieren comer productos de 

escaso valor nutricional, pero eón un rico sabor, que ali­

mentos verdaderamente nutritivos; prefieren tomar refres-­

cos y comer golosinas que tomar agua de frutas o comer al­

guna fruta. 

7. La mayoría de los niños, compra este tipo de produc­

tos en la tienda, algunos en la escuela y otros en la ca-­

lle. Pero adem!s en muchos casos, ~stos productos se los -

compra algOn miembro de la familia (generalmente el padre­

o la madre) o los encuentra en casa. 

8. Por Oltimo, a través de todos los resultados obteni­

dos podemos concluir que la publicidad y m!s concretamente 

la publicidad televisiva, influye en la deformaci6n de los 

h!bitos alimenticios de los niftos, ayud!ndolos a consumir­

productos que en nada ayudan a su salud. 
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RgcoMgNDACION~S A LAS AUTORIDAogs 

Conformar un c6digo publicitario que rija la elabor.!!, 

ci6n publicitaria de los productos, servicios e ideas, cu.!, 

dando que no sea engañosa y tendenciosa. 

Que la publicidad francamente engañosa sea retirada­

de la circulaci6n y ademis que sea sancionada la compañ!a­

publicitaria y la elaboradora del satisfactor. 

Invitar a las autoridades educativas a incorporar en 

los planes de estudio materias de consumo, pr&cticas publ.!, 

citarias etc., para educar y concientizar sobre las causas 

y efectos de la publicidad. 

Llevar a cabo una campaña sobre anticomerciales, pu~ 

de realizarse por televisi6n, explicando la falsedad del--

mismo. 

Considerar aquellos mensajes publicitarios que est6n 

en acorde con la calidad del producto o servicio que se -

trate con lo anunciado. 
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Es importante involucrar a los canales de distribuci6n, 

es decir, los mayoristas, autoservicios, detallistas, chan­

garros etc., ya que los consumidores obtienen los productos 

a través de uno o varios de éstos canales. De ésta manera -

éstos conocen también los productos y sus beneficios o ca-­

rencias. Por esto considero que pueden corregir con la med.! 

da posible el consumo del solicitante, orientarlos y repor­

tar a las autoridades las anomalías de los productos; ade-­

m&s deben darse cuenta que también son consumidores al igual 

que su familia. 



RECOMENDACIONES 
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RECOMENDACIONES A LOS PRODUCTORES Y PUBLICISTAS 

Revisar los contenidos de su publicidad, ya que en -

lugar de proporcionar mayores ventas, provocan un rechazo­

por lo tendencioso o vulgar. 

Por ética profesional, elaborar la publicidad apega­

da a la realidad del producto. Si un producto no puede dar 

una claridad de espejo, no decirlo, ya que ocasiona deseo,!!. 

fianza al usarlo y es probable que no lo vuelvan a adqui -

rir los consumidores. 

Los publicistas deben recomendar a los productores -

la forma mAs adecuada de dar a conocer "algo" sin perjudi• 

car ni engañar al consumidor y menos manchar la im6gen de­

una marca o una empresa. 
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RECOMENDACIONES A LOS CONSUMIDCRES 

Analizar el contenido de los comerciales y descubrir 

lo que se dá a conocer. 

Tomar los comerciales como elementos de inf ormaci6n-

no dejándose influenciar para comprar todo lo que le indi-

can. 

Estar pendiente de las publicaciones del Instituto -

Nacional del Consumidor, en donde se dan pautas de análi -

sis sobre los comerciales. 

Comparar el anuncio en cuesti6n con el producto, es­

decir su calidad y precio. 

Recordar que se debe analizar el producto en compa-­

raci6n al comercial y en caso de inconformidad, recurrir a 

las autoridades correspondientes. 



CUADRO No. 1 

PllOPORCION OE Nli<OS DE LOS DIFERENTES ESTRATOS SOCIOECONOMICOS QUE ACOSTUMBRAN VER TELEYISIDN 

Ni V'\ e.¡ o Ni V .. \ Mt di o Ni Yt 1 A 1t o 

M 'lb F M M T t 
CONCEPTO Frte. Free. ... Frtc. º'º Frtc. "° Fnc 'lo Frie Ofo Frtc. 'lo Frtc· 'lb Frtc. "'º Frie. Ofo 

SI ª' 100.00 fil 100.00 1'50 100.00 ..., .91,eo '50 100.00 00 oo.oo 2, 100.00 2, 100.00 'º 100. 00 2QQ OQ,&7 

NO 2.00 o.oo 1.00 .ll 

No contoto 

Toti1lt!io 95 100.00 6, 100.00 1'0 100.00 '50 100.00 'º 100.00 100 100.00 2, 100.00 2, 100.00 '50 100.00 300 1 oo.oo 
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úUADRO No. 2 
PROPORCION DE NIÑOS DE L05DIFERENTES ESTRATOS SOCIOECONOMICOS CON RESPECTO AL t IEMPO QUE DEDICAN A VE~ TELEVISION 

N ¡ "• 1 ª•i• N iv • t M •di o Ni V. t A 11 o 

M F M M T, 
CONCEPTO Fr•c. "" Frtc .. "' Fu.e. % Frtc. 'lb F rtc~ 'lb F rte .. 'lb Fr•c. % frte. 'lb Frtt "lo Fe~. 'lb 

Mtno\ d• 1 i-lr, ).,2 6,,, 4 .66 2.00 2.00 2.00 &.oo 12.00 10.00 14 4.66 

O«' thr. i'a 2tvs. 21 24.70 1' 2),07 16 24,00 640 11 22.00 ,. 14,00 16,00 24.00 10 20.00 60 20.00 

Dt ¡ tH, f,.. l hn. 19 22.1, 12 19,46 )1 20.66 ,, 22. 00 9 16,00 19 io.oo 12 48,QQ 29.00 19 )9,QO 69 n.oo 

o .. 3hr.1'> .s ht'\, 26 )0,'18 10 2Q. 2! 4' J0.00 10.00 16 12.00 21 21 .oo 24,00 29,00 ll 26·00 79 26.J) 

M.o dt 4 f'WrJi\, 16 18.12 ,. 21.'ll !O 20.00 1• 'lf¡.oo 14 28.00 41 41.00 4.00 e.oo &.oo 76 25 .!! 

~o contt~to o 1.H 0.06 2.00 o o. 00 1.00 º·ºº º·ºº o. 00 0.66 

Totalt'Sí. 95 09.97 65 09.07 ISO ••. )9 'º ioo.oo so ioo.oo 100 100.(JO 2' 100.00 2' 100.00 50 100.(D 100 OQ,99 
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CUADRO No 3 
PROPORC ION DEN IÑOS DE TRES ESTRATOS SOCIOECONOMICOS QUE RECUERDAN DIFERENTES CDMERC IALES DE T ELEVISION, 

H i V' 1 e•; o Ni v t t H td i o Ni v t 1 A 1 to 

M T M F M T Tt 
CONCEPTO Frtc. evo Frtc. . ,. Frtc. ... Frie. % Frtc. O/o Frtc. O/o Frtc. ... Frie. O/o Fr,c. O/o Frtt• O/o 

1.- Friturn 2l 21.05 17 26.1' 40 a. 66 10.00 10 20.00 10 19.00 16.00 20.00 1e.oo 69 22.66 

2. - &01mino , o 11 .76 12 10. 46 22 U.M 10.00 16.oo 1l u.oo 20.00 20.00 10 20.00 45 "·ºº 
J, _ P•\ttlillo\ 20 2l. ,2 11 16.02 l1 20. 66 10.00 10 20.00 10 10.00 4.00 4.00 4·0 '12 17 .ll 

4. -Rtftf\CO\ 0.41 12.JO 16 10. 66 6.oo e.oo 7. 00 12.00 4.00 9.00 27 o.oo 

ii., _Comida o. 2J o. 00 4066 6.oo 4.00 '·ºº 4.00 12.00 e.oc 16 5,JJ 

6, _ BtbidH • I • 
c91"1olica\ y 
c1oarro~ 5.H 1, 17 4.00 6. 00 o.oc l·OO o.oc 4.00 6.00 12 4.00 

7.-Art. P..1»1 ,.ea , .17 4.00 4.00 6.00 '·ºº 4.00 e.oc 6. 00 14 4.66 

e·- ln11itucionalt• 2.3' J,07 2.66 e.oo 10.00 o.oo 12. 00 o.oo 6. ºº 16 ~.ll 

IJ, - e~º"' Comtr\. o.oo 4. 61 2.00 e.oo 2.00 '·ºº 16,00 e.oo 12.00 14 4. 66 

1e.-Otros J,52 ~.2J 6.00 14,00 14.00 14 u.oc 4.00 20.00 12.00 20 o 66 

11.-No t\Pfciticado 2 2, J, J.07 2. 66 1,JJ 

12,_ No cont1\t6 o.oo J, 07 1.Jl 2.00 º·ºº 1 1.00 , .oo 

'° ~o 100 2, 2, '° JOO OM§ 
Tata 1, ~. §5' 1,0 
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CUADRO No. 4 

PROPORC ION DE NI Ros DE TRES ESTRAT OSSDCIOECONOMICOS DIFERENTES a.u E MANIF IE!Sl AN ACEPTACION POR LOS COMERCIALES· 

Niv•I B¡jo N iv t I M td i o Ni v • 1 A lt o 

M T M M Tt 
CONCEPTO Fr•c· .... Frtc• º'º Frtc• C\lo FrK• 'l'o Frtc. .,. Frtc. O/o Frie. Ofo Frtc. """ frtc• º'º Free . O/o 

SI 79 01.76 !16 96,15 1l• 00,33 36 12.00 38 76.00 74 74.oo 24 96.00 2! 100.00 40 oe.~o 257 85.66 

NO 7,05 10,76 13 o. 66 13 26.00 12 24. 00 25 25.oo 4.00 o. 00 2·00 JO 1!.oo 

No contt~to 1.17 3,07 2.00 2.00 o. 00 1 .oo 1,Jl 

Tot,l 85 90.98 65 90.08 150 99.00 50 100.00 50 100·00 100 100·00 25 100.00 25 100.00 'º 100.00 300 i9 ,q;¡ 
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CUADRO t-b. 5 
PROPORCION DE NIÑOS DE LOS 01 FERENT ES ESTRAT OSSOCIOECONOMICOS QUE MANIFIESTAN SU ~UST O POR LOsCOMERCIALES DE A LIMEN TOSO E 

ESCAsO VALOR NUTRITIVO. 

N j v • 1 Bajo N i v • I M 1 di o N Í "11 A 11 o 

M F T M T M F T T1 
CONCEPTO Frie. O/o Free. •Jo F rte. 'l'o Fr•c· .,. F rte. 'l'o Freto .,. Fue. C\lo Frtt. .,. Frtc. 'l'o Frtt.. .,. 

1._ Friturat 26 lJ,]] 17 Jo.,, o J2.01 8 22.22 21.05 16 21.~ • J3.JJ 10 40.00 18 J6. 7J 77 20.0& 

2.- úototiinu 12 U.JI 16. 07 21 "· 67 8.JJ 10.42 10 U,51 16. 66 16.0D 16.J2 JO ,,, 17 

J,_ P11ot1lillot. 2J 20.0 1J 23.21 ]6 26.8, 16, 66 23. te ,, 20.27 ' 20.eJ 20.00 10 20.40 61 2l.7J 

4,- Rtfrucos 11.'1 14.28 17 12. 68 16. 66 1.00 12·16 o.oo ' 20.00 10.20 J1 12. 06 

'5.- Otros.. 10.25 5,)5 11 0.20 11 J0,55 10 26,]1 21 28.17 2~. 00 4.00 14.28 J• ,,, 17 

6. _No canttU o o.oo 10.11 e 4.47 '·" 2.6l 4.05 l.'º 

7 ,_ No proudt 4.16 o.oo 2. 04 o. 38 

Total 78 t0.07 !6 90.07 1J4 •0.96 J6 00.07 JO 99.99 74 '°ººª 24 119,99 2! 100.00 49 9'. '7 2'7 99,97 
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CUADRO Na. 6 
PROPORCION DE NIÑOS DE TRES ESTRA 1 OSSOCIOECONOMICOS QUE DAN DIFERENTES RAZONES DE SU úUST O POR LOS COMERCIALES. 

Ni Y• I Bajo Ni v t 1 M t di o Ni V' t A 1 to 

H F M F 1 M F Tt 
COtlC EPTO Fr•c· º'º frtc. '>'o Frtc· º'º Fr•t. º'º F rte. º'º Frtc. º'º Frte. º'º Fripc, º'º Frrc. "" Frrc• '>'o 

1._ Caracttriui-
ca\dtl prodc. 27 34.61 17 lO.l' 44 32.9J n.ee 2.6] e. 10 12. 50 20.00 ID 20. 40 60 2l.J4 

2.- Por la utilidad 
dtl producto 1.29 0.00 0.74 ,,,1 2.6! 4,01 1.15 

. Salf'.n pu-.on1-
1u s1mpat1co\ 
y/o famo\o~ 12 11.J9 14 21.00 26 10.40 D. DO 12 31.17 12 16.21 lf.66 4.00 'º· 20 41 16 7! 

4.- PorloqYf'\U 
ce-dt rn •I co-
mucial· ID 12.92 J, '7 12 8,9> 16.66 18.42 13 17, 56 20. 9! 24.00 11 22.44 36 14.oo 

.5. - Hacrn r•i r 
\Onthl\to\O\. 8.97 o. 00 7 1.22 2.77 1·26 4,0I 4. 16 B.00 6. 12 13 5.05 

6.-D1ctn 11 vn-
dad. 1.28 O.DO 0.74 o. Je 

7. - lt qu ... tJJ !i.t 

lf"i. antoia 13 16,66 17 ]Q, ]!! JO 22.39 11 !O. 51 21,0> 10 21,67 20.0J 24.00 11 22.44 60 23.34 

S.- No r\ptc1fic0 7 e.01 10.71 13 9.70 13,99 .5 IJ.11 10 13.51 21.00 '·ºº 14.20 30 ,, .67 

9. -No proctdt 16.66 5,26 10.01 o.oo o. 00 4.oe 10 3·09 

T o t 1 l 79 'l9.96 'º 90.97 114 00,91 16 90.95 JO 00,97 74 90.96 24 99.99 21 100.00 49 09.96 217 99°9!1 
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CUADRO N::,. 7 
PROPORCION DE LOS NIÑOSDE LOS DIFERENTES ESTRATOS SOCIOECONOMICOSClUE DAN DIFERENTES RAZ ONESDE SU DESA~AADO POR LOS COMERCIALES. 

Nivr\ B•lo Nivrl Mrcilo tHvrl Atto 

M M M Tt 
F r•c. •/o Fr .. c• '\'o Frr-c. "lo Frrc. ºlo Fr.c. º/o F rrc. O/o Frrc• O/o Frac. ºlo Frtc· O/o Frrc. .,, 

1. ... 5,. anto111Y 
no t \l'nr dintro. 10. 66 •O• •O• 7 ,69 2.16 
1 •• e .. bn '"º'y 
no ln quitan. 16.66 28.!11 23.07 ,~.Je 1'.66 16.00 17.94 
J, - Cu11nd:> paun 
.alqo 1ntf'rl's1ntl" 
los. pontn. 16. 66 -o- 7. 69 2.16 
4. -No lt~ pon"" 
atrnctbn 16.66 -o- ·O· 7.69 7 .69 8, ll 8.oo 7.69 
:i. "'No brnrf1c1.11n 
al orqann.mo. 16.66 14.28 2 15.30 5, 12 
6 .... lo aburrrn. º·ºº 20,'7 2 1~.Je '23.07 16.66 20.00 17.94 
7. - lnducrn 190 

º·ºº tar. 8,ll 4.oo 2.~6 

e.- Lo\ rrPltt'n 
mucho. 7.6, Jl,J J 20.00 12.82 
9. • lnt..rrumptn 
to:. proqramu· 38,46 0.13 24.00 100.00 O.DO 100.00 17.94 

1 o." No lrs '"" 
tlrndtn. o.oo 8.JJ 4.oo 2,56 
11 -No np•clfl· 
c6. , 16.66 20.57 23,07 7.69 4.oo 10,25 

T O TAL 99 .96 90,99 1J 90.07 1J 90.98 12 99,97 25 100.QO ioo.oo º·ºº 100.00 39 9CJ.94 
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CUADRO No 9 
PROPORCION DE NlilOSOE LOS DIFERENTES ESTRATOS SOCIOECONOHICOS OUE CONSIOEN O.UE LOS COMERCIALES OICEN LA VERDAD. 

N 1" e 1 8•10 N 1 v f I M f' d 1 o N 1 V t I A 1 to 

H H H Tt 
CONCEPTO Freo c. •lo Fr.c. º/o Frrc· . ,. Frrc. . , . Frtc• .,. f tt'C• .,. Frtc. ''º Frrc • O/o Fr~c· .,. Frrc, ... 

SI l& •2.is 2• Jb.V2 6() 40.oo 10 lb,OO 17 H.oo B !!l.OO 20.00 24.00 13 00 100 J6,00 

NO .. S1. 76 l8 S0.46 92 14.bb 20 16.00 29 ~.OB S1 S7. 00 13 52.00 15 60.oo 29 s.oo H7 5S.66 

No contts.td S.88 4. b1 .S.ll e.oo e.oo e.oo o.o o 4.00 2.00 17 5.66 

No proctdt 20.00 12.00 1bOO 2. b6 

ToUI es gg,gg bS 99.!19 1 so gg.og so 100.00 !!() 100·00 100 100·00 21 100.00 21 100.00 10 10.00 loo 99,99 
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vUADRO No. 9 
PROPORCION DE NIÑOS O E LOS DIFERENTES ESTRATOSSOCIOECONOM!COSOUE CONSUMEN ALIMENTOS O E ESCASO VALOR NUT RITIYO. 

NIVEL BAJO NIVEL MEDIO NIVEL llLTO 

M T M F M Tt 
Frtc . ... Fu•c. ... Fru. O/o Frtc. O/o Fr•C· <ro Fnt• ~. Fru• .,,. Fue. O/o f rpc. O/o Frtc. O/o 

1.-frituru. 45 54.117 17 'f.73 02 56.55 2) 40.0l n 57,4' 'º Sl. 19 10 0."7 l4. 79 19 lO,ll 150 ~2.6) 

}.- 6olOW'\U. 1) "·º' 9 , 4.28 22 1',17 19.U 10 21,27 19 20.21 . 11.04 4.14 0.6Q ., l~.79 

J, .. P•-sOh\101 20 2UO 1.5 21.80 3, 2UJ 12 25.!ll 10 21.27 22 23 °40 10 ·~·47 ,. 60.06 2• ,2.17 81 28.42 

,., .. Rt'frncoi.. l-65 J.17 ' J,44 4.25 o.oo 2.12 o.oo o.oo o.oo 2.41 

'· Ot todo. 2.12 Q,00 1.06 o. 31 

No proc.d• 1.21 0.1>8 0.35 

TOTAL u 911,07 6J oo.oe 14' 09.97 47 oo.oe 47 oo,oe 94 00.08 23 00,08 21 90.08 46 oo.oo 29! w.oe 
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CUADRO No.10 
PROPORCION DE NIAos DE DIFERENTES ESTRATOS SOCI OECONOMICOS CllE co NSUMEN ALIMENTOS DE F.sCAso VALOR NU T RITIV o. 

NIVEL llAJO NIVEL MEDIO NIVEL ALTO 

H F M F M Tt 

Frf'C.• """ Frtc. º'º FrPC• •• Frtc.. .,. Fr•c· •to f fff, º'º Frtr.. ., . f ffC• •• Frte. º'º FtH. .,. 
1.- P•pitu. 10 U.1, 6·14 14 9.6!1 10 21.27 14 29. 71 24 Zl.51 11.04 o.o ' 10.16 41 15.0I 

z.-GaM~O 1.11 ' 7,9J ,, 7.51 14.119 .5 10·61 u 12·76 2 8.69 .J0.41 19.56 12 n.u 
J.' S1brÍtu 10.97 14.21 18 11.41 .5 10.61 6,11 • 8,51 26 o. 12 

4.-Ch- 4.25 4.2' 4.25 1.40 

'J.- Fritos. 1.11 4.25 5 5.11 ' 1.75 

6,- Chicl•' 1l 14.11.1 5 7.91 17 ,, .12 17 5. 06 

7 .... PapitH hrctl 10.07 0.52 ,, 10 • .14 o.60 4.11 6.52 19 6.)1 

e. - Pin,,.,incn. 5 21.71 4.14 1).04 2. 10 

o.- Submarino• .... 0.19 6.'12 , .o¡ 

... u n•6l n•U• rr.47 n1•7 n:04 ""al n"21 n'46 n1.2Jl5 
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CUADRO No. 11 
PAOPORCION DE lllÑOS DE TRES ESTRATOS SOCIOECONOMICOS QUE DAN DIFERENTE RAZONES POR LAS QUE CONSUMEN ALIMENTOS DE ESCASO VALOR 

NUT~ICIDNAL, 

NIVEL BAJO NIVEL MEDID NIVEL ALTO 

M T M M T Tt 
Frtc. º"' Frtc. º'º . Frtt. .... Frtc. ºlo frfc. º'º f rPf.· .,. Fr.c· º'º FrK. "'º frtt· "lo fff't• •/o 

1 ... Sa btn rico. 
lrl CJU\lln. 70 02·1' 61 Ol·M 1>1 117.ll 41 12.00 41 ea.oo 12 82.0D :11 I0.00 :11 I0.00 40 tll.00 2'1 M.11 

2. -s, lt 1ntoi1n 7. 05 1.07 '·l) 10.00 10.00 10 10.00 16.00 1.00 12.00 24 1.00 

J. - Por co\tum1'rt 2.00 o 0.00 1.00 0.11 

•.-L•dlnp1r1 
comprarlo,. O.DO 2.00 1.00 O.JJ 

,,- En \U cau 
lm compran O.DO 4.00 :i.oo D.ll 

6 ... Dict~ qut ,,. .. 
1.17 o O.DO 0.66 --· D.n t1n flCO\. 

7, - Todo" compr,1 
nlOI. 1.17 o o.oo 0.66 o.u 

Son b.JtnO\. a.u o O.DO 1.11 · ..... º· 66 
O. -Sonp1\ttlito\ 1 .17 o 0.00 0.66 O.Jl 

10. - Nod1nninoun1 
ru6n 4,70 J.07 4.00 6.oo 6.00 6 &.oo 4.00 11.00 6.00 ,, 5.00 

tot1l 1 11'1 00.06· ., 00.01 150 OO. 07 50 100.00 50 100.00 100 100.00 25 100.00 u 100.00 50 100.00 IDO 00.07 
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CUADRO Na12 

PllOPORCION DE NlliOSDE LOS DIFERENTES ESTRATOSSOCIOECONOMICOsQIJE MANIFIESTAN LOS MEDIOS A T~AVESOE LOSCUALESADQUIER~ LOS 
' PRODUCTOS DE ESCASO VALOR NUTRICIONALO.UE CONSUMEN. 

NIVEL BAIO NIVEL MEDIO NIVEL ALTO 

M F T M F M F T Tt 
Fr..: º'º Fr.-c. . ,. frPc. . º'º Frtrc. •to F rte. º'º F rte.. . ,. Fue. . .,. Fr~. .,. Frtc. .,. Frtt. .,. 

1.· Yo'º' com~ 
pro. 61 71.7& 55 14. 61 116 77.n 4J 16.QO 4! 85.DO 16 86.DO 20 ll0.00 16 64.1111 !6 n.oo 218 7Q.Jl 

2.- Lo,co1npr• 
rni Pl~t 
m1m4, htt-,,.,,_. 21 24. 70 • 12.10 2g 10. ll ' 10.00 8.DO Q,00 16.DO 11 J2. DO 12 24.!ll 50 16.66 

), " En cHI hlY· 4.00 4.00 4.CID 0.16 

.t." Otros.. 

'), - No cont•stó. J.52 1.01 ' J.ll 4 .DO 6.00 ..1.00 10 1-ll 

Tot 1 I. 
., '19.01 6, QQ.01 150 '11.90 50 100.00 'º 100.00 100 100.00 25 100.DO 25 ID0.00 '° 1111.00 100 90.QI 
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CUADRO No.13 
PROPORCION DE NIÑOS DE TRES DIFERENTES ESTRATDSSOCIDEC DNDMIC OS QUE MENCIONAN LOS L UGAREs DE COMl'RA O E PRODUCTOS DE Es~ASD 

VALOR NUT RICIONAL. 

NIVEL BAJO NIVEL MEDID NIVEL ALTO 

M M M Tt 
Fr.c. •lo Frtc. O/o F rrc. . ,. F rf'(.. C\'o Frtc. ... . Frtc. ºlo Frt<. O/o Frt t. º/o Frtc. .,. Frpe. O/o 

1. -ri,nda. &6 n.M '17 !7. 611 12) 92,00 46 92.00 o oo.oo 01 01,DO 16 64 .oo 14 56.00 JO 00.00 244 91.J) 

2. -Euu•I• 12 14.11 Q, 2J 1Q 12.00 12.00 :!O.DO 9 16.00 26 8.66 

J. - En 11 call• 1.52 O.DO 2.0D 16.DD 24.lD 10 20.00 u 4.Jl 

•.-Ot10•. 2.00 o.oo 1.00 O. JI 

tt. -No con,ntó 4.70 J.07 4.00 6.00 10.00 e.oo 9,00 o 0.00 4.00 16 5.ll 

To t • l t 1o 95 Q9.Q7 65 OQ,QQ 1'0 100.00 "'° 100.00 5Q 100.00 100 100.00 25 100.00 ~5 100.00 !O 100.00 JOO QQ.08 
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CUADRO No.14 
PROPORCION DE NIHOS DE DIFERENTES ESTRATOS 50CIOECOHOHICOS GlUE MENCIONAN aue OTRAS PERSONAS COMEN ALIHENTOSOE ESCASO VALOR 

NUTRICIONAL 

NIVEL BAJO NIVEL HEOIO NIVEL ALTO 

H F T H H T T1 
Fr•c. . ,. Frtc. ., . Frtc. •to F rte. º'º fr•c º'º frft. •10 Fr.c. º'º Fr~. º'º Fr1e.. ºlo Frtc. ºlo 

1 ... M\,.t.1~iQO\. JO 1,.20 12 19.46 42 29.00 20 co.oo 12 lC.00 l2 12.00 12 c9.oo 10 co.oo 21 ce .oo 06 12.00 

2. En mi CiU. 40 57.M !O 76.02 00 66.00 25 'º·ºº 11 62.00 56 56.00 11 cc.oo 1l ,2,00 24 cs.oo 179 50 ,66 

) . - En la Hcutl•. 2.n 1.07 2.66 C.00 8.00 6.00 2.11 

4.- O'ro. 1.17 o O.DO 0,66 1.00 9.00 5.00 4.00 o 0.00 2.00 1.11 

'·- Ho contt\td. 1. 52 1.51 2.66 e.oo 6.00 7. 00 11 3. 66 

TO t 1 l. 95 Qll.O? 65 99.09 150 OQ.08 'º 100.00 .50 100.00 100 100.00 2' 100.00 15 100.00 50 100.00 100 09.08 
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CUADRO No. 15 

PllOPORCION DE NIÑOS DE TRES DIFERENTES ESTRATOS SOCIDECONDMICOSCWE CONSIDERAN QUE LOS CDMERCIALESDICEN LA VERDAD. 

H i v ti 81jo Ni" t I M tdio H i 11 ti A Jto 

M F T M F M F Tt 
Frtc. . ,. Frc. ., . Frtc. .,. Fr tt. 'lb Frtc. º'º Frrc. O/o FrH .. º'º Frtc. .,. frt"' . ,. F rrc . O/o 

51 ,4 u. !12 J7 '6.02 01 00.66 14 20.00 10 l6.00 l2 l2.00 l2.00 16 64.00 24 48.00 147 40.00 

NO .. U.04 2' 41. 07 "' 17.!4 20 !111.00 211 ,6.00 !11 !11.00 16 64.00 16.00 2.5 50.00 1l8 46.00 

No CGr\tlUÓ J.'12 o 0.00 2.00 14.00 1.00 11 11.00 4.00 0.00 2.00 1, 
'· 00 

Totll. " 80.ot ., "·ºº 150 100.00 ~ 100.00 'º 100.00 100 100.00 25 100.00 2.5 100.00 ~ 100.m IDO 100.00 
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CUADRO No. 16 
PROPORCION DE NlilDS DE TRES ESTRATOSSOCIOECONOMICOSOUE CDNSIDERANQUE LOS COMERCIALES LES AYUDAN A ELEGIR LOS PRODUCTOS QUE COMEN 

HIYEL IAJO NIVEL MEDIO NIY!L ALTO 

M p T M F T M p T 
Frtc., .. Prec.. .... Free. .... Frtc. .... Fue. .,. Frtc. .,. Frtc. "" ''•'· 11/o Frtc. .,. Frtc C\lo 

O,· A1W.n1 tlt· 
14.0I 0.10 11 IZ.08 14.Zt ' Qir. 71.TI Zl.'7 IZ,.!1 o 0.00 4.1& 10 1Z,U 

1. • Alrqu~ lo• 
u ... ' 

,,,,, 14 1'.lt 4 20.57 5 . .55 1,,62 2 25,00 6.25 1 12.50 22 14.06 1,.,nc11n. 
2 ... s. vtn butnos-, 7,40 5 ,,,,, o 0.111 o 0.00 11.11 6.25 2 25.00 10.7' 5 20.91 16 10.ff 
,, .. o.icen loqur 

11 aa . .n 2 5.40 11 14.20 7,14 '·~ 6.25 15 10.20 t1•nt 
4.-S.bt~ rico, u 

anto1an. 14 25.02 14 17 .01 21 10.70 o o.oo JI.JI 10.7' 12.50 O.ZI 0.11 JO 24.41 
51 .. o..itrtn Vtn• 

der. 5.55 o 0.00 1.29 2.04 
6. - A nen nutren. 1.05 o 0.00 1.00 0.68 
1.- Lt ll1mtn 11 

eurcid'n 1.9' o.oo 1,00 O.lle 

;:: ~¡;'j~•:,·prr- o o.oo 
11 "' 

JO.DI 1.40 

cioy tl\1bor, 1 la. 50 5 11.25 o 25.00 6 4.0I 
10. - No "'Ptcitico '·" 21. 62 11 12.08 o 41.2' l 16.66 o Z0.12 1 1Z.50 o o.oo 1 4.16 21 14.ZI 
11 No proctdt. 1 7. 14 o 0.00 1 1.12 o 0.00 1 O.Z5 1 4.16 2 1.16 

To' 1 I, ,4 00,06 17 00.07 OI 00.04 14 oo.ve 11 00.07 u oo.oo • 100.00 10 100.00 24 00.07 147 00.16 
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CUADRO No. 17 
l'ROPOHC ION o E NIÑOS o E OIFERENT ES ESTRATOS SOCIOECONOMIC os aue aiºEN~8.!ir~~ QUE LOS e OMERCIALES NO LES AV UD AH A ELE~IR LOS PROOUCT 05 

NIVEL B.\JO NIVEL MEDIO NIVEL ALTO 

M F T M T M Tt. 
Frtc. º'º Fr•C· º'º frtC• O/o Frie. º'º FrtC• º'º frtC• º'º Frtc. Ofo FrtC• º'º F rte. Ofo F rtC• º'º 

1 ... Solo compren 
lo qutlH 
•nra. 2g,01 21.42 15 2'.42 20. ca 21 .42 12 21 .05 11 .2, 33.31 l2.00 H 24.02 

2 ... Mi•nttn. o. 67 14.28 11,86 10.34 7.,. e.n 12.10 22.22 16.00 16 11. 34 
l.- No n..iutn y 

22.18 21.4~ 1l 22.0J 10 34.48 2'.00 17 211,82 19.75' 11.11 16.00 hactn d1fto. 34 24.11 
4. - Dt todufor-

mf1o compra-
moto. 16.12 l.'S7 10,16 O.DO 11. 1, 4.00 6.96 

IS.• Sabtn fto. 3. 22 7 .14 5.08 2.12 
i\. - No v1 anun-

c1ot.. no los. 
tOIT\I tn cu en-... 6.41 7.14 6.71 6.21 11.11 8.00 4.25 

7.- No t1tn~1 d1nr 
ro PI"' com-
prulo\. 3.44 0.00 1' 1';'75 6.21 0.00 4,00 1 ,41 

8 ... SOio qu11r tn 
11:11 vtndtr 1.22 l.'7 1.18 6.25 e.oo 2.03 

0.-Lm vttnll 
titndl o º·ºº l. 57 1.1111 0.00 1 o .70 

10.- Otrl\ r1tonn. o O.DO 1.17 1.6g 10.34 17 .81 e 1 4,0l 6,25 4.00 10 7 .(R 

11 .- No n~1t1có 1 g, 67 14.20 11 .06 20.68 29. 17 14 24,16 O.DO 21 14°80 
12.- No proctdt. 2 12.11) o.oo 2 1.00 2 1 ,41 

Total. JI 99.96 21 Q0,09 '9 9g,g4 20 9g,96 29 99.98 57 09.0I 16 100.00 gg,go 25 100.00 141 gg,¡¡¡ 
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CUADRO No.10 
PllOPORCION DE NIÑOS DE TRES ESTRATOSSOCIOECONOMICOS OIJE MANIFIESTAN SU l'>USTO POR DIFERENTES PRODUCTOS ALIMENTICIOS. 

NIVEL BAJO NIVEL MEDIO NIVEL Ali O 

M F T M F T M Tt 
Fr•c. ..... Frrc. 'l'o Frrc. .,. Frtc. •10 f rrc. •lo Frrc. •to Frtc. •/o Frtc. •lo Frtc . •lo frgc, .,. 

1.- FriturH. 40 <11),0, 26 40.oo 66 44.00 20 ().00 Z.5 .50.00 45 4.5.00 )2.00 1l ,2, 00 21 42.00 1l2 44.00 

2 .... 6olm in.u. º·" 10.76 15 10.00 18,00 10 20,00 10 10.00 10 40.00 16,00 u 211.00 40 16.CD 

J. P.u,ttlillo,.. 28 l2. 94 20 l0.76 48 J2.00 10 :io.oo 10 20.00 zo :I0.00 24.00 l2.00 14 2e.oo 92 71.ll 

4. - Rtt rtt.c o~. 4. 70 9.ll 10 &. 66 4.00 o 0.00 2.00 12 4.oo 

'5. - JuQOI. tnl1tld0\ 2.H 1.'l 2.00 1.00 

6.- P•nuy c:trr1I•' 2 2,H O.DO 1.11 2.00 o 0.00 1.00 1.00 

7, ... Ltcht rn fl)No, º·ºº 1.,) 0.66 O,Jl 

8.- Otro5.. &,00 4.00 6,00 2.00 

9. - l'iinc;iuno. o.oo l.07 1.ll o. 66 

10. - No comrn.; 0.00 l.07 1.ll 8,00 6.00 1.00 4.00 o o.oo 2.00 10 l.)) 

11, - No proctde. 1 .17 o D.00 0.66 O.JI 

To t ai, 9' OG.06 6, ºº·º' 1.50 00.06 5G 100.00 30 100.00 100 100.00 2' 100.00 2, 1CD.OO 30 100.00 lOO 00.09 
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CUADRO No. 19 
PROPORCION OE HIÍjOS DE TRES DIFERENTES ESTRAT OSSOCIOECOHOMICOSQUE MANIFIE5TAN SU &US!O POA. LOS ALIMENTOS DE ESCASO VALOR 

HUT RICIONAL. 

NIVEL BAJO NIVEL MEDIO NIVEL ALTO 

M F M F M 
f!r•t, O/o Fue. O/o Frt,, O/o frK. . ,. Frt,, .,. Frtc. . ,. Frtc. . O/o Fnc . . ,. Frie.. .,. Fr te . .,. 

1.- ÚIMÍ'°, ,, 12.9• " , 6.92 22 ... 66 6.00 a.oo 7,00 •.oo 1:1.00 8.00 ll ,, .oo 

l. - S1brita\ •.70 '2.JO 12 8.00 18.00 19,00 18 18.00 0,00 12.00 6.00 ll 11.00 

J.- Papu. l,2! l.00 6.oo 10.00 1•,00 12 12.00 8,00 20.00 U.DO 28 9.ll 

4. - Prodc..Barc.tL 7.05 J,07 
'· ll 

.. 12.00 400 8.00 12 •• 00 

, __ e""'°'· •.70 •. 61 •.66 2 •.OO uo •.oo 11 ). 66 

e. .... Pin;UÍnOL ).U 6.1' •.66 o 0.00 o.oo •.oo •.oo ª·ºº 6.00 ,. •.16 

7 .- Choco-rOlt\. •.70 •.6• •.66 .. 2. ll 

e. - Ct'ocolatt\. '·ºº 6.00 ,,00 •2.00 •.OO e.oo l.OO 

Q. -chch,. 1.00 •.oo 6.00 1.00 

to. •5abritonn. º·ºº 1.00 •.oo 1 .ll 

Total. 
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CUADRO No. 20 
PROPORCION DE NIÑOS DE TRES DIFERENTES ~TRATOSSOCIOECONOMICOsQUE MANIFIESTAN EN QUE GASTAN SU DINERO NORMALMENTE, 

NIVEL BAJO NIVEL MEDID NIVEL ALTO 

H F M F M F Tt 
Frtc. .,. l'rtc . O/o Frtc. .,. Frtc. . , . Frtc . .,. Free • . ,. Frtc. 'l'o Frtc. O/o Frtc. ., . Fr.c .. .,. 

1 ... Gokninat. 18 21. 17 2J J'l. ll " 27, JI 22 44,DO 2J •&.ao '' 4'.DO 20.00 2'.00 11 22.00 07 J2.ll 

2 .... Purt lill º'· 15 17. 6' U.84 24 10.00 12.00 10,00 11 11.00 2•.00 20.00 11 22.00 'º ,,.JI 
3. • Rtfr.icot, 12 14. 11 7. &O 17 11. 2J o º·ºº 10.00 '·ºº e.oo ª·ºº a.oo 26 8. 66 
'·'" Frituru. 16 11.12 12.lO 24 1&.00 17 u.oo 12 24.00 .1Q 31,00 2l 12.00 8 u.oo 11 22.DO 6' 21.ll 
':l.~ Frutu

1 
,, 17 o. 2l 7 

'· && 2.DO 4.00 J.00 8.00 4.00 O.DO !) •.ll 
b.· Otra'- 14 1&.'7 o. 21 ;¡¡ 1l.lJ '·ºº 4.()1) 4.DO 20.00 8.00 14.00 11 10,ll 

1.- Nomntotó, 10 • .- • 12 • .IO 17 11. 12 '·ºº 2.00 1.00 8.00 '·ºº &.00 21 7, &6 Tora l. 8, 00,06 n 00.07 1!0 00.01 lO 1DO.OO !tl 1DO.oo 100 100.00 2, 100.00 25 100.00 IO 100. 00 JDO Q9.07 
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CUADRO No. 21 
PROPORCION DE NIÑOS DE TRES DIFERENTES ESTRATOS SOCIOEC ONO~I~ ~~~~ ~i~~!OOAN CUALES SON LOS PRINCIPALES A LIMEN! OS QUE AY UOAN 

NIVEL SAJO NIVEL MEDIO NIVEL ALTO 

M M M F Tt 
Fr,c. .,. Frtc. 'lb Frtc. •lo Frtc, •10 Frtc. º'• Frtc. •10 Frtc. °'º Frtc. ºlo Froc. .,. frtc. .,. 

1 ... Cunt. ,6 11.06 ;¡g 14.117 85 19,99 l2 21.IJ 21 14,00 ,J 17. 66 14 19,66 19 24.00 J2 11.J) 170 18.118 

2.- YtrOJru. :o 'º· 60 
41 21.02 01 lD. 22 24 16.00 21 u.oo 45 

1 '·ºº 12.00 12 16.00 21 14. 00 117 17.44 

l.- L ttht. 40 11.M u t 6.02 71 16. 22 16 10, 66 24 16.0D 40 1J. JI 12.00 ,, lD,DO 24 16.00 137 1'.22 

4.- HUh!O. 2, o . ., 21 10, 76 46 10. 22 16 10,66 2J 1 ,,J) JO 1l.OO 1J 17, ll 1 2.00 J2 14. 66 107 11. 99 

S.- PHudO. JO 11, 76 2, 12.91 ,, 12.22 1, 10,00 2J 1,,1) J9 1 2.66 ,, 14, 66 6.66 16 10.66 100 12.,, 

6.- Frut&- 11 ,,oo 1~ 7 .60 29 6. 22 11 9,66 12 9.00 25 B.ll ,,Jl 6, 66 6.00 62 6.99 
82 .41 
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CUAO RO No. 22 

MEXIC O ·. Participación relativa del gasto p.ibl icitario de la in­

dustria ali mentari 21 en el total. 

e MillonesdepE>sos). 

TOTAL MONTO 
Af~os GASTO EN GASTO EN RESPECTO DEL 

PUBLI CIDAO ALIMENTOS TOTAL. 

1965 2,000.0 253.2 12. 96 

1970 3,950.0 51 ó.6 13. 41 

1975 5,500.0 900.2 15. 64 

1979 9,510.0 2,000.0 32.90 

1993 33.0 (21 

Tasa de crecimiento 

10.99 10. 52 



CUADRO No. 23 

TIEMPO Y GASTO DE PUBLICIDAD EN LA T.V. DE "COMESTIBLES CHATARRA'". 

1962. 

Gasto Publi- Tiempo Costo por Importe Tiempo 
ALIMENTOS CHATARRA citario. minu- Minu-

<miles de pesos> tos. to. Ofo O/o 

1.- CHICLES V DULCES. 274,300 2527 108, 540 25.4 25.4 
2. - PASTELILLOS INDUSTRIALIZADOS. 239. 527 2492 95,700 22.1 25.0 
3. -BOTANAS <F RITUl\AS) 146,942 1299 113,160 13.6 13. o 
4. -CHOCOLATES EN POLVO. 132,247 1312 100,060 12. 3 13.2 
5. - CEREALES INDUSTRIALIZADOS. 93,362 596 142, 320 7.7 5.9 
6. - SAZONADORES V CONSOM ES. 59,979 574 , 04, 340 5.6 5.9 
7. - FLANES Y GELATINAS. 54,234 495 , 09. 620 5.0 5.0 
8.- POLVOS PARA AGUAS FRESCAS. 49,574 301 , 30, 260 4.6 3.8 
9. - MAYONESAS. 39,877 2f!l 139,040 3.7 2.9 

TOTAL. 1 '079,942 9953 109,420 100.0 100.0 
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CUADRO No. 24 

PRINCIPALES AGENCIAS TRANSNACIONALES DE PUBLICIDAD y SUS 

FILIALES EN MEXICO 

M E X I C O 

Corporaci6n Interpublic Mexicana (1) 

Noble y Asociados. 

Me. Cann Erickson (2) 

Publicidad Ferrer. 

Pub. O•Arcy. 

Young & Rubicam 

Walter Thompson. 

Leo Burnet. 

Arellano NCK Publicidad (3) 

Panamericana de Publicidad. 

Doyle Dane & 8ernbach. 

Dieste Mermo/8800 1 S.A. 

Orva"anos ssc & 8lintas Pub. (4) 

Feote Cene & 8elding 

E S T A O O S U N I O O S 

Interpublic, Group of Co. 

Noble Advertising. 

Me. Cann E. Stanton. 

Compton AD. 

D•Arcy-Mac Manues & Masius. 

Young & Rubicam. 

Walter Thompson. 

Leo 8urnett Int. 

Norman, Craig & Kumme l. 

Ogilvy & Mather. 

Doy le Dan e & 8ernb11eh. 

8800/ Int. 

SSC8/ Int. 

Feote Con e & 8elding. 
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(1) Tiene cuatro divisiones; Me Cann Erickson, Campbell- Ewald, 

Quadrant y Marplan. 

(2) A partir de 1979 forma parte de la Corporaci6n Interpublic 

Ted Mexicana. 

(3) Posteriormente Arellano Ted Bates Publicidad, con matriz -

Ted Bates Co. 

(4) Hasta 1974 era Camacho y Orvañanos Pub., S.A., en 1975 se 

fund6 Everardo Camacho Pub. 

FUENTE: Advertising Age April 1978, datos tomados de: Determi -

nantes de informaci6n de la Sociedad Mexicana, Alberto 

Montoya, Aportes No. 2, M~xico, 1981. 
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LISTA DE ALIMENTOS DE BAJO VALOR NUTRICIONAL MENCIONADOS POR 

LOS NIÑOS ENCUESTADOS EN LOS TRES DIFERENTES ESTRATOS SOCIO-

ECONOMICOs: 

Pastelillos Frituras Golosinas Refrescos 

Gansito Papitas Moti tas Pepsi Cola 

Pinguinos Chetos Futigom Coca Cola 

Submarinos Fritas Freshen-up Manzanita. 

Rollos Churrumais Cuadrichicles Peñafiel 

Choco roles Sabritcres Omega Jarritas 

T winky-worder Rutles Bulolegum Sangria. 

Chocotorro Dor1tos Acuario Sidral 

Pizzerolas Certs Orange 

Papas adobadas Tutsi pop Chaparritas 

e hicharrones S!'lsoda 

Palomitas Bocati 

Churritos Hall Mentoliptus 

Papas adobadas Tin larin 

Cacahuates Carlos V 

Huevitos 
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