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Las grandes ideas provienen del inconsciente. Esto es cierto en 

el arte, en la ciencia y en la publicidad. Pero su inconsciente 

debe estar bien informado o su idea será irrelevante. Llene su 

mente consciente con información y luego desenganche su 

proceso de pensamiento racional".  
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RESUMEN 

La investigación explica el problema de cómo se relaciona la actitud parental adulta 

frente a la publicidad televisiva dirigida a niños menores de 12 años en hogares del 

cono sur de Lima Metropolitana, segmentados en los distritos de Villa María del 

Triunfo, Villa el Salvador, San Juan de Miraflores y Santiago de Surco. 

La perspectiva de información o motivación del mensaje publicitario dentro del 

entrono parental adulto con respecto a la publicidad televisiva infantil directa o 

indirecta es de rechazo. 

Lo que se comprobó empleando como instrumento el test Young, Bruin y Eagle 

(2003), el mismo que fuera también empleado por Uribe, Acuña, Carrasco y 

Checara (2006) en Chile. 

El total de nuestra muestra estuvo conformado por 444 adultos, padres y familiares 

de los niños de 8 centros educativos del cono en el sur de Lima. No presentándose 

diferencia en la actitud de los padres en función de las características 

socioeconómicas, ni en el consumo de televisión infantil. 

Palabras clave: Publicidad. Actitud. Entorno parental. Escolares, Mensaje 

publicitario, consumo de televisión 
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ABSTRACT 

The research explains the problem of how the adult parental attitude relates to 

television advertising aimed at children under 12 years old in homes in the southern 

cone of Metropolitan Lima, segmented in the districts of Villa Maria del Triunfo, Villa 

El Salvador, San Juan de Miraflores and Santiago de Surco. 

The perspective of information or motivation of the advertising message within the 

adult parental environment with respect to direct or indirect child television 

advertising is one of rejection. 

What was proved using the Young, Bruin and Eagle test (2003) as the instrument, 

the same one that was also used by Uribe, Acuña, Carrasco and Checura (2006) in 

Chile. 

The total of our sample consisted of 444 adults, parents and families of children from 

8 cone educational centers in the south of Lima. There is no difference in the attitude 

of parents according to socioeconomic characteristics, nor in the consumption of 

children's television. 

 

Keywords: Advertising Attitude. Parental environment, Schoolchildren, Advertising 

message, consumption television 
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INTRODUCCIÓN 

Los patrones de consumo de la sociedad Limeña en el cono sur se forman 

desde el entorno parental adulto; dentro de los patrones de influencia familiar de 

socialización, valoración y formación los que serán futuros ciudadanos, los niños 

están sujetos a la autoridad paterna que tiene la decisión de compra y de modo 

directo afecta o restringe el impulso del consumo infantil. 

La presente investigación demuestra el rechazo como actitud percibida en el 

entorno parental adulto frente a la recepción e interpretación de los mensajes 

publicitarios emitidos por televisión hacia los escolares menores de 12 años en los 

distritos de Villa María del Triunfo, Villa el Salvador, San Juan de Miraflores y 

Santiago de Surco, en el cono sur de Lima Metropolitana. 

Si bien los destinatarios de la publicidad infantil, sea directa o indirecta, son 

los niños, tanto la atención como la valoración del mensaje es interpretada por el 

padre o por los adultos del entorno parental del menor. 

Desde la disyuntiva de la realidad problemática del efecto del mensaje 

contrastada con la del rechazo del entorno parental ante la publicidad infantil, nos 

propusimos medir los niveles de rechazo actitudinal con la finalidad de demostrar 

que el contenido publicitario debe enfocarse nuevas investigaciones a reducir el 

nivel del rechazo o considerar persuadir al entorno parental frente a las ventajas 

que promueve de un bien, servicio o idea. 

La ciencia que estudia la comunicación como un proceso que debe hacerse 

efectivo en sus partes, requiere que tanto el emisor como el receptor compra tan 

igual criterio e actitud ante lo manifestado en el mensaje. 
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Dentro de las ciencias sociales que suman a la teoría del conocimiento del 

proceso de la comunicación, la publicidad además de cumplir como principal 

función la persuadir a un público determinado por un patrón de segmentación de 

mercado, también desarrolla entre sus diferentes funciones la de informar sobre los 

atributos y beneficios que promociona, la de sustituir  conceptos de consumo por 

otros de mayor valor para el usuario; solucionar problemas o situaciones de 

elección entre ofertas similares, y otras disyuntivas en la que es necesaria conocer 

la actitud del público objetivo como decisor final de consumo 

Las técnicas persuasivas de la publicidad con las que se construye un 

mensaje televisivo deben afrontar de forma constante el escrutinio de la actitud con 

que el mensaje será percibido; sobre todo cuando el perceptor (agente que 

interpreta la realidad transmitida por el emisor, mediante el uso de un medio para 

colocar un mensaje); como en nuestro medio donde los niños consumen un 

promedio de 2 a 3 horas de televisión, (CONCORTV, 2016); sin mediar en muchos 

casos la tutela u orientación de la opinión parental al niño en su interpretación de 

los mensajes publicitarios directos (caso de los comerciales) o en su defecto de la 

publicidad indirecta (aquella que está implícitamente colocada dentro de los 

programas infantiles o Product Placement), Pero finalmente, son los padres quienes 

interpretan y orientan al niño sobre el contenido del mensaje publicitario, para que 

este logre ser un agente motivador persuasivo; lo que hace que la actitud parental 

se constituya en   limitante del consumo. 

El fenómeno de la resonancia del mensaje y su aceptación fue interpretado por 

Wilbur Lang Schramm (Schramm, 1957) cuando recomendó el acompañamiento 

paternal del niño frente a la televisión, dado que este no es capaz de tener un juicio 

crítico completo ante la realidad emitida con fines comerciales, sociales o políticos. 
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Por otra parte, la capacidad de los padres, de dirimir y escoger entre varias 

posibilidades un artículo o servicio de necesidad y utilidad para el provecho del 

menor, queda rezagada ante la exposición y reforzamiento de patrones de consumo 

dirigidos al menor, que no considera la opinión de sus padres a la hora de consumir 

o presionar para obtener satisfacción o beneficio, debido a que la efectividad del 

mensaje publicitario tiene un efecto personal en el niño que luego se ve reforzada 

socialmente al reunirse el menor con otros niños que han recibido e interpretado el 

mismo mensaje publicitario; lo que para Schramm, era un campo de experiencia 

compartido orientado al consumo. Idea que Schramm plasmó dentro del modelo de 

la “Tuba” donde el mensaje de construcción más simple trae consigo mejores 

resultados en función a la resonancia social del mensaje, cuya efectividad varía, 

especialmente en el caso particular de la publicidad cuando entre los elementos 

que no controla el emisor se encuentra con la actitud interpersonal de recibir 

rechazo como respuesta, según refiere Mcquail en su introducción a la 

comunicación de masas (Mcquail, 1985). 

Mcquail refiere que Schramm como un brillante continuador de los estudios 

de la acción y efecto del mensaje y su resonancia social continúo las teorías del 

interés planteadas en los modelos de Lasswell y Shannon quienes demostraron 

que los efectos deseados ante un mensaje construido con cierta carga persuasiva 

se verían bloqueado por la actitud del receptor ante los mismos. 

Aun así, Schramm reconoció que el emisor al querer dotar de efectividad al 

mensaje que emite a través de un medio debe conocer la visión del contexto socio 

cognitivo del receptor evitando el rechazo. Al proceso de estudio de la reacción 

actitudinal de selección en la toma de decisiones del receptor Schramm lo llamó en 

su modelo “Caja Negra” (Schramm, 1965). 
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El concepto de “caja negra del consumidor” tiene su origen en la teoría se 

Schramm y lleva a investigadoras de nuestro medio como Fátima Mikkelsen (2018) 

a cuestionarse ¿Qué existe en la Caja Negra del Consumidor? Y sobre todo cuando 

sobre este consumidor final pesa la opinión y actitud del padre o apoderado. 

El concepto de la tuba de Scharamm fue mejorado en explicar las barreras 

actitudinales visuales ante la publicidad por el artista gráfico y publicista Bruno 

Munari, citado por Mattelart en su historia de los modelos de comunicación, como 

quien crea el diagrama de la tuba de Munari, donde complementa el modelo de 

Scharamm (Mattelart, 1995). 

Este desconocimiento del proceso cognitivo como barrera perceptiva del 

mensaje visual y sus efectos en la actitud de la elegir entre una decisión, positiva o 

negativa, de compra lleva cuestionar la efectividad de los mensajes cuando la 

fuente no es fiable para el receptor, dado que procesa la propuesta del anuncio 

dado por la televisión y lo contrasta con sus propias experiencias, lo que según 

Mihály Csíkszentmihályi en la psicología cognitiva aplicada al campo de la 

publicidad se explicaría como el grado o nivel de rechazo del cliente 

(CSIKSZENTMIHALYI, 1998) en la satisfacción de sus exceptivas de consumo a 

través de su aceptación o rechazo por parte del quien decide la compra o 

aceptación de un producto, servicio o idea. 

Lo que nos lleva a abordar la situación problemática de responder a la 

pregunta de investigación ¿Cuál es la actitud del entorno parental adulto frente 

a la publicidad televisiva dirigida a niños, en los hogares del cono sur de Lima 

Metropolitana?, buscando conocer el nivel aceptación del mensaje publicitario 

televisivo en los decisores de compra adultos y su influencia en los escolares 

menores de 12 años. 
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Planteándose los siguientes objetivos; primero, detallar la actitud del 

entorno parental adulto en función de las características sociodemográficas 

de los padres o apoderados, o conocer si realmente la escala valorativa de 

aceptación o rechazo dependía del nivel social, económico o demográfico; y como 

segundo objetivo buscamos detallar la actitud del entorno parental adulto en 

función del consumo de televisión temporalmente cuantificado, o si el tiempo 

de exposición del menor aminoraba o ampliaba la expectativa de los padres. 

Para demostrar la realidad de nuestra investigación mediante un estudio 

transversal de toma de datos y análisis de la información desarrollamos la toma de 

datos entre los meses de septiembre y octubre de 2018.  

El presente estudio analiza de forma determinada y exclusiva la publicidad 

televisiva dirigida a niños hasta los 12 años.  Donde en general medimos la actitud 

de aceptación o rechazo de la publicidad televisiva, sea esta directa como indirecta 

en su conjunto. 

Bajo estas premisas planteamos demostrar de modo científico y con 

fundamento en la realidad nuestra hipótesis general: La actitud predominante del 

entorno parental adulto frente a la publicidad dirigida a niños, emitida por la 

televisión, en los hogares del cono sur de Lima metropolitana es de rechazo. 

Nuestra hipótesis confirma un supuesto empírico que, fundamentado en la 

necesidad conocer la actitud del público adulto, como ente decisor final del efecto 

deseado del mensaje publicitario; se plantea como objetivo compartido en la 

eficiencia de la elaboración de mensajes y campaña publicitarias de televisión, dado 

que, el rechazo en la actitud del entorno parental adulto constituye una importante 
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barrera entre lo que propone persuasivamente la publicidad y el consumo efectivo 

(ventas) de los productos, servicios o ideas. 

Dentro de esta óptica, conociendo que los estudios de mercado se han 

enfocado desde la década de los años 80 del siglo pasado en medir los niveles de 

consumo por el grado de estratificación geográfica y el criterio de exposición del 

menor al medio televisivo planteamos como hipótesis específicas los siguientes 

supuestos; primero La actitud del entorno parental adulto está asociada a las 

características sociodemográficas de los padres, y segundo La actitud del 

entorno parental adulto está asociada al consumo de televisión infantil. 

 A pesar de que los mensajes publicitarios televisivos dirigidos al consumidor 

infantil (no decisor de compra), han sido parcialmente desplazados por la publicidad 

“omnicanal” (omnichanel) ofrecida por internet y sus diferentes soportes y redes 

sociales. El consumo de televisión infantil mantiene, según nuestro estudio, en el 

Cono Sur de Lima Metropolitana una alta frecuencia entre los hábitos cotidianos de 

los menores. Este dato coincide con el estudio del Consejo Consultivo de Radio y 

Televisión en su informe: Estudio cuantitativo sobre consumo televisivo y radial en 

Niños, Niñas y Adolescentes (CONCORTV, 2016) que demuestra que el citado  

consumo infantil de televisión en el Perú está por encima del promedio 

latinoamericano comprobando que el 38 % por ciento de los menores peruano 

manifestó ver televisión diariamente como parte principal de sus actividades en una 

frecuencia promedio de 2 horas al día de lunes a domingo, dato que se corrobora 

en la presente investigación. 

En cuanto a la metodología que nos era necesaria evaluar una escala de 

aceptación o rechazo actitudinal hacia un objeto de estudio referencia cognitiva que  

se sirve como principal herramienta de la entrevista psicográfica, (Guiteras, 2013), 
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como herramienta  de observación científica de impulsos de consumo dentro de 

diferentes estilos de vida   que insume la actual investigación de mercado en función 

a la búsqueda de impulsos inconscientes, culturales o emotivos que llevan al 

receptor de un mensaje publicitario, - consumidor final de un producto o servicio a 

decidirse por su adquisición. Impulsos actitudinales denominados insights que 

orientan la labor creativa y selectiva de medios en públicos objetivos determinados 

por estos impulsos recientemente estudiados en nuestro medio por investigadores 

como Néstor Braidot (2011) y la destacada investigadora de mercados Cristina 

Quiñones1 quien es especialista en localizar y revelar el “lado oculto” de los insights 

del consumidor  (Quiñones, 2014), para mejorar la percepción y aceptación del 

producto publicitario en un grupo de referencia cuyo estrato no puede definirse 

dentro de la clasificación tradicional del nivel socioeconómico, ni del grado de 

exposición al medio. El consumidor envuelto en un océano de mensajes acepta o 

rechaza de modo inconsciente la publicidad que percibe o intuye como negativa.  

Teniendo entonces que medir y evaluar la escala actitudinal de aceptación o 

rechazo del entorno parental adulto hacia la publicidad televisiva infantil en el cono 

sur de Lima Metropolitana, recogimos de la experiencia académica profesional 

aplicada el cuestionario de encuestas contenido en el Test Young, Burin y Eagle de 

la Universidad de Bristol Inglaterra, y que fuera publicada en el Journal of Marketing 

Management, 19 (3). pp. 475-490 (Young, Bruin and Eagle, 2003), cuya escala de 

recojo de datos estadísticos está validada por varias universidades europeas y 

latinoamericanas y es de libre disposición, habiéndose aplicado en diferentes 

estudios latinoamericanos como Chile por parte de Uribe, Acuña, Carrasco y 

                                                           
1 Cristina Quiñones es una psicóloga peruana especialista en la investigación de “Consumer Insights” cuyos 

estudios se emplean tanto en la segmentación de mercados y orientación de mensajes publicitario desde el 
análisis cualitativo del deseo y motivación actitudinal del consumidor. 
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Checura (2006), estudio en el que se emplea el mismo instrumento, siendo la 

realidad chilena, similar a la peruana.  

Es importante citar salvo algunos errores de traducción del cuestionario de 

Young et al recogimos la versión de Uribe y otros que ha sido extraído de la revista 

Estudios de Administración, de la Universidad de Chile, la cual no posee ninguna 

licencia de propiedad  o licenciante de Creative Commons, así como tampoco tiene 

protección o patente de derechos de autor en el artículo científico al que recurrimos, 

ni en el test empleado ni en este caso ni en su original en inglés de la universidad 

de Bristol, ni otros estudios publicados que usan el mismo intrumento. (Young, Bruin 

and Eagle, 2003), (Uribe, Acuña, Carrasco y Checura, 2006) 

Para comprobar la efectividad en nuestro medio, de aplicación en el recojo 

de datos de dicha herramienta, validamos su precisión mediante la aplicación de 

una escala valorativa evaluada mediante el juicio crítico de tres expertos maestros 

universitarios en publicidad, cuyo resultado adjuntamos en el cuerpo de los anexos. 

Nuestra metodología de trabajo se fundamenta en el enfoque cuantitativo 

descrito por (Hernández, Fernández y Batista, 2016) cuyo proceso de recojo de 

información aplicamos para comprobar la hipótesis a través de los resultados y 

análisis estadístico. Siendo la investigación de diseño transeccional descriptivo 

pues su propósito fue demostrar “la incidencia de las modalidades, categorías o 

niveles de una o más variables en una población” que para este caso son la actitud 

de los adultos y las características sociodemográficas del hogar (entorno parental) 

durante el mes de septiembre de 2018 

La población de estudio está conformada por padres o apoderados de 

escolares hasta los 12 años de edad que asisten a instituciones educativas privadas 
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de la educación básica regular ubicadas en los distritos limeños de Villa El Salvador, 

Villa María del Triunfo, San Juan de Miraflores y Surco. La muestra, seleccionada 

con afijación proporcional al tamaño, es de 444 encuestas completas que nos 

permitió trabajar con un óptimo nivel de análisis estadístico en el procesamiento de 

datos empleando el software de análisis estadístico SPSS. IBM y el Excel. 

Justificando que el presente estudio cubre el vacío de conocimiento 

actitudinal hacia la publicidad infantil televisiva en el entorno parental y aportar 

hacia una correcta práctica deontológica, en el campo de la publicidad que involucre 

a los padres en las estragias de mensajes publicitarios y rete a los anunciantes a 

emplear valores y elementos de percepción positiva en sus campañas para 

aminorar los altos índices del rechazo de la publicidad dirigida a menores por los 

decisores de compra. 

El trabajo está conformado por cuatro capítulos. En el primero, desarrollamos 

el marco teórico y explicamos la compleja relación entre comunicación, actitud 

parental y publicidad; en el segundo, presentamos las hipótesis y la 

operacionalización de las variables; el tercero, plantea la metodología de trabajo; el 

cuarto capítulo comprende los resultados; el quinto capítulo, la discusión. Por 

último, se expone las conclusiones a que se llegó, señalando las recomendaciones 

pertinentes, las referencias, para finalizar presentamos los anexos que contienen 

los antecedentes de aplicación del cuestionario de Young et al, nuestro material de 

análisis estadístico, la matriz de consistencia, la validación de instrumentos por tres 

maestros expertos en publicidad , así  como una declaración jurada del uso 

personal y responsable de las herramientas por quien suscribe este trabajo 

académico. 
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CAPÍTULO I: MARCO TEÓRICO 

 

1. Antecedentes de la investigación 

 

1.1. Antecedentes nacionales 

Zegarra (2018) estudió  “influencia de la publicidad televisiva en el 

comportamiento del consumidor de golosinas en niños entre 9 y 12 años de la 

ciudad de Trujillo 2017”, el objetivo del trabajo busco establecer no sólo el dominio 

que tiene la publicidad televisiva  sobre el comportamiento del consumidor de 

golosinas en niños entre 9 y 12 años sino también cuantificar los atributos más 

resaltantes de la publicidad televisiva que permiten o facilitan la decisión de 

consumo en el target seleccionado. Fue investigación de tipo Aplicada, de diseño 

No Experimental, correlacional, donde el objeto de estudio, estuvo conformada 

por 385 consumidores, a los cuales se les aplica un cuestionario que recoge la 

información de las 2 variables.  

Concluye que existe un dominio de la publicidad sobre la conducta de 

adquisición de los compradores de golosinas en niños de la ciudad de Trujillo para 

el año 2017 es positiva con un nivel de correlación alto, medido por el coeficiente 

Pearson de 0.77. Al analizar la significación, vemos que es de 8.63E-78 es decir, 

menor a 0,05, lo cual valida la Hipótesis de investigación asumida en la cual La 

Publicidad se relaciona con el Comportamiento del consumidor.   

Cortavitarte (2016) en su investigación “Reflexionando sobre la influencia de 

la televisión en adolescentes y jóvenes limeños: una propuesta de activismo 
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digital”, El objetivo principal de esta investigación   estuvo basado en entender la 

manera en que influye la programación de la televisión peruana en los jóvenes 

limeños y buscar el lado positivo de su incidencia. Como reflexión afirma que: Los 

adolescentes actuales jóvenes denominados mileniun han desarrollados ciertas 

capacidades y habilidades productos de estos tiempos, que los mensajes 

televisivos son altamente comerciales y por tanto existe un claro dominio de 

ascendencia que resalta la insatisfacción de la población, que para entender esto 

también, se requiere considerar otros factores externos. 

Donayre (2016) en su estudio Publicidad televisiva alimentaria asociada al 

consumo de alimentos no saludables y sus motivos en escolares de nivel primario 

en una institución educativa privada - Los Olivos, busco como objetivo determinar 

esta relación de aviso televisivo asociada al consumo de alimentos no saludable, 

los resultados encontrados le permitieron establecer este nexo.   

Concluye la relación directa entre aviso televisivo publicitario de alimento no 

saludables y consumo de estos, por los escolares al observar su difusión de 

manera continua, uno de ellos fue “Antojo – gusto”. 

Peralta, (2015) en su investigación Manifestaciones de comportamiento 

relacionadas con el tipo de programación televisiva que consumen los estudiantes 

de 4° grado de educación secundaria de la I.E. “Santa Mónica” - Castilla – Piura, 

buscó determinar cómo se dan estas y en qué contexto. Fue una investigación 

cualitativa de tipo etnográfica. Entre sus conclusiones refiere que el tipo de 

programas televisivo de preferencia, está en función a las expectativas del 

adolescente actual, de corte joven, dinámico como competitivo, así; “Esto es 

Guerra” o series como “Al fondo hay sitio”, donde existe, el lenguaje mordaz, 

irónico, hiriente, como provocador, son consumidos por este segmento 
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adolescente.  Ambos programas tienen algo en común, abundancia de insultos, 

apelativos, pelea, disputa, enemistades, los cuales son imitados por los 

telespectadores, desconociendo que los temas son armados, superficiales y lejos 

de una verdadera realidad social. 

 

De la Cruz (2014) en su trabajo La actitud de los niños frente a la publicidad 

televisiva y su influencia en la decisión de compra de yogurt en la ciudad de Tingo 

María, busco determinar el influjo de la publicidad en la actitud y decisión de 

compra de yogurt por los padres.  En sus conclusiones expresa que existe 

ascendencia de los avisos publicitarios del producto en los niños, por tanto, los 

padres los compran por indicaciones de los hijos al relacionarlos como un buen 

alimento. 

Rojas y Delgado (2013), en la investigación Influencia de la publicidad 

televisiva peruana en el consumo de alimentos no saludables en escolares de 4º 

a 6º primaria, realizada en la Institución Educativa Nº 7072, Villa El Salvador, Lima, 

busco determinar esta relación de influencia y consumo no saludable. El estudio 

evidenció, que los alumnos veían promedio 3 horas de televisión y los anuncios 

publicitados eran de alimentos no saludables Como conclusión señalan la relación 

directa que tiene el anuncio de alimentos no saludables y el consumo de ellos por 

parte de sus espectadores, escolares de primaria. 

 

1.2. Antecedentes internacionales 

Rodríguez (2016) en su tesis doctoral Estudio de la influencia de la publicidad 

de productos de alimentación basada en la imagen corporal en los adolescentes, 
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buscó conocer los intereses observados por los jóvenes en los spots de cada 

una de las categorías de productos alimentos. Llegó a las siguientes 

conclusiones que: en muchos casos, la publicidad de productos de alimentación 

presenta a sus productos como eficaces medios para guardar la línea y ello se 

equipara a “salud” o a “sentirse bien”. Así; los adolescentes tienen cierta 

confusión para interpretar los mensajes publicitarios y siguiendo la línea de Díaz 

y Gómez (2002) a esto se le denomina: preocupación creciente en la nutrición, 

un rasgo evidente y común en una sociedad moderna como es la española. Los 

adolescentes atribuyen el valor bienestar a la mayoría de spots, ya que en ellos 

se hace referencia a algún vocablo relacionado con el bienestar. 

Mesones (2015) en su estudio La influencia de la publicidad televisiva en los 

niños, busco como objetivo principal entender de qué manera la publicidad 

influye, manipula y modifica los estados de ánimos y orientan a estos a comprar 

productos anunciados.  Como conclusión señala que existe una exagerada y 

ambigua realidad de los contenidos de los mensajes y anuncios televisivos 

dirigidos a los niños en horarios no ideales, los cuales los lleva a ser 

consumidores de productos sugeridos. 

Teruel (2014) en su tesis doctoral “influencia de la publicidad televisiva en los 

menores. Análisis de las campañas “vuelta al cole” y “Navidad”, buscó como 

objetivo principal evaluar la influencia de la televisión en ellos. Entre sus 

conclusiones señala a la televisión como el  medio responsable directo de llegar 

con sus anuncios publicitarios al público infantil seleccionado, debidos a que en el  

concepto de una nueva familia, se respeta la opinión de los niños, ellos son más 

rotundos en la decisión de compra y consumo de algún artículo, por la marca, 

atributos, estatus que se alcanza al ser un consumidor,  son los más enterados de 
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las bondades y beneficios del producto, como también decidir qué productos no 

comprar por ser de menor importancia.. 

Sevillano y Sotomayor, publicaron en el año 2013, el Artículo Publicidad y 

consumo de alimentos en estudiantes de Huánuco (Perú). Se trató de  un estudio, 

de diseño correlacional,  basado en la encuesta, guía y prueba de evaluación física: 

Los hallazgos permitieron constatar que,  la salud que evidenciaban los escolares 

era preocupante, primero por la alta incidencia de caries dentales producto  del 

consumo de alimentos sugeridos y  segundo alto consumos de alimentos no 

saludables, ricas en grasas, elevados en sodio, calcio, azúcar, los mismo que se 

recomiendan deban ser supervisados y vigilados para evitar problemas de salud 

futuro en estos niños. 

 Torrecilla (2013:28) en su investigación Los padres, ante el consumo televisivo 

de los hijos: Estilos de mediación, tuvo como objetivo principal describir y explicar 

las características de la mediación familiar sobre el consumo televisivo de los hijos 

y establecer una tipología. Entre sus conclusiones señala que la intervención de los 

padres es inexistente, es escasa que se apela más a las normas de control. Que la 

participación o mediación está lejos de ser la ideal y que la mayoría improvisa la 

manera de conducir al hijo.  

 Sotomayor (2012) en su tesis doctoral Influencia de los anuncios televisivos en 

el consumo de alimentos publicitarios dirigidos al público escolar del distrito de 

Huánuco (Perú), buscó analizar esta estrecha relación encontrando una relación 

directa entre la publicidad exhibida por la televisión con el consumo de alimentos 

sugeridos.  Como conclusión señala que el estado de salud y calidad de vida futura 

de estos escolares, estará relacionado con las características alimentarias que 
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tenga. Que, gracias a la publicidad televisiva propalada, esta influye en el alto 

consumo de alimentos calóricos, como también en alimentos grasos. 

Alvarado (2009) en su tesis doctoral Los Niños y la Publicidad. La Actitud hacia 

la Publicidad Televisiva y la Influencia de los Niños sobre la Decisión de Compra 

de las Madres, busco establecer este enunciado.  Como conclusiones expresas que 

los niños de hoy, están expuestos a una agresiva difusión de avisos publicitarios en 

todos los medios de comunicación masiva inclusive ahora vía internet, que, para 

ello, se han creado novedosas técnicas publicitarias y estrategias para llegar con 

mensajes que persuadan a consumir los productos anunciados donde el fin del 

anuncio es conseguir se compre el artículo sugerido teniendo en cuenta que ellos 

son un mercado potencial de consumo. 

Uribe, Acuña, Carrasco y Checura, publicaron en el año 2006, el estudio 

Actitud parental hacia la publicidad infantil en Chile: el rol del GSE y de la dicotomía 

urbano-rural. La investigación buscó valorar la actitud de los padres en relación a 

la conducta de sus hijos tras observar ellos la publicidad televisiva. Entre las 

conclusiones señalan que existe una influencia negativa de la publicidad en los 

niños debidos a que los desinforman, les genera una falsa expectativa, los orienta 

de manera tendenciosa hacia ciertos consumos de artículos y que es necesario se 

regule y controle los contenidos de la publicidad dirigida a los menores de edad. 

Fernández, Capdevila y Domingo (2006). En la investigación: La publicidad 

infantil en la televisión de Catalunya, propusieron analizar los contenidos y valores 

transmitidos en la publicidad emitida en horario infantil por Televisión de Catalunya, 

así como por las páginas web relacionadas con la corporación. Entre los principales 

hallazgos, se ha determinado que la publicidad infantil está basada en valores más 

que en hechos. Se apela a la fantasía para transmitir como los valores más 
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habituales: la amistad, el juego, la competición y la moda, reproduciendo 

estereotipos de género, como la competición para los niños y la moda para las 

niñas. Prácticamente no aparecen valores de tipo social o cívico. En los productos 

alimenticios, está presente el valor de la diversión, estando ausente el valor del 

sabor. La publicidad para los más pequeños incide en valores como la tranquilidad 

o la ternura, mientras que para los niños de más edad predomina el mensaje de 

competición y hostilidad. 

Perlado y Sevillano (2003) en su investigación La influencia de la televisión en 

los niños, buscaron como objetivos, estudiar los efectos de los mensajes 

publicitarios dirigidos a los niños, examinar el público infantil y evaluar el impacto 

de los avisos televisivos. Entre sus conclusiones señalan que los mensajes 

transmitidos por la televisión hacen que los niños sean indiferentes y poco sensibles 

hacia la violencia. Que los niños al tener una ingenuidad natural son fáciles de ser 

manipulado por tanto pueden asumir actitudes normales las escenas de violencia, 

peleas, agresividad que se trasmite y observen.   

 

2. Bases teóricas 

 

2.1. La publicidad 

 Si bien conceptualizar la publicidad pudiera ser muy complejo, como señaló 

Eulalio Ferrer (Ferrer, 2002) la publicidad es quizá el más antiguo de los oficios de 

la humanidad, y ha conjugado todas las herramientas humanas de la seducción 

para lograr convencer a las personas que sigan una idea, compren un objeto u 

prefieran un servicio. 
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 La publicidad por una parte es ciencias por que persigue objetivos firmes, 

por otra es técnica porque estandariza procesos y sigue patrones de calidad y 

finalmente es un arte porque construyen mensajes combinando todo lo anterior con 

creatividad e ingenio con la finalidad de persuadir a un público objetivo previamente 

determinado. 

Afirma Méndiz (2008), que conceptualizar el termino publicidad no ha sido fácil.  

Que, aun los estudios no han llegado a unificar el significado y la pelea sigue en 

diferenciar plenamente el concepto de publicidad de propaganda (p. 44). Estando 

de acuerdo los estudiosos que si bien la publicidad y la propaganda emplean 

iguales instrumentos, lo que las diferencia es su objeto de aplicación ya qua la 

propaganda al igual que la religión y la comunicación política promueve ideas 

fuerza; la publicidad vende objetos y servicios. 

Crespo (2010) citando a Kleppner expresa que el medio ideal de llegar a 

muchas personas a través de mensajes es la publicidad (pg.38) y lo que busca es 

convencer como alentar a las personas para que compren, consuman un producto 

sugerido. También elijan al candidato en un proceso electoral o colaborar en una 

recaudación de fondos. Este elemento no es casual, sino esta direccionada, tiene 

una intencionalidad y busca un segmento de mercado para sus productos que 

anunciara. 

Amon, D., Guareschi, P., Rosoo, A. y Veríssimo, M. (2014) sostienen que la 

publicidad va más allá de ideas y conceptos, sino esta relacionados a status, 

marcas, servicios, estilos de vida busca a través de sus mensajes transformar 

actitudes. 
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Stanton, Walker y Etze (2012) afirman que la publicidad, tiene un propósito esto 

sea vender un producto, un servicio, una idea o un espacio y para lo cual se plantea 

objetivos (pg.552). Tales como, respaldar a sus vendedores, estrechar las 

relaciones con sus distribuidores, buscar, expandir y posesionar su nuevo producto, 

como también reposicionar el artículo existente.  

Deduran (2014) citando a Enrique Ortega señala, que es el desarrollo de 

avisos a través de los medios masivos, cuyo fin es hacer de conocimiento un 

producto, un artículo, una institución y servicios que presta con el objetivo de 

orientar la compra o consentimiento del mismo. (pp. 4).  Y en base a esta definición 

surgieron seis ideas importantes y que son las cualidades de la publicidad: 

 

• Técnica de comunicación, proceso por el cual se establece una serie de 

etapas para que el anunciante, aviso, medios usados y la audiencia deban 

estar sincronizados para la efectividad de la publicidad  

 

• Condición impersonal: donde no exista el contacto de la persona con el 

anunciante y público objetivo.  

 

• Mensaje pagado y controlado, el cual permite al anunciante controlar la 

duración, particularidades, momento de emisión, frecuencias de aparición 

y en que medios aparecer.  
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• Medios colectivos: logran alcanzar con sus anuncios a la multitud a un 

menor costo que una comunicación personal. 

 

• Producto, organización, propósito: la publicidad anuncia artículos reales o 

irreales como ilusiones e instituciones. 

 

• Comunicar e influir en la decisión de compra o aceptación: el objetivo que 

busca la publicidad es dar a conocer la existencia de un nuevo artículo, 

producto o los servicios de instituciones que brindan ciertas bondades, por 

la cual el anuncio tiene una intencionalidad evidente, influenciar en la 

decisión de compra o aceptación del producto que se informó. 
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De Duran (2014) clasifica la publicidad de acuerdo los siguientes grupos: 

 
Tabla 1 
Fundamentos de la publicidad 
 

 

Fuente: De Duran (2014, p. 5). 
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2.2 Enfoques teóricos acerca de la publicidad 

Se puede definir la publicidad como la ciencia, técnica y arte de construir un 

mensaje de efectividad persuasiva dirigida a un determinado o segmentado grupo 

de personas, mediante la selección y monitoreo de medios y soportes adecuados 

a captar percibir un estímulo que motive a efectuar un acto de consumo, aceptación 

o participación comercial, social o política; Considerando que, especialmente 

cuando la intención del mensaje es  transmitir ideas, valores o conceptos sociales 

la acción se denomina propaganda. 

La publicidad dentro de dos de sus procesos esenciales; la construcción del 

mensaje que marcará esencialmente el tono de la campaña, y la selección de los 

medios y soportes adecuados que darán alcance al público objetivo segmentado 

por Grados Socioeconómico, Estilo de vida, o aceptación dentro de las escalas que 

miden la actitud de aceptación o rechazo de producto, servicio o idea. 

Existiendo relación entre la actitud del consumidor, ante un dilema de 

aceptación o rechazo, que lo lleva de modo inconsciente a validar previamente un 

mensaje, según refiere Nestor Braidot en Neuroengagement, cuando afirma que la 

primera estrategia del marketing debe enfocares en convencer internamente el lado 

cognitivo (o valorativos del mensaje) en el cliente, para para evitar la actitud de 

rechazo que impida la función básica del mensaje publicitario que es persuadir  

(Braidot, 2016) 
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La actitud del receptor y sus efectos en la comunicación según los modelos teóricos 

tradicionales. 

Wilburt Scharamn desarrollo diferentes modelos de comunicación y puso un 

especial interés en la resonancia e importancia social de los mensajes dentro de 

determinados entornos de públicos o grupos de referencia (que hoy en día 

llamaríamos dentro de las ciencias publicitarias segmentos estratificados de un 

mercado). 

Si bien Scharamm recoge las ideas de Lasswell y Shannon sobre la acción de 

respuesta efectiva al mensaje o feedback, plantea que esta esté condicionada por 

el campo de experiencias del receptor que es quien finalmente decide o rechaza un 

mensaje (como critica al modelo de Shannon que ve la respuesta de un modo 

directo según refiere Denis Macquail en su introducción a la teoría a la 

comunicación de masas (MCQUAIL, 1985) 

Demostrando que Scharamm que el emisor solo tiene la capacidad de vado 

transmitir mensajes en función al alcance del medio, y tampoco es demostrable que 

receptor en función a tiempo de exposición al medio se vea motivado a dar como 

respuesta una acción deseada por el emisor, comparando la   actitud de aceptación 

o rechazo del receptor como un proceso que ocurre en una caja negra. 

2.2.1 La tuba de Scharamm 

Scharamm llama en su modelo llamará codificador al emisor, porque este 

construirá un mensaje con una intención determinada por un objetivo y un resultado 

a lograr.   



 

29 
 

Designa al receptor como decodificador, porque considera que para que acepte el 

mensaje debe estar en sintonía o de acuerdo con el mensaje, e introduce la idea 

del proceso de comprensión en la percepción del público objetivo del mensaje 

primero atreves de su “campo de experiencia” validara el valor del mensaje; o 

simplemente lo desechara. 

 

Figura 1. Influencia del Campo de experiencia de Scharamm 
adaptado de un gráfico de Ángel Benito (Benito, 1981) 

 

El citado modelo se encuentre citado en La Ciencia de la comunicación 

humana, obra de Scharamm (Scharamm, 1986) donde plantea que ante una gran 

proyección de mensajes que el público recibe, este sólo presta atención a los que 

son de su interés y más fáciles de comprender dependiendo del grado de normas, 

valores creencias que tenga el destinatario en función con el grupo social al que 

pertenece.   
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Figura 2. Tuba de Scharamm y entorno parental en base a grafico citado por Ángel 
Benito (Benito, 1981). 

 

Este modelo de aceptación y resonancia de un mensaje de carga persuasiva 

depende en su interpretación o aceptación pos los públicos del “campo de 

experiencia del destinatario” con quienes habría que compartir una valoración del 

mundo en común que permita franquear la barrera de comprensión del mensaje. 

Modelo de comunión que por la forma que grafica que desarrollo llamo 

modelo de tuba (Scharamm, 1986) donde un emisor reconocido (anunciante) a 

través de un medio o soporte lanza un mensaje a diferentes públicos, cuya 

respuesta de aceptación o rechazo depende del grado de actitud frente al prestigio 

de la fuente y del emisor, a la pre valoración del contenido del mensaje, entre otras 

situaciones que el destinatario considere dentro de su experiencia de vida personal 

y determine su actitud de aceptación o rechazo. 

 



 

31 
 

2.2.2 La tuba de Munari 

Bruno Munari, artista gráfico y comunicador se enfocó en develar el efecto de 

la interpretación del mensaje visual en el receptor, pero que al estar el segundo 

inmerso en un ambiente de interferencias (caso del adulto que tiene un concepto 

de vida basado en su experiencia y en su propia responsabilidad en formar al niño 

de acuerdo a una escala propia valorativa), le harían rechazar el mensaje sin juzgar 

su contenido.  (Munari, 2016) 

 

Figura 3. Tuba de Munari (Ayala, 2008) 

 

Munari sugiere que el mensaje debería pasara por diferentes filtros sensoriales 

tanto sensoriales, operativos y culturales para provocar una actitud de respuesta 

positiva evitando que los filtros sensoriales y operativos impidan captar el mensaje 

o generar actitudes de rechazo en los receptores hacia el contenido del mensaje, 

según lo interpreta Julio Cavero Almenara en Tecnología educativa. Diseño y 

producción de medios en la enseñanza (Cavero, 2001) 
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2.2.3 Maletzke y la teoría de la psicología de la comunicación 

  Maletzke luego de analizar la relación entre la psicología y la comunicación 

tras exponer las diferentes corrientes alemanas sobre la interacción social del 

emisor y receptor planteo en su libro “Sicología de la comunicación colectiva” 

(Maletzke, 1969) un modelo propio basado en el efecto o actitud que produce el 

mensaje en el receptor que no está en solitario, no que compone una comunidad 

de la cual obtiene o sustrae sus propias valoraciones, que en gran medida se forma 

en el entorno parental, y de sus propias expectativas como persona y de la imagen 

que tienen de sí mismo como ser social o como consumidor consiente. 

 

 

Figura 4. Modelo de Comunicación de Maletzke (Ildero, 2011) 

2.3 Publicidad actitud e insights del consumidor 

Tanto el Marketing como la publicidad y la investigación de mercados, han 

evolucionados de la segmentación geográfica conceptuada en un grupo de nivel 

socio económico con un probable nivel de compra, a escalas valorativas como el 
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sistema Vals ( Values and Lifestyles) Valores y estilos de vida que segmentan un 

mercado con mayor precisión que un estudio demográfico simple, que han dado 

lugar a los estudio del comportamiento de consumidor en base a las actitudes y 

decisiones que toma frente a emitir una opinión, comprar un objeto, o usar un 

servicio (Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, 2005) 

Jeffrey Poppe en su guía de Investigación de mercados. Guía maestra para el 

profesional (Poppe, 2002), reseña la importancia de conocer la aptitud del público 

para poder acceder a su verdaderas necesidades y deseos con la finalidad de afinar 

nuevas investigaciones en un ciclo que en marketing no tienen fin. 

  Desde que se iniciara el desborde por lograr el óptimo posicionamiento de 

productos y servicios, las investigaciones pictográficas han apostado por conocer 

que actitudes se esconden en la caja negra del consumidor como señala Fátima 

Mikkelsen (Mikkelsen, 2018), cada día se está haciendo prioritario conocer más 

sobre que piensan y sienten los consumidores, es deber de la investigación 

psicografica desentrañar todos los bloqueos entre el mensajes y los estímulos de 

consumo que trata de construir la publicidad, o por ello se investigan las verdades 

internas de la caja negra del consumidor o insights. 

Podemos definir un Insigtn como una fuerza o detonante que lleva a la toma de 

una decisión o a la elección de algo que en publicidad resulta ser la clave que nos 

soluciona el problema de las barreras de comunicación en los mensajes. 

Es decir que, si bien el conocer este detonante del insight no nos lleva a 

solucionar un problema de empatía, nos trazan camino hacia la actitud que asumen 

el consumidor ante el mensaje, el producto y el contexto valorativo que tienen de sí 

mismo. 



 

34 
 

Si bien es muy difícil definir el insigth, la búsqueda y reconocimiento de estos 

estímulos desde la observación directa del consumidor es fundamental en la 

publicidad  pues hace que el mensaje sea comprendido desde del enfoque del 

receptor y no, como tradicionalmente  se hace en nuestro país, donde el enfoque 

parte del emisor al público, lo cual sustenta nuestro estudio que demuestra que 

pese al rechazo del entrono parental se sigue tratando de hacer publicidad 

considerando solo  a los niños como público objetivo de un target (Antevenio, 2017) 

Los insigths sirven de guía y sustento en la construcción de mensajes con 

contenido que valora la audiencia a donde se dirige el mensaje, como el entorno 

parental del niño, reconociendo que los adultos influyen y deciden por el niño y que 

al fin ya la cabo el consumo es tan mutable como cultural, sobre todo cuando los 

patrones de consumo se forman en la familia. 

2.4 Funciones de la Publicidad 

  Tanto autores como investigadores no se han puesto de acuerdo en el 

número de funciones que ejecuta la publicidad en su proceso informativo, pero se 

puede señalar que al ser una pieza del engranaje del marketing cumple un rol 

económico, social y comercial.  

Por otro lado, cumple funciones cognitivas como la sustitución simbólica y la 

“desproblemtaización” de situaciones en las situaciones o historias que promueve 

en relación al producto o servicio. 

Por otra parte, cumple funciones expresivas a nivel estructural al construir 

mensajes de cierta validación cultural, o artísticas basadas en una estrategia 

planificada. 
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Desde la década de 1960, e incluso desde antes, renombrados economistas 

han estudiado las funciones de la publicidad. En relación con estas, la discusión se 

ha centrado sobre si la publicidad tiene una función persuasiva, informativa o 

complementaria a los productos.  

Dada la amplia atención que este tema ha recibido y dado que no está 

directamente vinculado a nuestro objeto de estudio, no lo abordaremos en detalle. 

No obstante, tomando en cuenta que los efectos de la publicidad –tema que sí 

abordaremos con un detalle un tanto mayor– dependen, en gran medida, de las 

características mismas de la publicidad, reseñaremos las posturas existentes:   

Función persuasiva. La función principal de un anuncio es convencer al 

cliente para que compre su producto. Para hacer esto, se vale de cualquier medio: 

el humor, la nostalgia, la sexualidad, etcétera, sin que estos elementos representen 

mayor información relevante para los consumidores. 

 A través de esta función se busca reforzar las necesidades en los 

consumidores y la fidelidad con una determinada marca. A esta función se asocian 

habitualmente las críticas a la publicidad, en el sentido de que crearía barreras de 

entrada, aumentaría los precios de los productos y disminuiría su calidad; aunque 

también podría tender a facilitar economías de escala, con un impacto positivo en 

el precio. 

Función informativa. Por el otro lado, aun cuando el fin de la publicidad no 

es informar, como y se indicó en un párrafo anterior, esta brinda información a los 

consumidores, sea de manera directa o indirecta. La cantidad y el tipo de 

información por ser suministrados dependerán del mercado específico del producto 

y sus características. En relación con esto, también se han discutido los casos en 
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los que es más probable que la información brindada por los productores sea veraz 

(Nelson 1974, citado por Súmar y Avellaneda, 2010). 

En ambos casos, las variables son: que los mercados sean “maduros” o no; 

que los bienes sean de “experiencia” o “búsqueda”; y si son “de consumo 

prolongado” o “inmediato”. Esta función de la publicidad está asociada, de manera 

contraria a la anterior, a los efectos indirectos positivos que tendría ésta en relación 

con la competencia, el precio y la calidad. 

Función complementaria. De acuerdo con el esquema planteado, la 

publicidad no brinda información del producto, sino que incrementa la función de 

utilidad. Es decir, un producto anunciado sube su valor, pero no necesariamente 

porque la publicidad brinde información sino porque se asocia el producto con una 

idea, por ejemplo, el éxito. De acuerdo con esta visión, los consumidores tienen 

preferencias estables que son afectadas por la publicidad de una manera 

complementaria al consumo del producto mismo. 

 Pudiendo explicarse estas funciones dentro de otras clasificaciones como 

las Colina y Portillo en el 2009: 
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Tabla 2 
Funciones de la publicidad según Colina y Portillo 

 
Fuente: citado por  (Karbaum, 2016, pág. 107). 

 

2.5 Objetivos de la publicidad 

 Las funciones de la publicidad nos muestran que los tres objetivos 

fundamentales de la publicidad son informar sobre la existencia de un bien o 

servicio, recordar o hacer presente la existencia, reputación y prestigio de una 

marca o producto; y Persuadir a que entre muchas opciones similares o parecidas 

el público opte finalmente por nuestro producto asegurando su consumo o usos del 

servicio, como también la adopción de un hábito vinculado al producto o servicio. 

Para Kotler (Kotler, 2002, pág. 282) en Dirección de Marketing, explica que 

los objetivos principales del marketing son informar, persuadir y recordar; pero para 
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William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker en Fundamentos de 

marketing, las funciones de la publicidad (William J. Stanton, Michael J. Etzel y 

Bruce J. Walker , 2007, pág. 625) propone objetivos puntuales que solo pueden 

medirse en relación al impulso  ventas mediante la información oportuna a los 

consumidores de forma que una vez estos estén familiarizados con el producto o 

servicio se pueda expandir el mercado, mientras que la publicidad realiza una 

segunda función de mantener activo el mercado, manteniendo la frecuencia de uso 

de lo publicitado por que el objetivo fundamental de la publicidad es reforzar las 

decisiones de compra del publico segmentado reduciendo su incertidumbre y la 

posibilidad que cambien de marca o producto. 

De Duran planteó la siguiente escala de objetivos publicitarios en función al 

propósito del producto (De Duran 2014 pág. 6) 

 

Figura 5. Objetivos publicitarios según actividad (De Duran, 2014, pág. 6). 
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2.6 Desarrollo y gestión de un programa de publicidad 

Kotler y Keller (2012) afirman que, si bien la publicidad busca crear 

preferencias a través de mensajes a fin de posicionamiento de las marcas, para ello 

necesario usar anuncios que describan las bondades, beneficios y eficacia de los 

productos, por tanto, es vital y necesario desarrollar y gestionar programas de 

publicitad.  

Para Thomas O'Guinn at lat. definen como proposito de la publicidad como 

la capaciad estrategica de comunicacar con acierto la exisitencia de un prodcucto 

en un mercado, cuya necesidad ya ha sido previamente evaluada y localizada por 

el marketing.  (Thomas O'Guinn, Chris Allen, Richard J. Semenik, 2013) 

Para Willam Wells la publicidad es el engranaje fundamental del marketing, 

porque permite proyectar la imagen y atributos del producto o servicio a un mercado 

deseado; cuyo alcance ya ha sido medido y localizado por las métricas bajo el 

alcance de medios y soportes previamente seleccionados en función a las 

preferencias de información o entrenamiento de un público objetivo. La publicidad 

está presente en todo el vasto engrane del marketing ya que dota de identidad al 

producto, lo selecciona y mantiene en el mercado. (William Wells, 2007) 

 Wells además señala la participación constante de la publicidad en la gestión 

del producto, su distribución, promoción y precio; y sobre todo en la construcción 

de los mensajes o anuncios publicitarios propiamente dichos. 
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Tabla 3 
Rol de la publicidad en el marketing 

 

Fuente: (William Wells, 2007, pág. 43). 
 

Para el Instituto de Formación y Estudios Sociales Amadeus Association, 

(IFES) (s/f) el éxito de los anuncios es como se ha publicitado un producto y los 

elementos que ha utilizado para tal fin, entendiéndose que son los medios de 

comunicación masiva el enlace principal que llega a todos en un sólo aviso, donde 

el anunciante tiene el poder sobre el mensaje. Además, el aviso y comunicado, 

están diseñados según las especificaciones del anunciante (pg. 48) 

Con esta finalidad de logar estándares de consumo y venta constantes la 

publicidad activa todo un proceso productivo cuya duración acompaña al producto 

o servicio a lo larga del flujo de marketing (William Wells, 2007) 
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Figura 6. Flujo de marketing donde participa la publicidad (William Wells, 2007, 
pág. 44). 

 

Kotler y Keller (2012), señalan que los programas de publicidad, deben 

iniciarse identificando el segmento de mercado a donde se quiere llegar como los 

motivos que tienen los consumidores del producto ofertado; conocidas estas se 

procederá entonces desarrollar las cinco M. 

1. Misión: Establecer ¿Cuál es el objetivo de la publicidad?, 

2. Monetarias: Conocer ¿Cuánto asciende el gasto proyectado? 

3. Mensaje: Saber ¿Cuál es la idea central que queremos decir?  

4. Medios: ¿Dónde haremos los anuncios? 

5. Mediciones: ¿Cómo mediremos el impacto de las ventas? 
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Figura 7. Flujo de marketing donde participa la publicidad Kotler y Keller Dirección 
del Marketing (p.504). 

 

El modelo de las 5 M de la Publicidad de Kotler y Keller se ajusta a los 

propósitos que se busque, los objetivos de la publicidad pueden ser, el de informar, 

persuadir, recordar, financiar, estereotipar o crear modas que refuercen las 

estrategias de venta. Es así que podemos tener 

2.6.1 Decisión de los medios y sus métricas de eficacia 

Kotler y Keller (2012), afirman que este punto es importante debido a que 

después de elegir el mensaje es ver el medio donde será difundido, por tanto, el 

éxito de los anuncios estará en relación directa con la frecuencia y el medio de 

comunicación asertiva elegida. Asimismo, sostienen que ante una reducida eficacia 

de los avisos publicitarios en los medios propalados ha conducido a los anunciantes 

buscar otros medios de anunciarse alternativos. 

Las carteleras un medio tradicional hoy se transformado en un multicolor idos 

de imágenes producto del uso de la tecnología de animación digital, donde los 

sonidos, movimientos en tercera dimensión es lo pintoresco.    
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2.6.2 La búsqueda de medios alternativos ante la dispersión de mensajes 

La publicada no solo se avoca a construir mensajes, sino que atreves de las 

agencias de medio está en permanente búsqueda de soportes para hacer llegar 

sus mensajes a sus públicos objetivos.  

Balado y Braum, citando a García (2008:68) asegura que, es gracias a las 

nuevas tecnologías que la publicidad externa ha revolucionado este concepto, con 

el uso de pantallas LEDs se puede observar no sólo la creatividad y diseños sino 

también la animación y los nuevos diseños en ingeniosos modelos de cambio de 

avisos mediante ordenadores y pixeles (Pg.18) 

 

 

 

Figura 8. ¿cómo crear para el medio exterior en el entorno de las nuevas 
tecnologías? Balado y Breva (2008 Pg.18). 
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Figura 9. Lonas Publicitarias, ¿cómo crear para el medio exterior en el 
entorno de las nuevas tecnologías? Balado y Breva (2008 Pg.18). 

 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 10. Lonas Publicitarias, ¿cómo crear para el 
medio exterior en el entorno de las nuevas 
tecnologías? Balado y Breva (2008 Pg.20) 
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Balado y Breva, afirma que los avances de las nuevas tecnologías al medio 

de la publicidad a llevado al uso de lonas de tela, este material permite una 

innovación y creatividad no sólo en los diseños sino también por los efectos que se 

originan por su gracioso ondular o flamear. 

 
 

Figura 11. Lonas Publicitarias, Kotler y Keller Dirección del Marketing (p.510) 

2.7 El público infantil y la televisión 

La televisión es el medio audiovisual que por excelencia tiene la capacidad de 

captar la atención completa del receptor por medio de la imagen en movimiento, el 

audio, y la quietud que se requiere para ser vista. Por ello pese a todo los avance 

como lo señala Paola Ortiz Rendón , sigue siendo el principal medio para el cual se 

construyen mensajes publicitarios, con la salvedad de los soportes de video de 

internet como el you tuve o vimeo (Ortiz-Rendón, 2017) 
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Según la investigación de Ortiz en el 2017 en Colombia los avances de las 

tecnologías no han logrado desplazar a la televisión como la principal fuente de 

distracción de niños y jóvenes. Adema de estar demostrado que en ciertos horarios 

y con determinados públicos la TV se mantienes como la primera fuerza vendedora 

de acuerdo a los estudios de recordación de marca, y el el alto índice de rating que 

se siguen midiendo en cuento a ciertos horarios de preferencias masivas. 

En cuanto a eficacia la TV alcanza a todos los objetivos y complementa 

programación favorita de las audiencias, refiere Ortiz al citar los estudios de(Beerli 

Y Martin –Santana, 1999, Pág. 20) lo que hace que este medio tenga públicos 

cautivos acordes a determinada programación, segmentada y auspiciada en sus 

horarios, done el problema del salto de canales se ha suplido introduciendo la 

publicidad dentro de los programas mediante  estrategias de advocación o “Product 

Placement” dentro de programas destinados a las distintas audiencias como la 

juvenil o infantil.   

Programas que contienen la eficacia de captar la atención y retener en la 

memoria una relación persuasiva en el que la audiencia retiene cierta información 

que los lleva a la compra de algún objeto, usar algún servicio o adquirir algún patrón 

de conducta como un hábito de aseo vinculado a un producto, o mantener cierto 

tipo de alimentación. (Ortiz-Rendón, 2017, pág. 18)  

Según Belch y Belch la estructura de los anuncios televisivos se basan en 

captar la atención, el interés y el deseo de acuerdo al método AIDA, según refiere 

Ortiz en el siguiente cuadro. 
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Tabla 4 
Modelos de respuesta de la audiencia televisiva de Belch y Belch 2004 

 

Fuente: (Ortiz-Rendón, 2017, pág. 18) 
 

 Los medios de televisión emplean según los grupos de telespectadores a los 

que se dirigen dos tipos de estructura a de anuncios publicitarios, según (William 

Wells, 2007) y Reinares y Reinares (2003) cuya adaptación realizó Ortiz (Ortiz-

Rendón, 2017). 

Tabla 5 
Modelos de respuesta de la audiencia televisiva de Belch y Belch 2004 

Fuente: (Ortiz-Rendón, 2017 pág. 19). 

Sin embargo, pese tener la atención del público infantil, el cual se siente 

motivado y entusiasmado por la estrategia publicitaria; la respuesta del entorno 

parental es de rechazo según la comprobación estadística de nuestra encuesta, 
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porque los padres tampoco han sido considerados como una audiencia atracción 

para quienes producen los contenidos de la televisión. 

       Dado que, nuestro tema de investigación está centrado en medir el rechazo 

porcentual al efecto motivacional de la publicidad infantil en los niños, no hemos 

ahondado en analizar contenidos de publicidad directa o indirecta, que bien pueden 

ser motivo de otras investigaciones complementarias a la presente investigación. 

Por otra parte en el estudio de investigación y contraste de diferentes estudios 

sobre el impacto de la televisión sobre la audiencia (Ortiz-Rendón, 2017) se 

contrastaron diferentes fuentes que nos dan los datos siguientes en relación a; Los 

indicadores empleados para una mejor eficacia en publicidad, son los de 

reconocimiento, adarmes o reconocimiento del mensaje que identifica al producto 

en función a las categorías de comprensión del mensaje y el recuerdo de la marca. 

En las categorías afectivas se ha demostrado que la relación entre la marca y el 

público no depende tanto del acierto de las campañas de publicidad, sino del grado 

de vinculación y de la actitud del usuario a percibir el mensaje comercial, siendo 

por ellos importante el prestigio, la credibilidad y los antecedentes del producto p 

servicio como afianzadores de la actitud de apertura hacia un mensaje. 
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Tabla 6 
Indicadores usados en los estudios para evaluar la eficacia publicitaria 

 
 
Fuente:.. (Ortiz-Rendón, 2017, págs. 27-28). 
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Tabla 7 
Indicadores de control 
 

 

Fuente: (Ortiz-Rendón, 2017, págs. 29-30). 



 

51 
 

 

 

Figura 12. Eficacia publicitaria en la tv. (Ortiz-Rendón, 2017, pág. 33). Indicadores 
que muestran la eficacia de la televisión frente a otros medios publicitarios. 
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Es bien conocido que una de las funciones básicas que tiene la publicidad es 
dar a conocer algo nuevo, novedoso, crear tendencias, persuadir sutilmente 
la compra de un producto., usando para ello los medios de información 
masivos que este a su disposición. El niño termina siendo receptor de 
mensajes preconcebidos bajo alguna estrategia.  
 
 
Tabla 8 
Seis estrategias comunes de la publicidad 
 

Fuente: (Simian, 2013) 

El estudio desarrollado en Chile por Uribe (2005), mostro la influencia 

negativa que la publicidad infantil hace en ellos por tal razón; esta es una de las 

preocupaciones latente de los padres en relación a los avisos publicitarios 

propalados en la televisión, generando una conducta de consumo y de hábitos 

alimentarios no saludables en sus hijos.  
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Trabajos como los de Livingstone, 2004; Chan & McNeal, 2003; Young et al., 

2003; Walsh et al., 1998; Carlson et al., 1994, citados por Uribe, 2005), resaltan 

también esta preocupación en sus investigaciones. 

El segmento infantil o público infante es considerado como un grupo atractivo 

donde dirigir la publicidad dado que ellos son los consumidores potenciales de los 

productos promocionados y publicitados, Así (Uribe 2005) sostiene que el público 

infantil ejerce un dominio en la decisión de compra.  Según los datos estadísticas  

Robero Cialdini manifestó en su libro Influencia Ciencia y Practica (Cialdini, 

2014) considera que deben existir seis principios de influencia para llamar la 

atención y captar la atención de los demás es tos principios son; 1. Reciprocidad 

cuando el cliente o usuario recibe la calidad o el servicio deseo, 2. Escasez 

concepto que en publicidad está ligado a un plazo de tiempo determinado por una 

promoción. 3. Autoridad de la fuente o de quien respalda un producto o servicio. 4.  

Compromiso y Coherencia de mantener lo ofrecido por la publicidad en su 

materialización del producto o servicio que recibe el cliente. 5 Prueba Social o 

Consenso que en publicidad es el uso de testimonios de público agradecido con lo 

promocionado. 6 Simpatía atrae mediante el uso y presentación de modelos 

estéticos que satisfacen la idea visual de armonía que el cliente vincula con el 

producto o servicio.  

Estas seis reglas de Caldini en la publicidad infantil son usadas con variada 

frecuencia de modo que debido a la ingenuidad del menor se sienta atraído al 

consumo o uso de un servicio promocionado para el público infantil; pero el niño no 
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toma la decisión de consumo final, siendo los padres dentro del propio entorno 

parental quienes acentúan el rechazo en función a su propia experiencia 

En cuanto a los niveles de actividad del niño frente a la televisión, según un estudio 

realizado en nuestro país, en el año 2012, los menores entre 7 y 16 años, 

consumían 210 horas diarias de televisión. “Ir al colegio (99%) y ver televisión (97%) 

son las actividades más realizadas. Según sostiene Larco (s.f.), el tipo de 

programas que está expuesto la niñez peruana está lejos de ser la ideal, debido a 

que la programación está compuesta de telenovelas, programas concursos de 

pobre aporte cultural, reality, noticieros sensacionalistas con propalaciones de 

escenas de violencia y sangre.  

El ver la televisión es asumido como un elemento de premio o castigo en 

referencia a si ha hecho sus labores escolares el niño, donde los padres no 

comentan los contenidos de los mismos con sus hijos y que estos últimos son los 

que deciden que es lo que deseen ver. 

2.8 La actitud como llave del entorno parental 

 

El concepto actitud afirma Méndez (2007:13)   fue utilizado por primera vez por 

Spencer en 1862, en el tiempo este término se consolidaría en el campo de la 

Psicología Social.  Según este autor, nuestros juicios sobre asuntos opinables, sean 

o no correctos, dependen en buena parte de la actitud mental. (Spencer, p.1) 

Spencer, planteaba esta corriente mentalista que fue sustituida por una corriente 

fisiológica por Darwin (1872), quien definió la actitud como una disposición 

fisiológica del cuerpo a actuar de determinada manera, estas dos formas de 

entenderse este concepto se mantuvieron en Europa hasta principios del siglo XX. 
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Es a partir de los años 20, que el concepto de actitudes se vuelven un tema 

central de la Psicología Social, en alusión que estas se pueden relacionar con la 

conducta y así; poder explicar, modificar y prever los comportamientos sociales de 

las personas.  La definición conceptualizada por Allport en 1935, es una de las más 

utilizadas hasta hoy.     

Pérez (2011:11) afirma que este término ha suscitado controversias y dificultades 

en su conceptualización, y no ha sido nada fácil definirla con claridad y precisión. 

En 1935 Allport indicaba (16) dieciséis distintas definiciones, que en 1939 eran 

cerca de treinta y para los años sesenta una según refiere una publicación 

especializada estas llegaban a cien. 

 Dentro de las definiciones más utilizadas y citadas con respecto al concepto de 

actitud por los investigadores tenemos las siguientes:  
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Tabla 9  
Clasificación de actitudes más usada en investigación de 
comunicaciones  
 

 
Fuente: (Jesus Perdomo, Alfonso escobar, 2011) 

 

Señala Pérez, que estas definiciones tienen en común tres elementos 

básicos citando de (Rodríguez y Seoane, 1989): 
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✓ Un grupo organizado 

✓ Una preferencia a favor o en contra 

✓ Un proceder en relación a los dos elementos anteriores 

 

Por tanto; la actitud es conceptualizada por Pérez como la disposición 

asumida por un individuo en relación a circunstancias que se presenten en una 

situación u otra. 

Whittaker (1977:623) refiere que el término de actitud ha sido definido como 

rechazo positivo o negativo hacia un objeto, una manera de responder emocional 

a ciertos elementos. 

Barra (1987:87) sostiene que Rodrigues (1987) después de una exhaustiva 

revisión de definiciones de actitud, él, resume los principales elementos incluidos 

de las definiciones tradicionales, conceptualizando a una manera más centrada. 

Así, señala a la actitud como un elemento permanente de carga afectiva sea está 

a favor o en contra según la predisposición que tenga la persona hacia el objeto.  

Según Myers, (1995) estas son reacciones manifiestas de los estados 

emocionales y psicológicos las que se agrupan en tres categorías o dimensiones, 

las afectivas, cognitivas y conductuales. 

 

2.9 Características de la Actitudes 

Según Rodrigues (2009: 81) son innumerables las definiciones de actitud. 

Allport (1935) compilo más de cien, donde se puede sintetizar elementos 

característicos tales como: 
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✓ Una disposición o convencimiento de algo general 

✓ Una obligación positiva o no hacia un objeto  

✓ Una preferencia a la tarea 

Para Whittatker (1977:624-625) las actitudes presentan las siguientes 

características: 

✓ Son aprendidas. 

✓ Pueden permanecer estables en un lapso de tiempo. 

✓ Están direccionadas hacia un objetivo en particular 

✓ Hay un componente emocional 

✓ Varían desde lo fuertemente positivo hacia lo fuertemente negativo, en relación a 

la tendencia de acercamiento hacia un objeto o predisposición a evitarlo.  

González, G.; Morales, R. y Pino, J., (2012) citando a Riquelme (2005) plantea 

las características siguientes: 

✓ No se puede evidenciar inmediatamente 

✓ Es una forma de manifestarse frente a situaciones directas que se presentan. 

✓ Se alcanzan a partir de la experiencia. 

✓ Fundamentales para la conducta del ser humano. 

✓ Tienen una carga afectiva lo cual permite que las personas actúen positiva o 

negativamente frente a un objeto. 

✓ Son persistentes y duraderas, aunque pueden modificarse. 
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2.9.1 Componentes de la Actitud 

Rodríguez afirma que las actitudes están integradas por tres componentes 

claramente definidos: El componente cognitivo, El afectivo y el Comportamental. 

El primero de ellos, está formado por el conjunto de las percepciones del 

objeto. Se requiere de un conocimiento previo de él, para que, así; se pueda formar 

una actitud. De esta manera las actitudes se manifiestas por lo que ya se conoce 

con anticipación y no de cosas que se desconocen. 

El segundo componente afectivo, está referido a los sentimientos o emociones 

que nos hace percibir el rechazo o aceptación hacia algo, juzgando la emotividad.   

Y, por último, el tercer componente o componente conductual, es la capacidad que 

asume las personas y las conductas que demuestra hacia un objeto particular. 

Los componentes de la actitud son caminos a que nos llevan a la interpretación 

de los Insigths, Cristina Quiñones en su libro Desnudando la mente del consumidor,  

(Quiñones, 2014) señala que al igual que el motivo de una actitud un insigth es algo 

que el consumidor sabe, siente pero que no dice; y es deber del publicista 

desentrañar cuales son las motivaciones internas de los públicos objetivos para que 

los mensajes publicitario tengan éxito. 

Por otra parte, las cajas negras del consumidor muchas veces están llenas de 

inquietudes y recuerdos de la valoración del mundo que los consumidores han 

formado desde su infancia en relación con sus padres; por ello Quiñones 

(Quiñones, 2014) se considera una publicista que cree en el planeamiento 

estratégico basado en las personas y sus entornos sociales por lo que es necesario 

estudiar de cerca estos entornos de formación y reproducción de actitudes, con la 

finalidad de ganar sus aceptaciones. 
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La predisposición o el rechazo a la propuesta del mensaje publicitario es 

analizada por Jesus Bermejo Berros en “Actitud hacia el anuncio y tipología de 

respuestas publicitarias desde el mapa cultural del receptor (Bermejo, 2008) donde 

grafica la importancia de la actitud en la cultura para el lograr modificar actitudes 

contrarias en positivas con la finalidad que la publicidad cale en la mente del 

consumidor por largos periodos de tiempo reforzando el criterio que la publicidad 

para ser efectiva debe construir una relación de largo plazo con el consumidor.  

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

Figura 13. Actores y Procesos Antecedentes de la Cultura del sujeto  que conducen 
a la Actitud hacia el anunció (Aan) y a la selección de anuncios en un corpus 
(Fuente: adaptado de Bermejo, 2006)  citado (Bermejo, 2008). 

2.10 Entorno parental, actitud y publicidad 

Las ciencias publicitarias no pueden entenderse al margen de la cultura al 

igual que el hombre y su historial de desarrollo y consumo, pero tanto el hogar como 

el grado de influencias del entorno parental tamizan la efectividad del mensaje 

publicitario al contrastarse con los grados de aptitud de las variables que motivan 

la presente investigación. 
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 Coincidencia el artículo Jesús Bermejo Berros (Bermejo, 2008) que llega a 

la conclusión que toda segmentación de mercados y targets a partir de la ubicación 

sociodemográfica (edad, nivel, profesional, etc) y de los indicadores de consumo 

dependen en gran medida de la aceptación cultural del entorno que debe ser 

motivada por una actitud de aceptación positiva , o de los contario negativa a 

formarse desde el grado familiar 

 Entonces se puede decir que el entorno parental trasmite en los niños 

menores de 12 años valoraciones de a la larga afectaran el consumo de los bienes 

y servicios promovidos desde la publicidad. 

 Considerando Jesús Barros en su artículo sobre la Teoría del Hexágono de 

apelaciones publicitarias y necesidades emergentes (Barros, 2007) que la 

apelación  a las necesidades, que promueve la publicidad, responde a la actitud de 

aceptación o rechazo que propone el mensaje publicitario. Conceptuando que las 

necesidades responden a estímulos biológicos y culturales que se presentan como 

opciones de libre elección sobre todo en mercados con bienes parecidos o 

similares. 

 El accionar humanos sostiene barros en su teoría del hexágono de 

apelaciones publicitarias (pág. 101) que las necesidades al no ser satisfechas 

directamente, son en primer lugar activadas y sentidas por el sujeto, quien mediante 

su intencionalidad buscará satisfacerlas si considera conveniente hacerlo, 

actuando en función factores personales y condiciones sociales. 
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Figura 14. Factores personales y condiciones sociales entre los que se insertan las 
necesidades del individuo según (Barros, 2007) Página 103 
 

 Una vez definida la interacción de la actitud con entorno cultural, cuya 

primera manifestación se construye dentro del entorno parental, no podemos dejar 

de reconocer como afirma Barros requiere conocer todo el entorno del receptor 

(Barros, 2007, pág. 107) buscando un acercamiento que permita un acuerdo previo 

entre las apariencias y actitudes del mensaje de publicidad. 
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Figura 15. factores y procesos antecedentes del sujeto (o entorno) que 
intervienen en respuesta del mensaje publicitario (Barros, 2007) 

 

 En consideración de la literatura especializada, podemos definir la 

influencia parental bajo diferentes conceptos: 

Para Salles y Ger (2008) la parentalidad está referido a las acciones que 

hacen los padres o madres en el cuidado como en el proceso de educativo de sus 

hijos en busca de fomentar su sociabilización.  (pg. 27)  

Según Solís-Pontón (2004), citado por Vásquez y Aguilar (2017) la 

parentalidad es un proceso muy complejo, que necesita prepararse y aprenderse 

no en un sentido pedagógico clásico, sino en un aprendizaje natural del día a día. 

(p. 11).  

Para Houzel, (2004, citado por Solís-Pontón, 2004), señala que ser padre o 

madre no es sólo por el hecho de haberlos procreado, sino haberse convertido en 

lo que significa, por la transcendencia de ser padre. En este proceso señala 

Vásquez y Aguilar (2017) se hayan implicadas tres elementos: (pg.100) 

✓ El deber de la parentalidad 

✓ La experiencia de la parentalidad 
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✓  La práctica de la parentalidad  

Según Ochoa Torres y Lelong (2004, citados por Solís-Pontón, 2004) señala 

Vásquez y Aguilar (2017) hay funciones establecidas que los padres usan a fin de 

fomentar una confianza en los hijos, estos son: 

✓ Función de apaciguamiento 

✓  Función de seguridad 

✓ Función estimuladora 

✓ Función socializadora 

✓ Función de transmisión transgeneracional de valores 

2.10.1 Competencias Parentales  

Están conformadas por 2 dimensiones:  

1. Las capacidades parentales y  

2. las habilidades parentales. 

Barudy (2006) señala que las competencias parentales hacen referencia a las 

aptitudes de los padres en el cuidado, protección y educación que brindan a su 

prole, buscándoles un desarrollo armónico y favorable (p.3). Vásquez y Aguilar 

(2017) señalan que las competencias parentales, pueden definirse como un 

conjunto de habilidades y talentos que permite a los progenitores asumir de modo 

asertivo el rol de cumplir esa función de ser padre y satisfacer las necesidades tanto 

evolutivos como educativas del hijo. (López, Martín, Cabrera, y Máiquez, 2009) 

(pg.98) Por último Vergara (2016) en relación a las competencias cita a (Canovas 

2011 p.1)  “las competencias parentales son las capacidades que deben desarrollar 

los padres a fin de  abordar asertivamente  la importante tarea de serlo, satisfacer 
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asimismo las necesidades de los hijos, brindándoles las oportunidades y apoyos 

requeridos dentro de un ambiente familiar.  

 
 
 

Figura 16. Competencias parentales en la familia contemporánea: descripción, 
promoción y evaluación Sallés, C. y Ger, S. (pág. 33 (2008) adaptado consumo 
de tv infantil. 

 

Según Salles y Ger (2008) citando a Barudy y Dantagnan (2010), señalan 

que cuando se habla de capacidades parentales se están refiriendo a la manera de 

como los padres se conducen frente a sus hijos, la manera como los asisten 

correctamente en el orden afectivo, como les proveen confianza y seguridad según 

las necesidades de ellos. (pg. 33). De esta forma podemos decir el apego y la 

empatía que muestran. 
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2.10.2 Habilidades parentales 

Cuando se habla de este tema, implícitamente que da sentado las 

habilidades de los progenitores en ser asertivos como adaptarse a las diferentes 

etapas del desarrollo del niño, estas incluyen: 

✓ Los tipos de educación 

✓ Las destrezas de utilizar las redes sociales y recursos que tenga 

disponible. 

Señala Salles y Ger (2008) investigadores como Rodrigo, Martín, Cabrera y 

Máizquez (2009) sostienen que los padres deben estar provenidos de una serie de 

habilidades que les permitirá una parentalidad más competentes, las mismas que 

pueden estar agrupadas en bloques, Educativos, De autonomía personal, 

Habilidades en la vida personal, en la organización doméstica. 

2.11 Ética y publicidad 

 El Grand dilema ético de la publicidad es conocer la delgada línea que 

separa Las técnicas de persuasión de la manipulación y el engaño que puede llegar 

a tener grandes ribetes de estafa con el ulterior daño físico o moral de los 

consumidores, especialmente en los menores. 

 Al respecto diversas fuentes han tratado de reglamentar tanto legalmente, 

como a nivel ético el accionar publicitario como Pontificio Consejo para las 

comunicaciones sociales que extiende un código de ética para el correcto ejercicio 

de la publicidad (Pontifico Consejo de las Comunicaciones sociales, 1997). Donde 
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se apela al publicista a actuar en respeto a la dignidad del otro con verdad y 

responsabilidad ética, contribuyendo a mejorar la sociedad a través de la promoción 

en equidad de valores justos. 

Por otra parte, Johan Leuridan Huys en El Sentido de las dimensiones éticas de la 

vida (Leuridan, 2016) nos lleva a través del pensamiento filosófico a confrontar la 

vacuidad del consumo y el reflejo del vacío interior de la persona humana como en 

lugar de aportarle u sentido valioso que complemente su existencia real la 

publicidad pretende ilusionarlo con antivalores de consumo, que de no ser 

consiente el hombre de sus efector podría terminar siendo inducido a la 

descomposición familiar, el egoísmo y frustración, situaciones que van desde el 

análisis de Lipovetsky y el hedonismo, hasta el consumo liquido de Zygmunt 

Bauman . 

Galan y Sánchez (s/f) citando a Gay (1998) señalan que los avisos 

publicitarios tienen un elemento particular, la conducta del individuo y como esto 

sea susceptible de ser abordado sin afectar los principios y valores de las personas. 

(Pg. 798). 

Asimismo, Galán y Sánchez subrayan que, dentro de la publicidad, es 

necesario resalta la importancia que debe tener la ética en las empresas, en medida 

que esta se está volviendo un arma competitiva por lo cual se diferencia de sus 

competidores, mostrando los beneficios de no ser fraudulentos con los productos 

que ofertan y promocionan, logrando así la fidelización de sus clientes. Sostienen 

asimismo que un compartimiento deja de ser ético cuando de manera adrede sus 
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accionares ocasionan y lesionan al medio ambiente, instituciones, personas; 

producto de sus desinformaciones.  (Santeases, 1999).  

En la misma línea, explicando los postulados católicos, Melé (1998), 

sostiene, que es necesario tener ética con lo anunciado, que el contenido del mismo 

no lleve e incurra a las personas a vulnerar su bienestar no solo físico sino también 

social. 

Es necesario así; que los anuncios que se emitan procure respetar los 

derechos y dignidad de los telespectadores, dándole el correspondiente valor 

ético que exige la responsabilidad de la publicidad. 

Tabla 9  
Campañas cuestionas en España 

 
 

Fuente: (Galan y Sánchez, 2005, pág. 796). 
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3. Glosario de términos 

Actitud. impulso estado de decisión inconsciente que me lleva asumir o rechazar 

un acto sin juzgar un antecedente por el prejuicio que tengo frente al objeto de 

relación. 

Caja Negra. - concepto con el cual interpreto Wilburt ScHaramm el lado oculto del 

pensamiento de un perceptor (receptor) de un mensaje al validar su contenido con 

su experiencia personal y realizar una acción o emitir una opinión. Este concepto 

fue recogido por los investigadores de la psicología del consumo para definir el 

lugar donde residen los insigth 

Entorno parental se define como el grado de tutela, influencia y decisión que 

tienen los padres u otros miembros de la familia sobre la formación en valores, estilo 

de vida, y preferencias desde la dirección de los padres. 

Escala Valorativa-. Conjunto de valores en los que afirma una acción u opinión 

que tiene un sustento lógico para un individuo en función a una realidad objetiva. 

Ética. Disciplina cuyo objeto de estudio es el comportamiento moral de las 

personas. 

Hogar. Es la persona o conjunto de personas, sean o no parientes, que ocupan en 

su totalidad o en parte una vivienda, comparten las comidas principales y/o - 

1828 - atienden en común otras necesidades vitales básicas, con cargo a un 

presupuesto común. (INEI, 2007). 
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Insight.  Aunque no tienen una definición clara, se emplea para denominar al 

impulso o verdad interna que lleva a un consumidor a hacer una elección 

inconsciente o repetitiva de un acto de selección o compra de un producto o 

servicio. 

Niño. Se considera niño a todo ser humano desde su concepción hasta cumplir los 

12 años de edad. (Código de los niños y adolescentes. 

Posicionamiento. En márquetin y publicidad significa en logre una posición de 

primera importancia en el pensamiento del consumidor, de modo que ante una 

oferta el cliente ya sabe que elegir y cuáles son sus motivos 

Prodcut Placement. Frase anglo sajona que significa emplazamiento de producto 

en una escena, en publicidad se emplea para colocar un producto o hacer 

referencia a un servicio dentro de la narrativa de programas sonoros o audio visual. 

Psicografia. Investigación cualitativa, aplicada en márquetin y publicidad para 

indagar los patrones de consumo de un sujeto; se basa en la observación de un 

tipo de cliente con la finalidad de prever sus actitudes y preferencias hacia algo 

Publicidad indirecta. Consiste en la inserción de un producto o marca dentro de 

la narrativa del programa es decir mostrado, citado o utilizado por los actores del 

mismo. (Pérez, 2009). 

Publicidad. Divulgación de noticias o anuncios de carácter comercial para atraer a  

posibles compradores, espectadores, usuarios, etc. (RAE, 2010). 
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CAPÍTULO II: HIPÓTESIS Y VARIABLES 

 

1. Hipótesis 

1.1. Hipótesis general 

La actitud del entorno parental adulto ante la publicidad infantil es de rechazo 

o negativa. 

H0: La actitud del entorno parental adulto ante la publicidad infantil es de 

aceptación o positiva. 

H1: La actitud del entorno parental adulto ante la publicidad infantil es de 

rechazo o negativa 

1.2. Hipótesis específicas 

1.2.1. La actitud del entorno parental adulto ante la publicidad infantil está 

asociada a las características sociodemográficas. 

H0: La actitud del entorno parental adulto ante la publicidad infantil no está 

asociada a las características sociodemográficas. 

H1: La actitud del entorno parental adulto ante la publicidad infantil está 

asociada a las características sociodemográficas. 

 

1.2.2. La actitud del entorno parental adulto ante la publicidad infantil está 

asociada al consumo de televisión infantil. 

H0: La actitud del entorno parental adulto ante la publicidad infantil no está 

asociada al consumo de televisión infantil. 

H1: La actitud del entorno parental adulto ante la publicidad infantil está 

asociada al consumo de televisión infantil. 
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2. Operacionalización de las variables 

 

2.1. Actitud Parental ante la publicidad infantil 
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2.2. Características sociodemográficas 

 

 

 

 

 

2.3. Consumo de televisión 
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CAPÍTULO III: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

 

1. Diseño metodológico 

 

Se empleará el diseño transeccional descriptivo, pues su propósito es 

Indagar sobre “la incidencia de las modalidades, categorías o niveles de una o 

más variables en una población” (Hernández, Fernández y Baptista, 2014), que 

para este caso son la actitud de los adultos y las características sociodemográficas 

del hogar y el consumo de televisión infantil. 

 

El presente estudio se efectuó mediante el enfoque cuantitativo, que consiste 

en la “recolección de datos para probar hipótesis con base en la medición numérica 

y el análisis estadístico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar 

teorías” (Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 

 

2. Instrumentos 

Para el acopio de los datos sobre la actitud parental de los adultos, se ha 

tomado el test de Young, Bruin y Eagle con el cual se publicó en el año 2003 en el 

estudio titulado Attitudes of parents toward advertising to children in the UK, 

Sweden, and New Zealand, publicado en la Journal of Marketing Management. 

Dicho instrumento ha sido enviado como formulario de google a los padres o 

apoderados de los escolares que asisten a instituciones educativas ubicadas dentro 

de los distritos que conforman el ámbito geográfico del presente estudio. 
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3.  Procedimiento de muestreo 

3.1. Población. La población está constituida por padres o apoderados de 

escolares hasta los 12 años de edad que asisten a instituciones educativas privadas 

de la educación básica regular ubicadas en los distritos limeños de Villa El Salvador, 

Villa María del Triunfo, San Juan de Miraflores y Surco. Las instituciones educativas 

en cada caso, tienen un costo por pensión de enseñanza que es aproximadamente 

la mediana de los costos por ese concepto en el distrito. 

 

3.2. Obtención de la muestra. Se ha determinado una muestra estratificada 

con afijación proporcional al tamaño, quedando determinado el tamaño de la 

muestra, de la siguiente manera: 

 

Calculo del Tamaño de la muestra por Distrito. 

 

Donde: 

n = Tamaño de la Muestra.  

N = Tamaño de la Población según la tabla. 

P = Proporción de casos de la población que tiene las características de interés. 

= 0.5 

Q = Proporción de casos de la población que no tiene las características de 

interés. =0.5 

 Z = Valor tipificado de la confiabilidad = 1.96 (corresponde al 95% de nivel de 

confianza). 

E = Margen de error permitido del 5% = 0,05 
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Tabla 5. Tamaño de muestra por distrito y sexo  

Distritos 
Población 

(N) 

 Muestra  

Hombres Mujeres Total  

San Juan de Miraflores  246 72 78 150 

Villa El Salvador 92 32 42 74 

Villa María del Triunfo 150 68 40 108 

Surco 158 64 48 112 

Total 646 236 208 444 
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CAPÍTULO III: RESULTADOS 

 

Tabla 6. Distribución de los adultos según su edad por rangos 

 

 

 

Figura 17.  Distribución de los adultos según su edad por rangos 

En la tabla 6 podemos observar que el 42.3% de los adultos encuestados tienen 

edades entre 31 a 40 años y con 2,3% tienen edades menores a 21 años.  
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Tabla 7.  Distribución de los adultos encuestados sobre la publicidad infantil 
según su ocupación 

 

 

 

Ocupación Frecuencia Porcentaje 

Abogado 16 3,6 

Albañil 2 0,5 

Ama de casa 24 5,4 

Arquitecto 2 0,5 

Carpintero 2 0,5 

Chofer 2 0,5 

Comerciante 12 2,7 

Contador 2 0,5 

Diseñadora modas 6 1,4 

Docente 92 20,7 

Doctor(a) 8 1,8 

Economista 8 1,8 

Egresada en periodismo 6 1,4 

Electricista 4 0,9 

Empleada pública 8 1,8 

enfermera 12 2,7 

Entrenador 14 3,2 

Técnica Enfermería y trabajadora del MINSA 6 1,4 

Estudiante 64 14,4 

Fotógrafo 2 0,5 

Independiente 4 0,9 

Ingeniero Civil 2 0,5 

Jubilado 12 2,7 

Licenciado 20 4,5 

Médico(a) 14 3,2 

Mi casa. 8 1,8 

Militar 8 1,8 

Odontólogo 2 0,5 

Periodista 6 1,4 

Policía 2 0,5 

Profesor(a) 40 9,0 

Servidor Público 8 1,8 

Técnica Enfermera 6 1,4 

Técnico en audiovisuales 6 1,4 

Trabajador Dependiente 6 1,4 

Vendedora 8 1,8 

Total 444 100,0 
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Tabla 8. Distribución de los adultos según lugar de procedencia 

 

 

 

Figura 17.  Distribución de los adultos según lugar de procedencia 

 

Se observa en la Tabla 8 y Figura 9, que del 100% de los adultos encuestados el 

33,8% son del distrito de San Juan de Miraflores y el 16,7% son del distrito de 

Surco. 
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Tabla 9.  Distribución de los adultos según grado de instrucción 

 

Grado de instrucción Frecuencia Porcentaje 

Secundaria 24 5,4 

Superior no universitaria 66 14,9 

Superior universitaria 354 79,7 

Total 444 100,0 

 

                  

Figura 18.  Distribución de los adultos según grado de instrucción 

 

Como se observa en la tabla 9 y Figura 10, del 100% de los adultos encuestados 

el 79,7% provienen del distrito de San Juan de Miraflores y el 5,4% provienen del 

distrito de Surco. 
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Tabla 10.  Distribución de los adultos según el parentesco con el niño 

 

Parentesco Frecuencia Porcentaje 

Mamá 142 32,0 

Papá 200 45,0 

Tía 40 9,0 

Tío 18 4,1 

Abuela 26 5,9 

Abuelo 18 4,1 

Total 444 100,0 

 

 

 

              

Figura 19.  Distribución de los adultos según el parentesco con el niño 

Como se observa en la tabla 10 y Figura 11, del 100 de los adultos encuestados 

el 45% son los papás los encargados de los hijos y con el 4.1% los encargados 

son los tíos y los abuelos. 
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Tabla 11. Distribución de los adultos según el número de niños varones a su 

cargo 

 

Número de niños Frecuencia Porcentaje 

Ningún niño 132 29,7 

Un niño 210 47,3 

Dos niños 76 17,1 

Tres niños 12 2,7 

Cuatro niños 2 0,5 

Cinco niños 12 2,7 

Total 444 100,0 

 

 

          

 

 

 

 

 

 

 

Figura 20. Distribución de los adultos según el número de niños varones 

 

Como se observa en la tabla 11 y figura 12 del 100% de los adultos encuestados el 

47,3% refieren tener a su cargo un niño y el 0.5% tienen cuatro niños. 
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Tabla 12.  Distribución de los adultos según el número de niñas (mujeres) a  

su cargo 

 

 

Número de niñas Frecuencia Porcentaje 

Ninguna niña 200 45,0 

Una niña 180 40,5 

Dos niñas 52 11,7 

Tres niñas 6 1,4 

Cinco niñas 6 1,4 

Total 444 100,0 

 

 

 

 

 

Figura 21.  Distribución de los adultos según el número de niñas a su cargo 

Como se observa en la tabla 12 y figura 13, del 100% de los adultos encuestados 

el 45% refieren no tener niñas, el 40.5% refieren a tener una niña y con 1,4% 

manifiestan tener tres niñas y de igual porcentaje tener cinco niñas. 
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Tabla 13.  Distribución de los niños según las horas que miran televisión en 

un día (promedio de lunes a viernes). 

 

Horas Frecuencia Porcentaje 

Menos de 1 hora 44 9,9 

1 hora 90 20,3 

2 horas 152 34,2 

3 horas 124 27,9 

4 horas 8 1,8 

5 horas 20 4,5 

Más de 5 horas 6 1,4 

Total 444 100,0 

 

 

               

Figura 22.  Distribución de los niños según las horas que miran televisión en 

un día (promedio de lunes a viernes). 

Como se observa en la tabla 13 y figura 14, del 100% de los niños el 34,2% refieren 

mirar televisión durante un promedio de 2 horas y con el 1,4% refieren ver televisión 

más de 5 horas. 
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Tabla 14.  Distribución de los niños según las horas que miran televisión en 

un día de fin de semana (promedio) 

 

Horas Frecuencia Porcentaje 

Menos de 1 hora 40 9,0 

1 hora 38 8,6 

2 horas 88 19,8 

3 horas 102 23,0 

4 horas 79 17,8 

5 horas 45 10,1 

6 horas 22 5,0 

Más de 6 horas 30 6,8 

Total 444 100,0 

 

         

Figura 23.  Distribución de los niños según las horas que miran televisión en 

un día de fin de semana (promedio) 

Como se observa en la tabla 14 y figura 15 del 100% de los niños el 23% refieren 

mirar televisión un fin de semana durante un promedio de 3 horas y con el 5% 

refieren ver televisión 6 horas. 
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Tabla 15.  Distribución de las actitudes de los adultos en la dimensión 

influencias y restricciones de la publicidad infantil. 

 

 

Actitud Frecuencia Porcentaje 

Positiva 28 6,3 

Negativa 416 93,7 

Total 444 100,0 

 

 

 

 

Figura 24. Distribución de las actitudes de los adultos en la dimensión 

influencias y restricciones de la publicidad infantil. 

Como se observa en la tabla 15 y figura 16 del 100% de los adultos se encontró 

que el 93.7% de ellos mantienen actitudes negativas hacia la influencias y 

restricciones de la publicidad infantil. 
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Tabla 16. Distribución de las actitudes de los adultos en la dimensión 

publicidad infantil como fuente de información 

 

Actitud Frecuencia Porcentaje 

Negativa 372 83,8 

Positiva 72 16,2 

Total 444 100,0 

 

 

 

Figura 25.  Distribución de las actitudes de los adultos en la dimensión 

publicidad infantil como fuente de información 

 

Como se observa en la tabla 16 y figura 17, del 100% de los adultos se encontró 

que el 83.8% de ellos mantienen actitudes negativas sobre la publicidad como 

fuente de información. 
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Tabla 17.  Distribución de las actitudes de los adultos en la dimensión 

características de la publicidad infantil 

 

Actitud Frecuencia Porcentaje 

Positiva 66 14,9 

Negativa 378 85,1 

Total 444 100,0 

 

 

 

                           

Figura 26.  Distribución de las actitudes de los adultos en la dimensión 

características de la publicidad infantil 

 

Como se observa en la tabla 17 y figura 18 del 100% de los adultos se encontró 

que el 85.1% de ellos mantienen actitudes negativas hacia las características de la 

publicidad infantil. 
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Tabla 18.  Distribución de las actitudes de los adultos en la dimensión 

efectos de la publicidad infantil 

 

Actitud Frecuencia Porcentaje 

Positiva 118 26,6 

Negativa 326 73,4 

Total 444 100,0 

 

 

                            

Figura 27.  Distribución de las actitudes de los adultos en la dimensión 

efectos de la publicidad infantil 

Como se observa en la tabla18 y figura19 del 100% de los adultos se encontró que 

el 73.4% de ellos mantienen actitudes negativas hacia los efectos de la publicidad 

infantil. 
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Tabla 19.  Actitud del entorno parental adulto frente a la publicidad televisiva 

dirigida a niños 

 

Actitud Frecuencia Porcentaje 

Negativa 30 6,8 

Positiva 414 93,2 

Total 444 100,0 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 28. Actitud del entorno parental adulto frente a la publicidad 

televisiva dirigida a niños 

Como se observa en la tabla 19 y figura 20, del 100% de los adultos se encontró 

que el 93.2% de ellos mantienen actitudes negativas frente a la publicidad televisiva 

dirigida a niños. 
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Tabla 20.  Actitud del entorno parental adulto frente a la publicidad televisiva 

dirigida a niños según el distrito de procedencia 

 

    Distrito de procedencia 

Total     San Juan de 
Miraflores 

Villa El 
Salvador 

Villa María 
del Triunfo Surco 

Actitud positiva 
N 6 8 10 6 30 

% 4,0% 10,8% 9,3% 5,4% 6,8% 

Actitud negativa 
N 144 66 98 106 414 

% 96,0% 89,2% 90,7% 94,6% 93,2% 

Total 
N 150 74 108 112 444 

% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 

                    

 

Figura 29.  Actitud del entorno parental adulto frente a la publicidad 

televisiva dirigida a niños según el distrito de procedencia. 

Como se observa en la tabla 20 y figura 21, de los cuatro distritos de procedencia 

la actitud parental del adulto frente a la publicidad televisiva dirigida a los niños es 

negativa. Los padres son escépticos sobre la veracidad de la publicidad en 

televisión. 
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Tabla 21.  Actitud del entorno parental adulto frente a la publicidad televisiva 

dirigida a niños según grado de instrucción 

  Grado de Instrucción 

Total 
Secundaria 

Superior no 
universitaria 

Superior 
universitaria 

Actitud positiva 
N 2 6 22 30 

% 8,3% 9,1% 6,2% 6,8% 

Actitud negativa 
N 22 60 332 414 

% 91,7% 90,9% 93,8% 93,2% 

Total 
N 24 66 354 444 

% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 

 

 

Figura 30.  Actitud del entorno parental adulto frente a la publicidad 

televisiva dirigida a niños según grado de instrucción 

Como se observa en la tabla 21 y figura 22, la actitud parental del adulto frente a la 

publicidad televisiva dirigida a los niños es negativa en los diferentes grados de 

instrucción. En secundaria 91.7%, Superior no universitaria 90.9% y superior 

universitaria 93.8%. 
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Tabla 22.  Actitud del entorno parental adulto frente a la publicidad televisiva 

dirigida a niños según el parentesco con el niño 

 

  Parentesco con el niño 
Total 

Mamá Papá Tía Tío Abuela Abuelo 

Actitud positiva 
N 6 12 6 0 0 6 30 

% 4,2% 6,0% 15,0% 0,0% 0,0% 33,3% 6,8% 

Actitud negativa 
N 136 188 34 18 26 12 414 

% 95,8% 94,0% 85,0% 100,0% 100,0% 66,7% 93,2% 

Total 
N 142 200 40 18 26 18 444 

% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

                
 

 
 
Figura 31. Actitud del entorno parental adulto frente a la publicidad televisiva 

dirigida a niños según el parentesco con el niño  
 

Como se observa en la tabla 22 y figura 23, la actitud parental del adulto frente a la 

publicidad televisiva dirigida a los niños es negativa en los diferentes grados de 

parentesco con el niño., siendo los abuelos en quienes se observa menos 

negatividad. 
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Tabla 23.  Actitud del entorno parental adulto frente a la publicidad televisiva 

dirigida a niños según los rangos de edades 

 

  Edad del encuestado por rangos 

Total Menores 
a 21 

21 a 30 
años 

31 a 40 
años 

41 a 50 
años 

51 a 60 
años 

Más de 
60 años 

Actitud 
positiva 

N 0 6 10 2 6 6 30 

% 0,0% 5,5% 5,3% 2,9% 16,7% 18,8% 6,8% 

Actitud 
negativa 

N 10 104 178 66 30 26 414 

% 100,0% 94,5% 94,7% 97,1% 83,3% 81,3% 93,2% 

 Total 
  

N 10 110 188 68 36 32 444 

% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 

Figura 32.  Actitud del entorno parental adulto frente a la publicidad 

televisiva dirigida a niños según los rangos de edades. 

Como se observa en la tabla 23 y figura 24, la actitud parental del adulto frente a la 

publicidad televisiva dirigida a los niños es negativa en los diferentes rangos de 

edades, se puede notar que la negatividad es mayor entre los menores de 21 años 

y mayor entre los encuestados de más de 60 años. 
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Tabla 24.  Actitud del entorno parental adulto frente al promedio en horas de 

exposición a la televisión por los niños 

 

horas que mira 
televisión su niño 

  
nivel total 

Total 
  Actitud 

positiva 
Actitud 

negativa 

Menos de 1 
hora 

N 6 38 44 

% 13,6% 86,4% 100,0% 

1 hora 
N 6 84 90 

% 6,7% 93,3% 100,0% 

2 horas 
N 8 144 152 

% 5,3% 94,7% 100,0% 

3 horas 
N 4 120 124 

% 3,2% 96,8% 100,0% 

4 horas 
N 0 8 8 

% 0,0% 100,0% 100,0% 

5 horas 
N 6 14 20 

% 30,0% 70,0% 100,0% 

Más de 5 horas 
N 0 6 6 

% 0,0% 100,0% 100,0% 

Total 
N 30 414 444 

% 6,8% 93,2% 100,0% 

 

 

              

Figura 33. Actitud del entorno parental adulto frente al promedio en horas de 

exposición a la televisión por los niños. 

Como se observa en la tabla 24 y figura 25, a menor exposición de los niños al 

consumo de televisión, mayor actitud de rechazo del entorno parental adulto hacia 

la publicidad infantil.  
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Contrastación de la hipótesis general 

 

 

H0: La actitud del entorno parental adulto ante la publicidad infantil es de aceptación 

o positiva. 

H1: La actitud del entorno parental adulto ante la publicidad infantil es de rechazo 

o negativa 

Nivel de significancia 5% = 0,05 

 

 

Tabla 25 Prueba estadística t-student para muestras independientes 

 

Valor critico p-valor = 0,0000 

Discusión p-valor < 0,05 se rechaza la Ho. 

Conclusión. La actitud del entorno parental adulto ante la publicidad infantil es de 

rechazo o negativa 
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Contrastación de la hipótesis específica 1 

 

H0: La actitud del entorno parental adulto ante la publicidad infantil no está asociada 

a las características sociodemográficas. 

H1: La actitud del entorno parental adulto ante la publicidad infantil está asociada 

a las características sociodemográficas. 

Nivel de significancia 5% = 0,05 

 

Tabla 26 Prueba estadística t-student para muestras independientes 

 

Valor critico p-valor = 0,981 

Discusión p-valor > 0,05 no se rechaza la Ho. 

Conclusión. La actitud del entorno parental adulto ante la publicidad infantil no está 

asociada a las características sociodemográficas. 
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Contrastación de la hipótesis específica 2 

 

H0: La actitud del entorno parental adulto ante la publicidad infantil no está 

asociada al consumo de televisión infantil. 

H1: La actitud del entorno parental adulto ante la publicidad infantil está asociada 

al consumo de televisión infantil. 

Tabla 27 Prueba estadística t-student para muestras independientes 

 

 

Valor critico p-valor = 1,003 

Discusión p-valor > 0,05 no se rechaza la Ho. 

Conclusión. La actitud del entorno parental adulto ante la publicidad infantil no está 

asociada al consumo de televisión infantil. 
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CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN  

 

 Las investigaciones sobre la relación entre el marketing y la publicidad 

infantil son numerosas y han comprobado en muchos lugares un marcado rechazo 

hacia el marketing infantil, entre los adultos. Es por ello que la investigación aborda 

el problema de la actitud del entorno parental adulto frente a la publicidad televisiva 

dirigida a niños, en los hogares de Lima metropolitana 

 

Los estudios nacionales de Zegarra (2018), Donayre (2016), De la Cruz 

(2014), Rojas y Delgado (2013), coinciden todos en concluir la relación directa del 

domino de los avisos televisivos alimentaria asociada con la intensión de compra 

y consumo de alimentos no saludables por los niños. 

 

Investigaciones internacionales como la de Mesones (2015), Teruel (2014) 

Sevillano y Sotomayor (2013), Sotomayor (2012), Alvarado (2009), concluyen en 

señalar a la televisión como el elemento esencial de comunicación para llegar 

fácilmente a los niños. Ellos, que son considerados como los consumidores 

potenciales, están expuestos a una serie de mensajes y avisos tendenciosos y 

manipulativos cuyo fin es persuadirlos para que compren los artículos sugeridos, 

no importante que muchos de estos alimentos tengan un elevado contenido de 

azucares, sales grasas ni los problemas de salud futura que puedan padecer.  

 

Los resultados del estudio realizado por Uribe, Acuña, Carrasco y Checura, 

(2006) evidencian un rechazo de los padres hacia la publicidad infantil que deben 

ser suprimidas o reguladas sus contenidos sobre todo en el rubro de alimentos.  

Coincidentemente, en el presente estudio, encuentra en los encuestados esa 
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actitud negativa hacia la publicidad infantil considerándola que esta tiene efectos 

negativos en su forma y fondo, muestran asimismo un escepticismo notorio sobre 

la veracidad de la publicidad, lejos de informar, desinforman, y sobre todo tienen 

una marcada influencia en la decisión de compras de alimentos no saludables por 

los niños. 

 

Se ha encontrado sin embargo diferencias entre la realidad de la Región 

metropolitana de Santiago de Chile con la realidad del cono sur de Lima 

metropolitana, por cuanto la actitud ante a la publicidad infantil experimenta en 

Chile, menor rechazo en niveles socioeconómicos (GSE) más bajos. En el presente 

estudio no se ha encontrado asociación entre esas variables. Debe sin embargo 

considerarse que los encuestados sin instrucción superior en el presente estudio, 

han experimentado dificultades para el llenado de la encuesta, por lo que se ha 

debido prescindir de esos datos. Este hecho limitante podría haber determinado un 

sesgo en los resultados. No obstante que Uribe et al., refieren haber aplicado este 

mismo instrumento (el test de Young) en distintos niveles socioeconómicos, 

además del sector rural. 

 

Por último, resaltar lo señalado por Perlado y Sevillano (2003), que los niños 

son un segmento de mercado especial, que por su ingenuidad e inocencia son 

fáciles de ser manipulados, que asumirán actitudes inapropiadas por imitación de 

los personajes que vean, asumiéndolos como algo normal y natural. 
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CONCLUSIONES 

 

1. Se puede concluir, en cuanto a la hipótesis general: “La actitud del entorno 

parental adulto ante la publicidad infantil es de rechazo”; que habiéndose 

encontrado que existe una mayor cantidad de respuestas de rechazo y que 

mediante la prueba t-student se ha obtenido un p valor de 0,00, menor que el 

nivel de significancia (0,05), queda determinado que la diferencia entre las 

respuestas de aceptación y de rechazo, ante la publicidad infantil es 

estadísticamente significativa. Por tanto, se acepta la hipótesis general de 

investigación. 

2. Se puede concluir, en cuanto a la hipótesis específica 1: “La actitud del entorno 

parental adulto ante la publicidad infantil está asociada a las características 

sociodemográficas”; que mediante la prueba t-student se ha obtenido un p valor 

de 0,981, mayor que el nivel de significancia (0,05), queda determinado no 

existe una diferencia significativa en la actitud ante la publicidad infantil, en 

función de las características sociodemográficas de los adultos encuestados. A 

pesar de haberse encontrado menor rechazo en el grupo etario de 51 a 60 años 

y en el de más de 60 años, la diferencia no llega a ser estadísticamente 

significativa. Se rechaza entonces la hipótesis de investigación. 

3. Se puede concluir, en cuanto a la hipótesis específica 2: “La actitud del entorno 

parental adulto ante la publicidad infantil está asociada al consumo de televisión 

infantil”; que mediante la prueba t-student se ha obtenido un p valor de 1,003, 

mayor que el nivel de significancia (0,05), queda determinado no existe una 

diferencia significativa en la actitud ante la publicidad infantil, en función del 

consumo de televisión infantil. A pesar de haberse encontrado mayor cantidad 
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de respuestas de rechazo en el grupo con mayor exposición a la televisión, la 

diferencia no es estadísticamente significativa. Se rechaza entonces la hipótesis 

de investigación. 
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RECOMENDACIONES 

1. Las campañas publicitarias y de marketing, tienen en estudios de esta 

naturaleza, insumos valiosos para direccionar sus estrategias con eficiencia y 

eficacia, considerando que la aceptación o rechazo del entorno parental adulto 

está condicionando de modo importante la decisión final de compra. Los 

resultados del estudio sugieren que la publicidad infantil debería orientarse no 

sólo a atraer al consumidor infantil, sino a atraer al entorno adulto o por lo menos 

aminorar su rechazo. 

2. A pesar de haberse determinado que no existen diferencias significativas en la 

actitud del entorno adulto ante la publicidad infantil, en función de las 

características sociodemográficas ni en función del consumo de televisión 

infantil, se recomienda efectuar investigaciones análogas a la presente, 

cubriendo diferentes poblaciones y recurriendo a técnicas de acopio de datos 

alternativas. 

3. El presente estudio podría ser tomado como referencia para efectuar 

investigaciones sobre productos o líneas de productos específicos, en base a 

un interés comercial concreto, que es la actitud hacia la publicidad de los padres 

lo que determinan que el niño(s) acepten el mensaje de la publicidad televisiva 

o sencillamente lo desechen por influencia del entorno parental. 
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Contenido 

 

 

a. La matriz de consistencia. 

b. El test de Young, Bruin y Eagle en su versión original en inglés. 

c. La traducción chilena del citaso test. 

d. El test, en su presentación, para aplicarse en el presente estudio 

e. La validación del instrumento por 3 jueces maestros expertos. 

f. Capturas de pantalla que evidencian el diseño y aplicación del 

cuestionario, como formulario de Google Drive. 

g. Un CD, conteniendo la base de datos de las 444 encuestas, en una 

hoja de Excel. 
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a. La matriz de consistencia. 
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Cuestionario Aplicado de actitud parental hacia la publicidad infantil 

Dimensión indicador ítem 

Influencia y 
restricciones de 

la publicidad 

Los comerciales de alimentos son la principal influencia en lo que comen los niños 2 

La publicidad hace que los niños presionen a sus papás a que les compren cosas 4 

La publicidad de productos altamente azucarados debiera estar prohibida 5 

Mientras más comerciales ven los niños, más desean los productos publicitados 7 

La publicidad influencia más fácilmente a los niños que los adultos 8 

Los comerciales de productos saludables incentivan los buenos hábitos alimenticios 9 

Mientras más comerciales ven los niños, mejor entienden su propósito 14 

La publicidad dirigida a niños menores de 12 años debiera estar prohibida 15 

Si los alimentos poco saludables no fueran publicitados, los niños mejorarían sus hábitos 

alimenticios 
18 

La publicidad dirigida a los niños muy pequeños debería estar prohibida 20 

Los niños están muy expuestos a la publicidad en TV 22 

Los niños usualmente piden los alimentos que ven en comerciales 23 

La comida chatarra que aparece en comerciales debiera ser prohibida completamente 28 

Los padres debieran decidir que comerciales debieran ver sus hijos 29 

La mayor parte de los comerciales hace creer a los niños cosas que no son verdad 30 

Debieran existir advertencias en la publicidad para productos altamente azucarados 31 

La publicidad hace que las personas compren productos que realmente no necesitan 32 

   

Publicidad 
como fuente de 

información 

En general, hoy los comerciales entregan más información que antes 13 

Los productos que son más publicitados en TV son los mejores 17 

En general, la publicidad presenta una imagen verdadera sobre los productos 21 

La publicidad ayuda a los niños a que conozcan el mundo que los rodea 24 

La publicidad de alimentos ayuda a que las personas mejoren el conocimiento de ellos 25 

   

Características 
de la publicidad 

La publicidad, en general, es engañosa 10 

La mayoría de la publicidad está desarrollada como si los consumidores no fueran inteligentes 19 

La mayoría de los comerciales son molestos 34 

   

Efectos de la 
publicidad 

La publicidad es una fuente valiosa de información para los consumidores 1 

La mayoría de los niños mayores de 5 años entienden la intención de la publicidad 3 

La publicidad de alimentos influye en que los adultos tengan malos hábitos alimenticios 6 

La publicidad aumenta la competencia entre las empresas 11 

La competencia entre las empresas beneficia a los consumidores 12 

La mayoría de los comerciales son entretenidos 16 

La mejor manera de hacer que los niños maduren es exponerlos al mundo adulto desde que son 

pequeños 
26 

La publicidad me tiene al tanto de las nuevas marcas 27 

Cuando los niños eligen comprar algo, están más influenciados por sus amigos que por la 

publicidad 
33 
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CUESTIONARIO DEL TEST DE YOUNG AT AL 

 

 

Apreciado padre de familia, por favor responda con honestidad las siguientes 

preguntas: 

 

Primera parte 

1. Edad………………… Sexo….............................. 

2. Ocupación…………………………………………………………………..…… 

3. Distrito de residencia…………………………………………………………… 

4. Número de hijos. Varones........................ Mujeres…………………………. 

5. Grado de instrucción…………………………………………………………… 

6. Consumo diario de TV por hijo de lunes a viernes (en horas)…………...… 

7. Consumo diario de TV por hijo, fin de semana (en horas)…….………...… 

 

 

 

 

 

indicador ítem
edad 1

sexo 2

ocupación 3

área de residencia 4

cantidad de hijos 5

grado de instrucción 6

consumo diario de televisión 7
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Cuestionario tabula lado 

 

 

 

 

Responda (X) con respecto a su grado de acuerdo o desacuerdo

to
ta

lm
en

te
 e

n
 

d
es

ac
u

er
d

o

en
 d

es
ac

u
er

d
o

n
i d
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cu

ar
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n

 

d
es
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o

d
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ac
u
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o

to
ta

lm
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ac
u
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d

o

1 La publicidad es una fuente valiosa de información para los consumidores

2 Los comerciales de alimentos son la principal influencia en lo que comen los niños

3 La mayoría de los niños mayores de 5 años entienden la intención de la publicidad

4 La publicidad hace que los niños presionen a sus papás a que les compren cosas

5 La publicidad de productos altamente azucarados debiera estar prohibida

6 La publicidad de alimentos influye en que los adultos tengan malos hábitos alimenticios

7 Mientras más comerciales ven los niños, más desean los productos publicitados

8 La publicidad influencia más fácilmente a los niños que los adultos

9 Los comerciales de productos saludables incentivan los buenos hábitos alimenticios

10 La publicidad, en general, es engañosa

11 La publicidad aumenta la competencia entre las empresas

12 La competencia entre las empresas beneficia a los consumidores

13 En general, hoy los comerciales entregan más información que antes

14 Mientras más comerciales ven los niños, mejor entienden su propósito

15 La publicidad dirigida a niños menores de 1 año debiera estar prohibida

16 La mayoría de los comerciales son entretenidos

17 Los productos que son más publicitados en TV son los mejores

18 Si los alimentos poco saludables no fueran publicitados, los niños mejorarían sus hábitos alimenticios

19 La mayoría de la publicidad está desarrollada como si los consumidores no fueran inteligentes

20 La publicidad dirigida a los niños muy pequeños debería estar prohibida

21 En general, la publicidad presenta una imagen verdadera sobre los productos

22 Los niños están muy expuestos a la publicidad en TV

23 Los niños usualmente piden los alimentos que ven en comerciales

24 La publicidad ayuda a los niños a que conozcan el mundo que los rodea

25 La publicidad de alimentos ayuda a que las personas mejoren el conocimiento de ellos

26 La mejor manera de hacer que los niños maduren es exponerlos al mundo adulto desde que son pequeños

27 La publicidad me tiene al tanto de las nuevas marcas

28 La comida chatarra que aparece en comerciales debiera ser prohibida completamente

29 Los padres debieran decidir que comerciales debieran ver sus hijos

30 La mayor parte de los comerciales hace creer a los niños cosas que no son verdad

31 Debieran existir advertencias en la publicidad para productos altamente azucarados

32 La publicidad hace que las personas compren productos que realmente no necesitan

33 Cuando los niños eligen comprar algo, están más influenciados por sus amigos que por la publicidad

34 La mayoría de los comerciales son molestos



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Captura de pantalla de resumen de respuestas digitales 

 

 

 

 

Captura de pantalla de respuestas digitales individuales 

 



 

 

 

 

Captura de pantalla de encuesta digital 

 

 

 

 

Captura de pantalla de formato de presentación para el encuestado 

 



 

 

Operacionalizacion en tables dinámicas (Google Tabs, Excel y SPSS) 

Se entrega un CD con las tablas completas 
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