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Globalización de la industria cultural del  
entretenimiento y su impacto en la 

publicidad para niños(**)

Esta es una apretada síntesis de una tesis de investigación cuyo objetivo es descubrir y de-
mostrar las relaciones que existe entre la gran producción de la industria cultural del entrete-
nimiento y la publicidad dirigida a los niños, en el contexto de la globalización del mercado 
y la información. Estudiamos como referencia empírica concreta: el impacto de este tipo de 
producción lúdica y publicitaria en los hábitos de consumo de los niños del Perú. En nuestra 
investigación no afirmamos que estamos en contra de la industria cultural de factura esta-
dounidense, lo que señalamos y alertamos, acerca de la producción de estos bienes de esta 
industria cultural del entretenimiento es su carácter avasallante y cómo fluyen a través de 
casi todos los medios de comunicación social hacia todo el mundo, para dirigirse de manera 
ineludible e indiscriminada a los niños de todos los niveles socioeconómicos de los países 
periférico como el nuestro y crear en ellos una conducta consumista.
 
Palabras claves: Globalización de la Economía, Globalización de la Información, 
                             Industria Cultural, Marketing, Entretenimiento.

This is a brief summary of a research thesis which aims to discover and demonstrate relations-
hips between large-scale production of the cultural industry of the entertainment and advertising 
toward to  children in the context of market globalization and information. We studied like con-
crete empirical reference: the impact of this type of ludic production and advertising in the con-
sume habits of the children from Peru. In our research we do not claim that we are  per se against 
the U.S. cultural industry, which we point out and warn about the production of these goods for 
the cultural industry of the entertainment is its overwhelming and how they flow through almost 
all the media to the whole world, to go so inescapable and indiscriminate children from all so-
cioeconomic levels of the peripheral countries like ours and create in them a consumer behavior.

Key Words: Economic Globalizatión. Information Globatization. Industry Cultural. Marketing 
                      Entertainment.
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conducta de los niños del Perú, de una red 
publicitaria que se vale de una convergencia 
de medios para 
promocionar los productos de la industria 
cultural hegemónica en el mercado mundial.

Problema

De este modo, la formulación del problema 
del presente estudio estuvo orientado por las 
siguientes interrogantes:

¿Qué tipo de estrategias publicitarias utili-
zan las empresas comerciales para diseñar 
sus campañas y promociones de venta para 
el público infantil?

¿Cómo las empresas utilizan la amplia di-
fusión de personajes del cine y la televisión 
para promover la venta de sus productos?

¿Con qué criterios se planifican y se ejecutan 
las campañas publicitarias y promociones de 
venta?

¿Qué personajes de dibujos animados y de 
ficción de televisión y cine, han sido utili-
zados como incentivo promocional en las 
campañas de venta?

¿De qué países proceden la mayoría de estos 
personajes?

INTRODUCCIÓN                                                                                         

Actualmente, se desarrolla una mega 
industria publicitaria producida y 
distribuida por grandes corporacio-

nes transnacionales que dominan el merca-
do global de la publicidad, industria que se 
nutre tecnológicamente de los otros medios 
de comunicación: 
la publicidad se vale de las innovaciones de 
las técnicas de impresión (gigantografías, 
fotografía virtual, efectos visuales, uso de 
software), de las técnicas cinematográficas 
(guión, efectos especiales, lenguaje cinema-
tográfico, encuadres) y de otras artes (mú-
sica, danza, fotografía, pintura, teatro, etc.); 
que se alimentan económicamente a través 
del auspicio y las campañas que realiza a fa-
vor de promoción de otros bienes y servicios. 
Asimismo, promueve el consumo de los bie-
nes simbólicos y culturales producidos por 
los otros medios de comunicación: auspicia 
emisiones radiales y programas televisivos, 
promueve la distribución y consumo de fil-
mes, entre otros.

La presente investigación tiene como objeto 
estudiar las estrategias publicitarias de las 
empresas comerciales que se valen del en-
tretenimiento, que utilizan a los personajes 
de la ficción y los dibujos animados de la 
televisión y el cine como incentivo para las 
ventas de sus productos. Asimismo, estudia 
los diferentes grados de influencia, en la 
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¿En qué línea de servicios y mercancías (ali-
mentos, artículos escolares, golosinas, artícu-
los de vestir, utensilios, etc.) aparecen estos 
personajes como promoción de venta?

¿Cuál es el impacto de estas campañas en los 
diferentes niveles socio económico de la pobla-
ción infantil?

Objetivos

  -  Estudiar  las  campañas publicitarias  y pro-       
      mociones de venta que realizan las empresas 
     comerciales y licenciatarias, utilizando como 
     foco de interés la apelación de personajes de  
     series, dibujos animados de  la  televisión  y 
     cine, para incentivar la demanda de determi-
     nados productos en los niños.

  -  Identificar  las  conductas  de  los  niños   en 
     cuanto al consumo de los productos que son  
     promocionados con la imagen de los  perso-
     najes  de  los  dibujos animados de la televi- 
     sión y el cine.

  -  Establecer  las  relaciones entre las empresas    
     comerciales  con  las  empresas  que otorgan  
     licencias de uso de dibujos animados.

  -  Determinar  los  personajes de ficción televi-
     siva  y  cinematográfica  que  son mayormen- 
     te utilizadas por  las empresas en las campa-
     ñas de venta.

  -  Identificar qué empresas son las que mayor
     mente tienen la capacidad de solventar cam-
     pañas de promoción utilizando  los  persona-
     jes del  cine y la televisión.

Hipótesis Generales
 
  - La  internacionalización  de  la  economía  y 
     la información determinan que las empresas 
     transnacionales  apelen  en sus promociones
     y campañas  publicitarias,  coyunturalmente

      y en un uso combinado de medios, a per-
sona-
     jes de la ficción televisiva y cinematográfica 
    de  moda, para incentivar  una  demanda sos- 
    tenida de bienes materiales y simbólicos en 
    el segmento poblacional de niños.

 -  Los niños  están  fuertemente  motivados  a
    consumir las promociones que utilizan a los
    personajes y los dibujos animados de la tele- 
    visión y el cine, porque  en las campañas de 
     venta que realizan las empresas y la difusión 
    de  éstas  en  diversos  medios de comunica-
    ción, logran  que  los mensajes de entreteni-
    miento  estén  presentes en la recordación e 
    interés de los niños.

METODOLOGÍA   

Se utilizaron las técnicas de observación y 
análisis de las campañas y promociones (que 
se dieron en la capital, en los años 1995, 1996, 
1997 y 2004), y de una encuesta que se aplicó 
a diversos segmentos de la población lo que 
permitió obtener datos de diferentes protago-
nistas que son objetos de estudio.

La investigación se desarrolló en tres fases, 
entre 1995 al 2004.

1ª  Fase 
 
•Se desarrolló un estudio exploratorio en 1995.

•Se observó las estrategias que las empresas 
comerciales realizaron en las campañas pu-
blicitarias y promociones de venta utilizando 
la imagen de los personajes de la televisión y 
el cine, y cuáles fueron las conductas de los 
niños. Se utilizó un guía de observación etno-
gráfica.

•Este primer estudio nos permitió definir el 
marco teórico, los objetivos y la formulación 
de las hipótesis.
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2ª  Fase

•Se desarrolló en 1996. 

•Se hizo un trabajo de campo, en el que se 
aplicó una  encuesta  piloto a niños de 7 a 
13 años
de edad, en cuatro colegios de 4 distritos del 
cono Este: Santa Anita, Ate –Vitarte, Cha-
clacayo y Chosica.

•Se identificó: tipos de campañas y promo-
ciones que están en relación con nuestro 
objeto de estudio, los públicos objetivos, así 
como observar los niveles de aceptación de 
estas campañas y promociones en los niños.

•Fue un sondeo: 363 niños de educación pri-
maria. 

•Luego, en 1997, se hizo un análisis cuanti-
tativo y explicativo, que nos permitió deter-
minar el grado de influencia que tienen estos 
tipos de promociones de ventas y campañas 
publicitarias en los niños. 

•Finalmente, se determinó una muestra sig-
nificativa de niños de 10, 11 y 12 años, de 
ambos sexos, de diversos niveles socioeco-
nómicos y de diversos distritos de Lima Me-
tropolitana.

3ª  Fase

•Se monitoreó la continuidad de las cam-
pañas y promociones, desde 1998 hasta el 
2004.

•Seguimiento a la evolución del comporta-
miento de las unidades de análisis específi-
cos: el impacto de las campañas de promo-
ción en los últimos siete años.

•Se comprobó que la expansión del mercado 
de las nuevas tecnologías de la información 
(como el DVD, la televisión por cable, el 
Internet y el comercio cibernético) hicieron 
posible que la globalización del entreteni-

miento y la publicidad hayan entretejido una 
conectividad cada vez más fluida y fructífera 
en beneficio del gran capital transnacional.

La exploración etnográfica fue desarrolla-
da en 1995, formó parte de la primera fase 
del trabajo de campo, constituyó la primera 
técnica de observación que empleamos para 
explorar el área geográfica y sus habitantes. 
Para tomar contacto directo con el objeto 
real de nuestra investigación elaboramos 
una guía de observación etnográfica lo sufi-
cientemente abierta y flexible que nos permi-
tiera recoger la mayor cantidad de datos de 
la realidad por estudiar. Los resultados nos 
permitieron determinar el área problemática 
de la investigación, las hipótesis de trabajo y 
el material bibliográfico a consultar. 

RESULTADOS  

Asimismo, la observación etnográfica nos 
permitió tomar contacto objetivo e intersub-
jetivo con el objeto de estudio. Se registraron 
los elementos objetivos de la investigación: 
identificación y selección de los distritos, 
ubicación de los centros comerciales, con 
la composición social de la población y se 
conversó informalmente con los niños para 
averiguar sus motivaciones, preferencias, 
consumos, etc. sobre sus interacciones con 
medios de comunicación y las promociones 
y campañas publicitarias. Con su aplicación 
se logró:

1º Obtener información directa sobre los   
centros comerciales. 

2º Elegir y clasificar los distritos de acuerdo 
a los niveles socioeconómicos.

 3º Identificar los niveles  socioeconómicos 
del público infantil.

 4ª Enumerar las promociones comerciales 
 existentes.
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Esto permitió que la encuesta exploratoria 
que aplicamos, posteriormente en 1996, en 
los diversos centros educativos del Cono Este 
(Santa Anita - Chosica), estuviera dirigida a 
niños de primaria (1º a 6º grado), cuyas eda-
des fluctúan de 6 a 12 años, porque suponía-
mos que ellos sí entendían las preguntas de 
nuestra entrevista y sí coleccionan las figuras 
de las promociones de venta.

DISCUSIÓN 

Como parte de la observación etnográfica re-
gistrábamos las apreciaciones de los docentes 
sobre el comportamiento que presentaban los 
alumnos en las clases, frente a las promocio-
nes que coleccionaban:

-  Los alumnos  pegan  en  sus  cuadernos  los
   stickers  que promocionan personajes de di-
   bujos animados y de  cine.

-  En  horas  de  clase  intercambian  figuras  y 
   taps que se repetían en su colección.

-  Saben más  de los  personajes de  la televi-
   sión que las lecciones en clase.

-  En  la  hora de recreo,  los  chicos  juegan  a 
   ganar  mayor  cantidad  de colecciones y re-
   producen   en   sus  juegos a los  personajes     
    de  los  dibujos  que  ven  en  la  televisión  y  
   cine. Observaron a un  niño con  el hombro   
   y brazo enyesado  como   consecuencia  del    
   golpe  que recibió de   su  compañero  cuan-
   do jugaban a ser Los Caballeros del Zodiaco. 

CONCLUSIONES

1.  Las empresas comerciales apelan a los per-
     sonajes  e  imágenes   de  las   series televi-
     sivas   y  filmes,  para  diseñar  sus  estrate-
     gias de campañas promocionales en el mer-
     cado nacional,  que  tienen  gran difusión y
     acogida en  el público infantil.  

2.  La mayoría  de las empresas que logran  un    
     positivo  posicionamiento  en  el  mercado 
     local son aquellas  que  diseñan  campañas    
      publicitarias que apelan al entretenimiento
     mediático: a  personajes  del cine  y  la  te-
     levisión.

3.  La  televisión   por  cable, ha hecho  posible  
     que los dibujos animados televisivos y per-
     sonajes de filmes se difundan a escala mun-
     dial al público infantil. De esta manera, las 
     campañas y promociones de venta que rea-
      lizan las empresas   comerciales, utilizando
     la   imagen  de  estos  personajes animados,    
     son similares también en otros países. 

4.  Las campañas  de  venta que promocionan   
     determinados productos  en  el  mercado lo-
     cal, se organizan simultáneamente a la pro-
     moción y  estreno  de  determinadas  series 
     de televisión o películas de los cuales  utili-
     zan el argumento y los personajes, creándo-   
     se así un efecto de publicidad recíproca. 

5.  Es en el periodo  escolar  donde  las  empre- 
     sas comerciales  elaboran sus  promociones     
     de venta,  aprovechando  la  concentración  
     del  público  infantil  que  por  competencia 
     o  imitación  se  sienten  motivados  a 
     adquirirlo.

6.  Las  campañas  de  promoción  se  realizan  
     apelando  a  una cultura  global  del   entre-
     tenimiento  mediático  conformado de  sig-
     nos,  objetos  y   personajes  emblemáticos 
     ampliamente  difundidos  por  el cine y la
     televisión de factura norteamericana y japo-
     nesa, principalmente. 

7.  Las  campañas  y  promociones  de  venta  son   
     coyunturales,  es  decir,  se  diseñan,  elaboran    
     y  se  programan  a  través  de  los  medios, en 
     un  tiempo  determinado,  que  tienen  relación 
     con  el estreno de un film o  una serie  televisi-
     va,  propiciando  un  consumo intensivo.
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