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INTRODUCCION

En cl diario acontecer, podemos ver como la prescncia de la publicidad en los medios
de comunicacion, cspecial en la television sc ha convertido en ¢l principal cje de

poder y scduccién de miles de telespectadores.

El sistema productivo a través de la publicidad ha ido acapdrdndo paulatinamente la
atencién de aquellos sectores de fa poblacién que puede consumir, su fin Gltimo cs aumentar
y diversificar la compra de innumerables productos y poder asf, mantener cl status quo de
la sociedad y convertir la actividad de comprar cn una actividad cotidiana y placentera.

Es por estd razon, que la publicidad juega un papel determinante y acta como
intermediario entre la producci6n y la compra; la publicidad busca la diferenciacién y
creacién de una imagen de marca, fomenta y promucve Ja necesidad de adquirir productos
cada vez mas diferenciados, ya sca con empaqucs muy vistosos y variados colores, pero al
mismo ticmpo, introyecta cn el consumidor cl sentimiento de carencia y de deseo por poscer
las infinitas innovaciones de articulos que invaden ¢l mercado.

. En cste sentido, cabe sciialar que los cimicntos de la publicidad se basan en hacer

creer al individuo que la felicidad, cl bienestar, la scguridad y ¢l confort, s¢ encucntran al
alcance de su mano por medio de la adquisicién de bicnes y servicios. Por lo cual, asocia el
desco de felicidad, de rcahzacnén personal a través de la poscsiéon de productos més
sofisticados. \

Si bien cs cierto que al interior de éste universo, la publicidad mancja actitudes y las
dirige hacia un comportam:cnto dc compra en ta medida que aumenta y diversifica el gasto;
también contribuyc al crecimiento cconémico del 4rea industrial del pafs y estimula su
capacidad productiva; sin que por csto, deje de crear el hébito del derroche y permita al
individuo entrar y ascender a estilos de vida difcrentes.

Sin embargo, la publicidad no sélo ha invadido la vida y ¢l mundo de los adultos; en
estos momentos acapara fucrtemente la atencién de la poblacién infantil para afadirlo al
sistema capitalista y con ello sc amplian las perspectivas de explotacién comercial de
publicistas, cmpresas y ncgociantes sobre la nificz mexicana.

A partir del juego y la diversi6n, inherentes al desarrollo infantil sc le incita al nifio
a invertir desde lugares de entr imicnto hasta jug o golosinas. El gasto
indiscriminado de todo tipo de productes, s¢ va convirticndo en parte inseparable ¢n la vida
de los nifios, quicnes aprenden a relacionarse con otros nifios a formar e integrarse a un
grupo a través del €l

Actualmente, atestiguamos como la publicidad sc dirige directamente a los nifios, no



a sus padres, es decir, ¢l nifio ya no consume siguicndo los gustos o preferencias de sus
padres, sino cs cl nifio quién decide que "quiere” comprar.

En consccuencia, ¢l sector infantil cs infiltrado a la sociedad capitalista a la vez que
cntra cn contacto con clla por medio de los objctos, de las mercancfas que le imponen
formas de ser y de actuar, cs asf, como también sc logra incrementar y diversificar cl
consumo, transformando a éste ltimo en una forma d¢ demarcacion social.

Y cn una socicdad como la nuestra donde predomina la orientacién mercantil, ¢!
éxito monetario cs el valor principal, porque quicn ticne dinero ticne fa posibilidad de
adquirir ¢ intercambiar todo tipo dc mercancias y poder asi, integrarse al sistcma del
despilfarro.

Dc ésta forma, las relaciones sociales sc estr! iguicndo este mismo patrén de
intercambio que gobicrna la seguridad y la felicidad del mdmduo, todo s¢ convierte en
objetos de intercambio para obtencr la aceptacion y cl reconocimicnto por parte de los
demas.

Decsafortunadamente, cn la mayorla dc los casos, los nifios s¢ convicrten cn scrcs

inméviles y pasivos frente al aparato de televisién, exp s ala pulacién co
El constantc bombardco pubhcnarm enscia al nifio a entrar dentro.de los patrones de
conducta que rcspaldan al sistema del derroche, ¢! nifio aprende a obtcncr seguridad y.

bicnestar gracnas a la adquisicién de mercancfas.

Paulatmamcntc, todo este mundo de imagencs y significacioncs ubican al nifio dentro
del universo de los objetos, prepardndolo hacia una forma de aprendizaje social y cultural
pero sobre todo de consumo.

Por la trascendencia que ticne la publicidad en la vida de cada individuo,
especialmente en la vida de los nifios y por ser un scctor muy vulnerable y susceptible ante
la influencia de la publicidad televisiva, ¢l prescnte trabajo ticne como finalidad, dar a
conocer como sc ha dado la integracién del sector infantil al sistema de compra.

A partir de esta instancia sc centra nucstro objeto dc estudio, nos interesa
particularmente abordar este tema debido a que un alto porcentaje de la poblacién de
nuestro pais cstd constituido por nifos, los cuales se encuentran en ctapa de formacién y
por tanto cstan influenciados en gran medida por la publicidad televisiva.

En nucstra investigacién queremos comprobar como ¢l sistema productivo ya no sélo
sc interesa o requicre de los jévencs o adultos, ahora centra todas sus miradas hacia los
niflos y que al introducirlos al sistema de compra sc logra aumentar y diversificar el
consumo, con ello, se abre un nuevo do definido y scgmentado qué conforma a la
poblacién infantil mexicana de clasc media.
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Nuestro trabajo abordara al sector infantil de clasc media que cuenta cntre 6y 12
aios de cdad y que tiene la posibilidad de comprar y sus actividades se centran principales
en ir a la cscuela, jugar y ver la television. En ¢l desarrollo del mismo comprobaremos
como:

A partir de la incorporacion del scctor infantil al sistema de compra sc ha aumentado
y diversificado ‘¢l consumo dentro de la poblacién infantil. De ésta forma, ¢l acceso a el
dentro de la poblacién infantil se ha ido ampliando, aliora ya no s6lo compra golosinas, sino
también, juguctes y revistas, cucnta ademds con lugarcs de entretenimiento.

Al abrirse un nuevo mercado, ¢l mercando infantil sc cstructura una segmentacion
del mercado, el sector infantil cs un scctor potencial, definido y bien diferenciado.

El scctor infantil ¢s quicn decide que quicre consumir ademés consume por marcas;
en consccuencia, ¢l constante bombardeo publicitario dirigido a la poblaci6n infantil busca
convertir a los nifios en consumidores potenciales, introycetandoles aspiraciones personales
y sociales, por tanto, cl nifio dentro de la socicdad de consumo cstablece relaciones a través
de los objetos.

Con base cn lo expuesto, ¢l desarrollo de la investigacion sc dividird en tres capitulos,
En ¢l primero, se explicara como el sector infantil ha ingresado a éste sistema y cémo-se ha
estructurado la segmentacitn de éste mercado; sc determinard, la forma en que la publicidad
utiliza al nifto como argumento de venta, asi como también los mecanisinos de impacto que
la préictica publicitaria utiliza para acaparar la atencion de los nifios y despertar cn clios ¢l
desco de adquisicién.

En el segundo capftulo, sc analizard a la tclevision como fuente de aprendizaje que
e enscfia al nifio pautas de conducta a seguir ante ¢l mundo quc lo rodea; cémo se
conforma cl nivel de desarrollo mental y psncoléglco del nifio y c6mo la prcscncna de la
television pucde afectar este desarrollo.

También sc explicard como la publicidad utiliza cl juego y ¢l juguetc como estiniulos
dc consumo; como el jugucte industrial responde a los valores de 1a idcologia dominante y
del sistema capitalista que estructuran cl esquema de valores del scetor infantil, ¢l cual, le
indica quc la satisfaccion personal y la felicidad sc logra a través de Ja ohtencidn de biencs,

En el tercer capitulo, se mostrard ¢l tipo de programacién dirigida a los nifios por
medio dc la Barra Infantil del Canal § de television, se presentard una. clasificacién de
difcrentes productos anunciados de acuerdo a la muestra realizada en los dias 11, 14, 17
y 28 dc diciecmbre de 1990; del 14 al 17 de encro y del 11 al 15 de marzo de 1991, con ¢l
fin de establecer el mimero de comerciales, asf como, ¢l tipo de producto anunciado.

Las siguicntes mucstras fueron tomadas dc 1a programacion del Canal 5 a través del
monitorco televisivo, las fechas y los horarios fueron scleccionados debido a que representan
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las horas donde cxistc mayor afluencia de auditorio infantil. Detectaremos como ¢n fechas
significativas aumenta ¢l nimero de programas, asf como el nimero de anuncios
publicitarios.

1) 11, 14,17 y 28 dc diciembre de 1990
2) 14, 15, 16 y 17 dc cnero de 1991
3) 11, 12, 13, 14 y 15 de marzo de 1991.

Posteriormente, para precisar los principales elementos que constituyen un anuncio
dirigido a los nifios, sc presentardn 14 anuncios para identificar los valores que se manejan
dentro de la publicidad infantil a través de'los personajes de cada anuncio, asf como también
se describiran los principales clementos utilizados dentro del contexto-publicitario. Del
mismo modo, se comprobard que los valores que sc transmiten a los niios, comiinmente son
la competencia y la camaraderfa, el reconocimicnto y per ia a un grupo por medio del
juego, ya que todos cstos valores estdn vinculados con la socicdad mercantil,

De igual forma, sc sefialara cl gasto publicitario y se identificar4n los rubros con
mayor inversién, Finalmcente, se claborard una muestra que sc compone de un universo de
200 nifios de clase media de una escucla primaria de 39, 42, 52y 62 grado con el fin de saber
que picnsan los nifios sobre la television y cuél es cl grado de influencia que cjerce la
publicidad televisiva sobre cllos.

Para la aplicacién del cucstionario sc escogicron nifios a partir del tercer al sexto
grado de primaria porquc cn cste periodo ya saben lcer y escribir y esto nos facilitarfa la
contestacién del mismo y nos ayudaria a corroborar nucstras hip6tesis.

Ahora bien, en el estudio e investigacién sobre los fené dela icacién se
han originado distintas tcorfas y mancras de abordarlos; en nucstro caso particular, nos
basaremos en los postulados que sciiala la cscuela de Frankfurt para explicar como se ha
dado la introduccién del sector infantil al-sistema de consumo.

Entrc los autores més rep! ivos de la la de Frankfurt se ran
Teodoro Adorno, Max Horkheil Herbert M asf como Erich Fromm, teérico en
cl que principalmente nos basaremos.

"Los micmbros de la escuela de Frankfurt cstudian como la estructura ccondmica
domina los mas distintos niveles dc la cstructura cultural y penetran en los dominios
psiquicos que determinan la estructura de los valores, los descos, las normas y, las
representaciones del placer”.!

'"Moragas Spa, Miquel De ."Teorias de la cc icacién”. Ed, G Gili, S.A.
Barcclona, 1981 p.74
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La tcoria critica subraya como los factorcs psicoldgicos son utilizados en la cconomia
para detcrminar los comportamicntos sociales ¢ individualcs, como las relaciones cconémicas
influycn en la forma dc vida de cada individuo.

Dentro de cstd estructura sc busca que la cultura, los valores, las normas y pautas
sociales scan asimiladas por el individuo para Jograr una homogencizacién de las masas para
mantener ¢l status quo y el orden social.

Con respecto a la funcién econémica de los medios dc comunicacién hay que
destacar ¢l papel que cjerce la publicidad sobre estos. En ¢l 4mbito tclevisivo, ningin
programa sc¢ escapa a los anuncios, minuto a minuto logra ¢l dominio absoluto de todos los
medios, no existe un canal sin una dosis continua de publicidad, de ésta forma, la television
se ha convertido en un instrumento de caricter comercial, el cual determina su
funcionamicento.

De ésta manera, vercmos como la publicidad lucha por intcgrar a todos los sectores
dc la poblacién hacia el sistema de compra quc su vida su persona y sus intereses estén
cncaminados hacia la adquisicién de un sin fin de articulos y cn el caso de la poblacién
infantil, la publicidad utiliza cl juego y la diversién como cstimulo y arma de venta para
promocionar un. producto y facilitar con cllo ¢l acceso at mundo de las mercancias y por
tanto del consumo, asi, ¢l individuo desde la infancia se lc prepara y se le forma. hasta
convertirlo en un ser que responda a los requerimicntos de la sociedad mercantil,



CAPITULO 1
P ICIDAD Y EL R 1 TIL

Dentro de la sociedad de consumo la publicidad manipula necesidades para que las
personas accedan a las "satisfacciones” que brinda ¢l producto, refuerza la cxlslencm mlsma
de una forma producuva que necesita de este tipo de ) para su ),
supervivencia y crecimiento.

Se trata de la creacién del hébito de compra para satisfacer los requerimicntos del
sistcma productivo, cs dccn‘, lograr una conciencia social entorno a lo que supuestamente
sc debe poseer para vivir de acucrdo con la idea de una "vida feliz y préspera”.

Como lo afirma Miquel de Moragas: "Todo el universo simbélico del consumo

moderno pretende dar al hombre Ia esperanza dc una vida cotidiana sin contradicciones. El

_ universo simbglico de 1a publicidad comercial puede definirsc como una gran tensi6n para

superar lIa incomodidad y cl dolor, ¢ instalarse en cl universo maravilloso de la fclicidad sin
limites."

La publicidad dentro del 4mbito cconémlco, ;ucga un papel dctermmame ya que
fomenta la reproduccion y el ) de n de un
intermediario entre la produccién y ¢l consumo, lucha porque la poblacién haga propias las
necesidades del sistema productivo.

Desde 1a més temprana infanci i el condicic i ilizado para
conformar al sujcto consumista necesario para ct mundo producuvo del capitalismo: es en
1a infancia, donde sc apoyan los publicistas para emp a lear usos y condi que

posteriormente scran realizadas como normales.

En la actualidad, sc da gran importancia a la aficién que tienen los nifios hacia 1a
tclcwsnén. este hecho facilita cn gran medida la tarea de los publicistas para introducir a los
nihos al consumo.

De ésta forma, los medios de ¢ icacibn, e m-c\'- 1a televil se ha
convertido en ¢l principal aparato hegeménico de formacién social. En éste marco, la
actividad publicitaria aparece como promotora de descos, fortalece el ansia de compra
inmediata ¢ intcrnaliza hébitos.

El consumo infantil sc gencra desde que el nifio nace. Sus padres forman parte de

'Moragas Spa, Miquel De."Semi6tica y comunicacién de masas". Ed.Penfnsula. 1980,
p.210 . .
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de las mercancias, buscan los mejores productos para ¢! cuidado del pequeiio; asf en el
merecado podemos encontrar una gran varicdad de cllos, ya sea que estén destinados a cuidar
la higicne del bebé, a transportarlos, a desarrollar su potencialidad motriz, cte.

En ésta ctapa, los padres de mancra indirecta van introduciendo al pequeiio dentro
del sistema de compra, son cllos quiencs cligen cual es ¢l mejor producto para su huo,
decidicndo cn esta primera etapa por ¢l pequeiio como cs natural,

Al respecto seiiala Fromm, "La familia puede considerarse como la agcncia psx‘quica
de la sociedad, como la organizacién que tiene por misién transmitir las exigencias de.la
socicdad al nifio en crecimiento".?

A medida que cl nifio crece cambian sus hébitos de consumo. El simple hecho de ir
a la cscucla y relacionarse con otros nifios de su misma edad, e cxige la compra de
golosinas, juguetes o ropa para lograr la aceptacién dentro de su grupo de amigos, credndose
asf un vinculo de identificacién en el circulo o ambiente cn cl que se desenvuclve,

Asf, los nifios al buscar satisfacer su deseo de jugar y divertirse por medio de Jos
productos que son promocionados por la publicidad, se van introduciendo paulatinamente
en cl consumo por marcas.

La publicidad sc encarga de preparar al pcqucno consumidor: primero como nifio,
luego como adolescente y finalmente como adulto, para convertirlo en consumidor en gran
potencia. Promueve productos y servicios, se convierte en parte integrante no sélo de los
medios de comunicacién sino sobre todo de 1a vida social det individuo. Acostumbra a los
sujetos desde la infancia a considerar el hébito de consumir como una actividad cotidiana
y constante.

El principal objetivo de la publicidad al incorporar al nifio al consumo es convertirlo
en ¢l més ficl y asiduo consumidor. Sin embargo, para que el pequeiio pucda satisfacer
todos sus descos y caprichos, debe de tener un proveedor econémico, porque debido a su
corta cdad no pucde ser autosuficiente. Necesita de sus padres para adquirir alimento, techo,
abrigo y protecci6n,

Los padres al considerarse como tales, deben proporcionarle al nifio todos los medios
a su alcance para contribuir en su desarrollo, su funcién se cumple en la socicdad mercantil
al comprar todo lo que su hijo le pide y hasta lo que no I¢ pide. Contribuye a que ¢l
pequeciio se convierta cn consumidor al demostrarle su afecto por medio del intercambio de
bicnes.

Es oportuno aclarar que aunque los padres son ¢l sostén econémico del nifio y

?Fromm, Erich, ."Psicoanélisis de la sociedad contemporénea”. Ed. Fondo de Cultura
Econémica. México. 1985. p.74
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Es oportuno aclarar que aunque los padres son el sostén ccon6mico del nifio y
cumplen todos sus descos, ¢s el nifio quicn determina en gran medida que quicre comprar
para jugar y divertirse.

Como lo menciona Erausquin: "El scetor infantil no es una invencién de la televisién,
surge de la necesidad de incorporar un nuevo scetor de la economfa, a la sociedad de
consumo a través de la publicidad, para mantencr ¢l equilibrio cconémico. :

"Asi, la publicidad y sus mecanismos de control logran cstimular en el nifio su desco
de consumir, primero a través de sus padres y después, el nifio scré el propio consumidor.
El nifio cs ¢l elemento primordial para mantencr el status social de la infancia".!

Asimismo; el tclevisor controla la autonomfa del nifio mediante el continuo vaivén
de las imé4g y de los jes, 1o convierte en un receptor pasivo. Poco a poco, el nifio
va- adquiriecndo ¢l hébito y la necesidad de consumir por sf mismo, exige a sus padres la
compra de éste o aquel producto sélo porque lo anuncian en la televisién.

E! nifio por si mismo pucde convertirse en un consumidor voraz, desear todo lo que
le ofrece la publicidad y solicitarlo a sus padrcs. Estc hecho no pasa desapercibido por lo
que la publicidad manipula y explota su inocencia y ternura para objetivarla en mercancfas.

Los j blicitarios cd la lidad del nifio para formarle una manera
de very entender su mundo exterior, marcandole pautas de conducta a seguir, sobre todo,
formas de consumo.

Al consumir el producto i podr guirse que lo que se indica es lo
correcto, adecuado y bueno por lo tanto, el nifio lo dcscaré Con la television se manifiestan
pr pautas de cond de adultos: fortaleza, poder, belleza, omnipotencia, amor,
dominacién, etc. Slemprc se una it para ¢l futuro como e¢s'la
necesidad de compcnr y de buscar un status: los nifios no quicren ser menos que los demés

por lo que se le enseiia lo que se debe tener.

La publicidad infantil busca cada dia, formar parte inseparablc en la vida de los nifios
para que estos estén a favor de! derroche, se les refuerzan los valores sociales para seguir
mantenicndo ¢l status quo para quc en un futuro sean consumidores disciplinados.

En la sociedad de cc no pod id que ex:stan productos culturales
dirigidos al sector infantil, porque Ia diversion yel son el Itado de la

accién de consumir, el arte de jugar se ha convertido en mercancfa, jugar es igual a comprar.

1 ", A4

Como lo explica Agustin Girard: existc una industrializacién de la
los bienes y servicios culturales se producen, reproducen, conservan y difunden segin

JErausquin. M, ct al,, "Los telenifios.” Ed. Fontamara. México 1988. p.119



econdmico, en vez de perseguir una finalidad de desarrollo cultural”.?

Para poder jugar hay que consumir y por medio de la compra sc busca obtener un
control idcoldgico por parte de a sociedad mercantil para que las nuevas generaciones sigan
salvaguardando cl equilibrio cconémico. Asi, los productos culturales constituyen una fuente
de bencficio para sus productores y por consiguicnte tiene principalmente cardcter
comercial; la tendencia es amoldarse a las exigencias del mercado su contenido no responde
a consideraciones cducativas sino lucrativas.

El uso o posesién de muchos de los productos que se consumen, valen tanto por el
producto cn si como por el significante que Heva consigo (felicidad, scguridad, aceptacion,
etc).

La socicdad mercantil trata que los individuos se adecuen al marco social vigente,
acepten sus valorcs y comprendan que sélo dentro del mismo pueden alcanzar el mayor
grado de plenitud, comprando lo que ¢l mismo sistema les ofrece.

Al comprar y obtener un producte, cada consumidor s¢ transporta a un mundo ideal
que le muestra toda una gama de posibilidades para ser feliz; la publicidad sc encarga de
incrementar ¢l consumo por medio de la creacion de nucvos productos que desplazan a
otros, acortando el ciclo de vida de los mismos, con el surgimicnto de nucvas modas, asf
como dc la explotacién de diversos motivadores.

Al respecto sciiala Alonso Erausquin,"La presién dec los modernos medios de

comunicacién de masas, especifi de la ision, cstd consiguicndo unos procesos
acelerados de cambio en las costumbres,

"Desde un desayuno con determinada marca de frutas o de cereales; camisctas con
repmduccnones de los héroes de moda, vasos con la mscnpcnén de los personajes de las
caricaturas. Todo csto, no busca racionali la i6n y el vestuario mfannl
simplemente son eslabones para incorporar a los niios al consumo.

"Estos cambios no responden a procesos espontancos y lentos, sino a operaciones
prefabricadas que ni siquicra son advertidas por los ciudadanos, quicnes, apenas pucden
reflexionar sobre cllas. Estas operaciones prefabricadas que involucran al sector infantil,
estén ligadas a intereses comerciales concretos y privados, buscan Ja obtencién inmediata de
beneficios econdmicos atin a costa de crear habitos consumistas en unos nifios que carecen
de solvencia econémica para satisfacerlos”.*

‘Girard, Agustin. "Las industrias culturales: {Obstéiculo o nucva oportunidad para ¢l
desarrollo cultural?", En Industrias culturales: El futuro de Ia cultura en jucgo. Ed.
Fondo de Cultura Econémica, UNESCO: México. 1982. p.21

*Erausquin. M, et al,. Op. cit., pp. 150-151



LL1 S ion del M do Infantil,

En el 4mbito de la mercadoteenia se realiza todo un programa cstratégico para
coordinar las variables de decision del mercado, ¢s decir, precio, producto, distribucién y
promocion. Otro punto importante cs definir y precisar los segmentos del mercado, & cudles
son sus caracteristicas, su tamafio y comportamicnto ?, para poder desarrollar €l concepto
del producto genérico (proposicién 1nica de venta) y de los beneficios que se van a ofrecer
en cada scgmento del mercado, esto permitird determinar no sélo que necesidades demanda
¢l mercado, sino quiénes lo demandan,

El mercado sc compone dc grupos de personas con caracteristicas similares en
relacién a la edad, el sexo, la ocupacién, la clase social, etc; la publicidad dirige sus
productos a grupos de personas clegidas, las cualcs ticnen ¢l poder de compra para
adquirirlos y satisfacer sus necesidades de bicnestar, seguridad, etc.

La segmentacién del mercado sc divide en grupos significativos de compradores con
caracteristicas comuncs, dentro de ésta, la mercadotecnia constituye el anélisis, organizacién,
plancaci6n y control de los recursos de la empresa que afectan al consumidor, con vista a
satisfacer las necesidades y deseos de los grupos scleccionados para obtener de ellos una
utilidad: participar activamente en la socicdad de consumo con el fin de incrementar el
mismo y lograr ganancias cconbmicas, que en algunos casos son estratosféricas.

En cc ia, la socicdad il incorpora por medio dc la publicidad a cada’
uno de los scctores.que lo conforman: hombres, mujeres, jévencs, adultos, nifios, para
poder aumentar y diversificar ¢l consumo de cada uno de ellos.

A csté incorporacién no podia escapar el scctor infantil como un sector definido y
bicn diferenciado porque la publicidad se dirige a aquellos nifios. que pueden y quicren
consumir. En cste sentido ¢l mercado infantil pucde definirse por nifios entre scis y doce
aiios, de clase media que van a la escucla y que dedican gran parte de su tiempo y energia
para jugar y ver la television.

Los nifios al estar frentc a la pantalla de television reciben gran. cantidad de
comerciales, el objetivo de cada producto, de cada golosina o juguete anunciado es ser
consumido por el pequeiio, quien recurre a sus padres para hacer realidad sus deseos de
adquisicion.

En la segmentacion del mercado infantil se incorporan cada vez nuevos productos
para aumentar las ventas, acaparar la atencién de los nifios y despertar en ellos el deseo de
posesién.

Al mismo tiempo, como lo menciona Jerry Mander “la publicidad tiene la tarea de
crcar malestar con lo que acaba de comprarse, ya que una vez que este acto esta completo,
la compra ya no produce més benceficio al sistema de comercializacién. El bien de consumo
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recicntemente comprado debe ser descartado y reemplazado por la “necesidad” de un nuevo
producto tan pronto como sca posible".S -

El valor cconémico dentro del mercadeo sc establece mediante ¢l intercambio entre
¢l vendedor y ¢l consumidor para ambos existc una ganancia individual mediada por cl
valor dc lo que sc eatrega y cl valor de lo que se recibe, csto representa una ganancia, un
estimulo hacia la actividad ccondmica, logrando asi, alimentar ¢l proceso cconémico. -

Menciona Frederick Webster: "La segmentacion del mercado es la estrategia de ajuste
del mercadeo a las diferencias inherentes dentro del comportamicnto del comprador. Es un
vinculo operacional entre ¢l analisis del comportamicnto del comprador y ¢l desarrollo de
la estrategia del mercadeo” 7.

Con respecto a la segmentacion del mercado infantil es determinante realizar
averiguaciones acerca de las necesidades y gustos de los nifios, de ésta forma es como sc
canaliza la diversién y cl entretenimiento hacia la compra, déndoles a través de la accién de
consumir bicnestar, seguridad y felicidad con basc a sus satisfacciones personales.

. En ¢l mensaje publicitario se¢ busca influir sobre las respucstas del consumidor,
despertar primero 1a necesidad de comprarlo, después sc proporciona la informacién para
aumentar ¢l interés para finalmente explotar las necesidades afectivas: felicidad, scguridad,
ete. Cada producto debe satisfacer las necesidades del consumidor asi como influir en la .
toma de decisiones de compra,

Lo anterior o podemos comprobar cn la publicidad infantil con la utilizacién dc
figuras muy conocidas que resultan facilmente reconocidas por los nifios; se trata de los
mismos personajes que son admirados en los dibujos animados como de las cstrellas de
programas infantiles, ya sca en los mismos cspacios donde participan o en anuncios fucra
de cllos, los cuales se convicrten en anzuclo irresistible para las ventas, ya sea como hérocs
admirados, figuras (padres) protectoras a quiencs debe seguirse.

Por otro lado, ia continua repeticién de los mensajes publicitarios refucrza el desco
de comprar inmediatamente, 1o que aunado a Ja utilizacién de personajes de éxito masivo,
garantiza la continuidad de las veatas. A esto, hay que agregar que con la internalizacion
del mecanismo compra-uso de las mercancias sc intenta promover la idea que desde csc
momente y para siempre s¢ conscguird-comprara seguridad y felicidad.

Al respecto Webster agrega: "La publicidad tienc la habilidad para conseguir un gran
niimero de consumidores ripidamente y en forma cconémica. Habilidad para comunicarse
con auditorios con caracteristicas demogréficas y sociocconémicas cspeciales y poder

SMander, Jerry. "Cuatro bucnas razones para climinar la televisién'. Ed. Gedisa. México.
1988. p. 133

7. Webster, Frederick E. "Curso de mercadotecnia”. Ed. Itarla, México, 1977. p. 47



[ icar un mismo jc cn varios contextos,

"La publicidad en el ciclo dc vida del producto y su difusién, juecga un papel
determinante, logra la creacién de una imagen de marca, despertando cl interés del

consumidor".?

Las cstrategias de cc icacion son fund; tales para influir cn las decisioncs del
consumidor, éste altimo participa dentro del proceso de comunicacion. :

Estrategia de Comunicacién:

1. Objetivos de comunicacién.

2. Scleccién del auditorio.

3. Definir los papcles en los medios de comunicacién.
4, Nivel de esfuerzo (combinacién de productos).

5. Estrategia del mensaje.

6. Planificacién de la campaia.

1) En la cstratcgia dc comunicacién, los objectivos de comunicacién cn la
segmentacién del mercado infantil establecen que el juego y Ia diversién son sinénimos de
consumo, la fclicidad, el entretenimicnto y la integracién al grupo de amigos se logra a
través dc la compra de un determinado producto ya scan golosinas, juguetes, ropa, ete.

2) La scleccién del auditorio representa al sector infantil de la clase mcdla mexicana
que va a la escuela y sélo sc preocupa por jugar y dwcmrse y ademds ticne acceso al
consumo; los provecdores del sector infantil son los padres, q; dena las d:
de sus hijos.

3) El papel de los medios de comunicacién, en nucstro caso, la televisién es influir
cn la forma dc ver y actuar de los nifios ante ¢l mundo, es decir, desde pequeinos se busca
introducirlos en el sistema de compra, se disefia una programacion dirigida a cllos para
acaparar su atencion varias horas de la tarde, logrando que los pequeiios utilicen su tiempo
libre en ver television pero sobre todo, que consideren el hecho de consumir como una
actividad cotidiana y fascinante.

4) Dentro del nivel de esfuerzo, la publicidad proporciona una gran variedad de
productos que van desde golosinas y juguctes hasta lugares de entretenimicnto como el cine
o ¢l teatro con csto se logra aumentar y diversificar ¢l consumo infantil.

5) En la estrategia del mensaje se busca que el nifio s¢'identifique ficilmente con los
personajes que forman parte del anuncio, generalmente en cada uno de cllos, aparccen
nifios de la misma edad que el pequeiio telespectador; al mismo tiempo, sc utilizan técnicas

* Ibid,, p. 239
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cspeciales para subrayar cl tamaiio y las cualidades de cada producto con ¢l fin de que ¢l
infante no las picrda de vista y recuerde sicmpre ¢l nombre y la marca del mismo.

. 6) La planificacién dc la campana publicitaria pretende influir en las respucstas de
comportamicnto del cc idor, csto cs, lograr una respuesta- de compra por parte del
sector infantil para aumentar y diversificar ¢l consumo por medio del bombardeo comercial;
buscando ademdés influir y amoldar los gustos y formas de diversién de los nifios.

Es asf, que uno de los principales objetivos de la estrategia publicitaria cs buscar por
todos los medios a su alcance, convencer al pequeiio consumidor en la conveniencia
incuestionable de poscer ¢l producto més nucvo que llega al mercado para acceder a un
grado de alegria y diversion fucra de este mundo.

Aunado a esto, como lo sefala Miguel de Moragas: " la publicidad en cl estado actual
de la comunicacién de masas, no se limita ni se limitar a una simple repeticién del nombre
propio del producto o a su simple reproduccién fotogréfica, sino que trata de atribuir al
producto, de acucrdo con distintas técnicas, diversos significados que contribuyan a crear
una imagen, una imagen de marca, que necesariamente debe ser positiva y que, en definitiva,
no puede ser interpretada sino cn ¢l marco de la cultura de masas configurada a través de
los distintos medios de comunicacién, con los que la publicidad est4 plenamente intcgrada®®

Asi, la estrategia publicitaria valiéndose de los descos humanos, continuamente
motiva ¢ invita a la poblacién infantil a invertir en la gran variedad de articulos que le
ofrece.

Su proposicién de venta sc sustenta en ¢l poder de conviceién y utilizacién de tres
clementos bésicos: -

1.- Debe tener una promesa facil de recordar; en la publicidad infantil e! jucgoy la
diversién sicmpre estdn presentes. El receptor debe quedar convencido del beneficio que
obtendra al adquirir ¢l producto anunciado.

2.- El mensaje debe plantear un tnico concepto para cstablecer y remarcar las
diferencias respecto a otros productos competidores.

3.-El saje debe razoncs convi para producir o despertar ¢l deseo
de compra,

En consccuencia, las clecciones de los consumidores, sus impulsos y deseos hacia la
compra radican cn Ja obtenci6n de gratificacioncs individuales. Las motivaciones tiencn su

origen dentro de la dindmica social como: la nccesidad de prestigio y reconoci ), la
necesidad de expresar a los demds una determinada imagen de uno mismo, la competencia,

*Moragas, Spa, Miquel De. 1980 Op. cit., p. 12.



la difercnciacién. Todos cstos factorcs ticnen su origen cn la i ia social y ¢j
poder sobre los comportamientos de compra.

Por cjemplo, como lo menciona Dogana "alrededor de la funcién nutritiva se organiza
1a estrategia publicitaria, sus sentimientos, ¢l modo de relacionarse con el mundo exterior,
Asf Ia cultura no s6lo detcrmina las horas, los modos y lugares de los hébitos alimenticios,
sino que ademés determina lo que debe ser considerado comestible y lo que debe estar
dentro de la categorfa de lo no comestible".'?

1.2 El Sector Infantil como Agente de Ventas.

Como ya lo ha sciialado Erausquin, “Los publicistas ¢n la prictica plancan dos niveles
de relaci6n cntre la actividad publicitaria y la poblacién infantil,

1) El pequeiio debe scr "convencido® para que compre (estimulo de consumo directo)
o para quc pida o fuerce la compra del adulto (estimulo-de la prescripeion).

2) El nifio protagoniza el anuncio ante el adulto (anuncio con nifios) o s¢ convierte cn
prolongador cfectivo del mensaje publicitario (anuncio-juego)”."

Es asf, como la publicidad utiliza al nifio como argumento de venta, relacmna la
ternura, cl humor y la chispa graciosa dcl nifio con ¢l producto.

En ¢l anungio-jucgo, la participacién infantil prolonga el efecto dcl mensaje
publicitario en. el ticmpo y en el cspacno, esto sc logra por medio de la canci6n; los nifios

s la la i6n y el juego con el acto de consumir.

Clef

Con éste tipo de anuncio sc trata de explotar la atencién y la recepuvxdad dcl mno,
el cual ¢s el protagonista pcro al mismo tiempo, se que cl peqi > la
accién de jugar con la actividad de compra.

La simpatfa y la identificacion del nifio hacia la muisica, la cancién y hacia el
producto, logran que el pequefio sc sienta orgulloso y le demuestre a sus amiguitos que sabe
tal o cual tonadita.

En la mayorfa dc los casos, la frasc icalizada s6lo es la repeticién de la marca y
del producto, con cllo se trata de conseguir la reafirmacion del nombre que identifica al
producto pero sobre todo, pretende quedar grabada en la mente del nifio para despertar en
€l, cl desco de comprarlo. Los publicistas aprovechan estd relacién entre la frase

""Dogana, Fernando. "Psicopatologfa del consumo cotldlano“ Ed. Gedisa. Coleccion
Psicotcca Mayor. Barcelona 1984. p.60

Y'Erausquin. M. et. al,, Op. cit. p.78
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musicalizada y ¢l jucgo para que por medio de sus mensajes, estimulen cl desco de compra
del nifo,

El consumo sc convierte en un jucgo para la prictica publicitaria, ¢! acto dc comprar
sc transforma ¢n una actividad divertida; ¢l juego hace atractiva la actividad de consumiry
cada vez mds, ¢l nifio sin darse cucnta, consume para poder jugar y divertirse, sc inclina por
juguetes clectrénicos altamente tecnificados que con sélo apretar un botén comienza o
termina ¢l jucgo. :

Al mismo tiempo, los publicistas dentro del mundo infantil y gracias a su
perfeccionamicnto cn el "arte de vender®, utilizan ¢l gancho del "regalo” en ¢l consumo de
determinado producto, estimulando }a accién de compra.

Por cjemplo: la gelatina Jello en épocas navideiias regalaba muiiequitos de pléstico
para formar un divertido circo; los dulces Sonric’s regalaba "Plastisonric’s: ¢l Choco Milk un
vaso para batir cl chocolate.

Sobre csto Erausquin ha sciialado: "El regalo s una compensacién por la compra,
una recompensa adicional al provecho que ¢l consumo que por sf mismo proporciona. La
mayorfa de los productos con regalo son de acceso directo de los nifios”,

Como hemos visto, por medio de la posesién del producto, la publicidad internaliza
en el individuo los valores méas adccuados a la estructura mercantil de nuestra socicdad, asf
los nifios sc¢ van formando una determinada mancra de ver el mundo, llenan su vida con
valores y costumbres que Ie van a indicar como deberén relacionarse con los demés, los
condiciona a un mundo ya hecho y en cl cual no hay lugar para cl anélisis y la reflexién,

En la funcién idcolégica de la publicidad, los valores como cl €xito, la competencia,
1a felicidad, cl bienestar y la diversién son promovidos y. utilizados como argumento de
venta.

"En la técnica publicitaria dirigida a los nifios, ¢! anuncio no vicne a prometer la
satisfaccion de tendencias més o menos consolidadas cn la personalidad del receptor, sino
que las csta reforzando en su origen, estd adelantando y fertilizando su nacimicnto "

El mundo en el que ahora vivimos, obliga a los padres a sentar al nifio frente al
televisor debido a la falta de espacio para que el pequefio pueda jugar, o del ticmpo
suficicnte para educarlo y convivir con él.

Poco a poco, ¢l nifo va estableciendo contacto con el mundo no a partir de sus
propias experiencias sino a través de la television y que en muchas ocasiones deja de jugar

"bid,, p82
BIbid,, p97
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para mirarla.

La television impone formas de ver y entender ¢l mundo, de relacién social, de ser
y de pensar, amolda miles de conciencias, ©

Como lo apunta Erausquin, "La publicidad infantil reproduce con gran fucrza y sin
que medic ningén agente cducativo clasico, los valores més enraizados de la ideologfa
dominante: - competitividad, triunfo, conquista, desprcocupacién, despierta el desco del
producto-creacion de tendencias inconscientes.

"Con cllo, a’partir de los spots, los pequefios se van formando una detcrminada
concepeién del mundo, van recibiendo como validos y positivas estos valores”.

Un nifio que inventa y crea durante las horas de jucgo se convierte en un gran
investigador de la realidad, cuestiona y descubre todo lo que sucede cn su medio ambicnte,
adquierc su propia concepeién del mundo, desarrolla todos sus sentidos y capacidades”
gracias a sus propias expericncias, las cuales no estan mediatizadas por la television.

Sin cmbargo, ¢l nifio frente a fa caja mégica ya no descubre ni inventa sc convierte
en uil"espectador pasivo, conforma su visién del mundo de acuerdo a lo que le dice la
pequeiia pantalla ynoa lo que €l investiga; los conceptos del universo ya cstan dados y
claborados, lo inico que ¢l nifio debe hacer es scguir al pie de la lctra las pautas de
conducta impuestas por la television.

No debemos olvidar que es de vital importancia la actividad lidica cn las difcrentes
ctapas del desarrollo infantil. El nifio como fiel espectador adquiere una actividad pasiva,
no jucga y s6lo mira la televisi6n, su accién fisica y mental se va deteriorando,

Vemos como Ja publicidad de Juguclcs dirigida a los nifios contribuye y fomenta que -
el nifio no desarrolle todas sus capacidades. El nifio ante los juguctes electr6nicos, sélo le
basta con oprimir un botén para comenzar o terminar ¢l jucgo, lo cual de ninguna manera
responde a las exigencias del desarrollo infantil, ¢l nifio ya no jucga solamente contempla
el juguete.

Al mismo ticmpo, la televisién controla cl tiempo y la imaginacién del pequeiio,
quien sc identifica con los hérocs de sus programas favoritos. En ocasiones hasta pretende
imitarlos, desea ser guapo, fuerte, paderoso, ser admirado, etc, pero lo cierto es que en
muchos casos, s¢ frustra por la imposibilidad de no parecerse a ellos.

Al respecto mencionan Gerbner y Gross" Los personajes de estos programas estin
claramente  definidos:- honestos o corruptos, conformistas o ambiciosos, eficientes o
incapaces. Para asegurar la mayor aceptacién posible (o bien las mayores probabilidades

" Ibid,, p.98
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potenciales de €xito), 1a historia siguc las lincas gencrales de las nociones clementales de
moral y de justicia, aun cuando no tenga miucho que ver con la realidad™.'

Con la televisién sc logra desplazar las propias tradiciones liidicas como Ja lectura de
cucntos infantiles, jugar a la rucda, a las escondidas, progresivamente cl nifio deja todos
cstos juguetes atrds centra su csfuerzo, energfa y atencién en Ja pequefia pantalla.

Por cjemiplo, un spots publicitario: Jugar con Barbic "Superstar” ¢s jugar a scr mayor,
con unos aios mds, como Barbie scré.

Dc ésta forma, los programas infantiles dc television buscan establecer una
identificacién entre los protagonistas de la pantalla y ¢l piblico infantil, consiguiendo que
los héroes de la television sean idolatrados y admirados por los nifios, buscando un lazo
afectivo entrc ambos.

Por ejemplo, un nifio que se disfraza o juega como sus héroes de televisién, como las
Tortugas Ninjas o Astroboy, manificsta todas las caracterfsticas del personaje porque quicre
llegar a ser como cllos.

A lo anterior indica Guinsberg, "La motivacién central de los programas con mayor
fucrza actualmente en TV ¢s producir una identificacién del piblico con quiencs aparecen
como figuras estelares. No se trata de provocar una admiracion racional basada cn la calidad
objetiva del actor o sus ideas, sino del logro de una integracién psfquica de adoracién y °
admiracién, carga afectiva ‘quc ligue al piblico’ con su protagonista, transmisor de un rol y
una situacién, 1o que implica introyectar los contenidos y caracter(sticas de! personaje”.'®

Ademds, el nifio sentado frente al televisor s acostumbra a un lenguaje repetitivo,
monétono, que le impide comprender y asimilar lo que escucha, esto lo aleja de su interés
hacia la lectura comprensiva.

Asi Vemos, como el juego del lenguaje difiere del de las imigenes que se repiten una
y otra vcz, ya que cstas ultimas acaparan y paralizan la mirada y la atenci6n del nifio,
convicrten a la television cn una cslratcgm de control, basada en la compra indiscriminada
de todo tipo de prod golosinas, jugi , ropa, chtr y, ctc, para- lograr
incorporar al sector infantil al sistema de consumo.

Por lo anterior, en la vida cotidiana, podemos comprobar ¢l poder y la gran influencia
que tiene la television entre los individuos, logrando deteriorar la interrelacion entre estos,
debido a que en muchas ocasiones se convicrte en ¢l centro de atencién y de reunidn; la

"*Gerbner George y Gross Larry. "El mundo del teleadicto”. En La ventana electrénica
TV y comunicacién. Ed. Eufesa, México 1983. p. 154, :

%Guinsberg, Enrique. "Publicidad: Manipulacién para la reproduccién®.
Ed. Plaza & Jancs, S.A. de C.V. México 1987. p.116
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intercomunicacién sc establece entre los sujctos a partir de todo lo que emana del televisor.

En consccuencia, dentro del mundo infantil un nifio que dedica gran parte de su
tiempo y su-energia en ver televisidn (la otra parte ducrme y asiste a la escucla) todos sus
recuerdos y vivencias infantiles estardn constituidas en gran medida por lo adquirido y visto
a través dc la pantalla.

En éstc momento, la television no solamente le brinda a la poblacién infantil
interminables horas de supuesta alegria y diversién, sino ademés, le brinda modelos de
comportamiento a seguir para intcgrarse mejor al sistema social.

Es esencial, considerar que cl problema fund | de la television radica en
considerarla y utilizarla como la \inica posibilidad de diversién y entretenimiento para los
nifios y no como una entre muchas posibilidades de cducar.

1.2.1 E! Sector Infanti! y Jos Mecanismos de Impacto.

Sin duda alguna, la' television cs el medio por excelencia que ocupa un fugar
privilegiado en los hogares de nuestra sociedad. Es por csto, que ¢l nifio no pucde escapar
a sus encantos, se instala frente a ella y le dedica todo su ticmpo y toda su atencién; la
pequciia pantalla es testigo de 1a formacién fisica y mental del nifio, asf como do sus habitos
y pautas de conducta.

El nifio como un cnte social tienc que desarroliarse y establecer contacto con sus
semejantes y con su medio social, debe aprender a leer, escribir y a cxpresarse verbalmente,

Sin embargo, debido al uso indiscriminado dec la television se va fi > su
desarrollo verbal, no ‘se establece una interrelacién entre €l y la pantalla, slmplcmenlc
. presenta una rcccpuvndad pasiva,

Dentro del nicleo familiar, la televisién es preferida y por medio de ella se busca
diversién y entretenimiento, aglutina a todos los micmbros de la casa los convierte en un,
grupo de grandes consumidores, quiénes reciben la diversién medlame un servicio a
domicilio.

En la socicdad mercantil, la diversi6n y cl imi son iderados como
mercancfas y por medio de cllos se introduce a los individuos al sistema de compra.

Como ya hemos mencionado, los nifios tienden a utilizar la televisién en su etapa de
formacién como unica posibilidad de entretenimiento por lo que no planifican el tiempo
empleado para contemplarla,

La pequeiia pantalla limita el desarrollo y el descubnmlento dc todas las
polenclahdadcs dctl niiio, ¢l cual, no toca, no hace ni ipula nada, no d su
s6lo mira una realidad a través del televisor.
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El nifio adicto a las imig que provi delap lla no cs auténomo en sus
jucgos, nccesita de una figura cxterna a él (ya sca el padre o la madre) que inicic y llene el
vacio dejado por ¢l televisor,

" Este tipo de nifio construye cn su mente un mundo prefabricado, percibe su entorno
como algo ya asimilado y digerido que no requiere de Ia reflexién, poco a poco, picrde la
habilidad dc pensar y actuar por sf mismo, cada imagen condiciona su mente'y su
pensamicnto.

A csto hay que agregar como lo expresa Jerry Mander : "Las imdgenes de televisién
s¢ mucven més rédpido que lo que el televidente pucde reaccionar, ticne que perseguir esas
imégencs con la mente. Esto no le deja ninguna posibilidad de romper ¢l contacto y por
ende n|:1’guna via para-evaluar la informacién a medida que ingresa. Detiene toda actividad
critica”,

Del mismo modo, cs menester schalar que cn la prictica publicitaria, cl jucgo, cf
premio, la misica, las canciones y la alegrfa son mccanismos de impacto que utilizan los
publicistas para acaparar la atencién de los nifos.

Se busca la asimilacién y Ia credulidad, la ficcién realista del mundo y por medio del
juego y de la compra se hace una reproduccion de la realidad descada. El uso del producto
es fuente de gratificacién a nivel individual y se convierte en un mediador social.

" Como lo expresa Miquel de Momgns' "La ncccsndad de autosatisfaccién personal se

estrech: a los esquemas de y a las relaciones de prestigio
y dominio social”.!® :

En la publicidad de jug; , las i que ¢l nifio percibe logran resaltar las
proplcdddes a]enas al producm Por ejcmplo. soldados de guerra que gracias a la magia de
la imagen adquicren vida propia y se pueden mover solos; hclxc()ptcms que vuelan mediante
el recurso dec. la ammacnén, cuando cn realidad serd el propm nifio ¢l que les dard
movimicnto si quicre jugar con cllos.

La publicidad al mostrar las pancs y los mecanismos mégicos de cada jugucte, deja
de lado, las caracteristicas reales del producto, asi como de'su utilizaci6n.

En cada anuncio se conjugan imagen, muisica y ritmo pegajoso y con un lenguaje
mégico y atractivo sc logra captar la atencién del nifio, haciéndole crecr que todo es
realmente fascinante, al jugar con el jug iado por la television pasaré horas y horas
de grato entretenimicnto. .

'"Mander, Jerry. Op. cit, p. 205
'*Moragas, Spa, Miquel De. 1980 Op. cit., p. 232
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La publicidad impacta la mente y la percepeién del nifio a través de la demarcacién
connotativa que hace de los productos, csto sc consiguc debido a que ¢l nifio todavia no
desarrolla en su totalidad todas sus capacidades de anélisis, todavia es incapaz de asimilar
por compieto ¢! contenido de los mensajes, no tienc Ja destreza neccsaria para derlos
a ¢l s6lo le interesa tener el producto de moda,

Es asi, como la televisién aparcce ante la presencia del nifio como un ser clectrénico
amable que va do vida y movi ) al der un botén, va imponiéndole formas
de ser, de actuar y de relacionarse con los demés; pero a diferencia de los padres o
macstros, la televisién nunca lo regafia ni lo castiga, Unicamente le brinda puertas donde
pucde cntrar y divertirse, convirticndo su mundo, cn un mundo feliz gracias al consumo.

Un nifio en pleno desarrollo de su sensibilidad y de todo su potencial, es sometido
de ésta forina a un condicionamiento mental ya que la publicidad va adquiricndo gran
influcncia en su vnda, conforma su estructura narrativa €n un csquema ya elaborado, es
decir, responde principal alas idades publicitarias y sobre todo, requiere de la
atencién del nifio para. vender un producto.

El nifio con esta lectura automatizada, manificsta una incapacidad mental para poder
reflexionar y cuestionar sobre lo que recibe de 1a pantalia, se convxcnc en un ser pasivo que

realiza una lectura mecénica sin reflexion. En jier otra forma
narrativa quc Je exija mayor atencidn y un mayor andlisis, como la hwramra, educa su mente
y su percepcion a la placién pasiva de imég en ).+

Con la repeticién cc de Jas im4g y del producto, el pequeiio aprende a

aceptarlos como algo normal y cotidiano, condiciona sus preferencias y sus gusws hacia Ia
compra.

El lenguaje de Jas imdgenes cs considerado como un lenguaje concreto por lo que
pucdc obstaculizar ci desarrollo de las capacidades de simbolizacién en el nifio, lo cual es
primordial para la formaci6n del pensamiento abstracto.

El principal objetivo de la televisién es formar generaciones que no manifiesten el
gusto por la lectura, todo producto “cultural” creado por clla es un producto de consumo,
una mercancfa més dentro de} sistema de compra, logrando asf, obstruir el crecirniento y
perfeccic > de las capacidades del nifio tanto verbales como escritas.

"La cuitura infantil, seiiala Ex que la televisién estd pre iendo no d
a'una evolucion esponténca de los hébitos artfsticos y hidicos del nifio, sino a una esuatcgla
interesada cuyos objetivos son 1a imposicién de un determinado modo de vida, lo que incluye
unos concretos gustos culturales y, en estrecha relacion, la incorporacién inmediata a la
cadena de consumo".'®

¥ Erausquin. M. ctal, Op. cit, p. 123



16

Con la fijacién del nifio ante Ja pantalla y al incorporarsc at esquema narrativo
dominante y como sujcto consumidor, va impidicndo conservar la cultura infantil tradicional
(como son las canciones, las cuentos, los jucgos, ctc,) perdiendo también ¢l poder para
conscrvar un cspacio infantil auténomo, miediante ¢l cual, sc inventan y sc crcan formas
nuevas de jugar al margen de Ja cultura de consumo que cl televisor Ic ha impucsto,

Aunque las vicjas canciones infantiles han sido desplazadas, los publicistas las utilizan
para acaparar [a atcncién del sector infantil, introducen tonaditas musicaies para promover
un producto y despertar ¢n el pequeiio su deseo de compra, logrando que se identifique cl
producto por medio de Ja cancidn,

Ld presencia mcvnablc de la television cn ta vida de Jos nifios se convierte en el vinico
) ) de fento y de "cultura”, impidiéndole desde la infancia ¢} acceso a otras
i tingiisticos y de aprendizaje, destruyendao su tradicién cultural,

B

Y como lo afirma Erausquin: "La televisién ¢n cuanto medio tecnoldgico s un factor

Jor de empobrecinti cultural, cuya supucsta labor de popularizacién de la

cultura, en ¢l casa de los nifios, de "aproximacion” de [a cultura a su "mentalidad” es, de

hecho, una labor de uniformizacion y mistificacién de la riqueza de valores contenida en la
obra de referencia.

"La relacién de dependencia del nifio con respecto al medio origina, dificultades en
¢t desasrolio del p icnta verbal y, compl obsticulos para la incorporacién def

niiio a 1a cultura escrita"*

De éste modo, Ja televisidn captura al individuo, actiia sobre ¢l, y lo moldea desde
la cuna. Vemos también, como la publicidad televisiva cstd en estrecha relacion con la
socicdad mercanti), fa cual difundec y toma como pretexto of juego y la diversion para que
los nifios accedan al consumo, credndoles pautas de conductas encaminadas hacia el gasto
indiscriminado de un sin nidmero dc mercancias; la publicidad jucha dfa a dia para convertir
al sector infantil en estimulante de la cconomia,

" ybid, p. 168



17
CAPITULOIM

TELEVISION Y LOS NINOS.

2.1 El Proceso de Aprendizaje.

El aprendizaje del individuo comicnza cuando nace, su desarrollo depende de la
cducacnén y cnscfianza de los padres, quiénes organizan su vida y crean las condiciones

d .

1as para su Crec ),

Con la ayuda de sus padres, ¢l nifio aprende habilidades Yy pautas de conducta para
poder integrarse a su cntorno social, empicza a asimilar la expericncia de Jas ouas personas
-y de todo lo que le rodea.

"El adulto le enseiia c6mo hay que mancijar las cosas, y en ¢l curso del aprendizaje,
cl nifio no solamente conoce las cualidades de los objetos, sino que asimila la experiencia
de la humanidad para utilizarlos en la préctica, va adquiricndo nuevos conocimicntos y
nucvas capacidades, cstablecicndo relaciones mas complejas con la realidad”.!

- Dentro del proceso de aprendizaje infantil hay que tomar en cucnta como sc
cstructura ¢l desarrollo del conocimicnto, para cxplicar este proceso retomemos los
.postulados del psicélogo suizo Jean Piaget sobre ¢l desarrollo cognoscitivo infantil,

Para Piaget, ¢l desarrollo del conocimicnto s¢ constituye bajo dos instancias:

a) Las cstructuras de la inteligencia.
b) Los contenidos del conocimicnto.

Las estructuras dc la-inteligencia son la base donde el conocimicnto se organiza.
Estas estructuras se van conformando a partir de los reflejos innatos y a través de la
interaccién con ¢l medio.

Para Piaget, cl desarrollo de las cstructuras como de los contcnidos sc van
constituyendo a través de los procesos de interaccién adaptativa que cs la Asimilacién y la
Acomadacitn,

La Asimilacion designa la accién del sujeto con ¢l objeto, s decir, ¢l nifio posee un
conjunto de acciones o de operaciones y los objetos o las ideas nuevas sc asimilan a las més

! Enciclopedia de Psicologfa. Traduccién Dr. Villa Landa, Florencio. Ed. Grijalbo,
México 1960. p.499
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La Acomodacién son las medificacioncs que ¢l sujeto realiza sobre sus propias
cstructuras con ci fin de adaptarlas mcjor al medio.

La Asimilacién y Ia Acomodacién sc complementan y por medio de coordinaciones
reciprocas sc logra que el sujeto funcione cn forma cada vez miés adaptada a la realidad.

Es asi, que la cxperiencia del nifio es la esencia para su desarrollo cognoscitivo, s¢
organiza con objetos, espacio, causalidad, ticmpo ¢ interaccién ambicntal.

Al mismo ticmpo, existen cuatro factores que facilitan ¢l desarrollo del nifio,

1) La accién del nifio sobre los objctos.

La accién transformadora lleva al nifio a realizar experiencias con los objetos, conoce
sus caracteristicas y descubre sus propiedades por medio de abstracciones que construye a
través de las acciones.

Estas experiencias enriquecen al nifio, ef cual logra una mayor comprensién de las
cosas, cuando las ve, las toca, las manipula, las compara y las clasifica que cuando s6lo
recibe una explicacién verbal de ellas.

2) La experiencia adquirida cn la accitn.

Toda noci6n, operacién o cl simple conocimicnto de algo pasa por un proceso. El
nifio no conoce de inmediato Jas cosas, las va conocicndo poco a pocoy las va interpretando
de acuerdo con sus experiencias que ha ido adquiriendo a lo largo de su desarrollo y su
interaccién con su medio social,

3) Interacciones y Transmisiones Sociales.

Las formas de comunicacion en el nifio son muy variadas. En un primer momento
son ¢l tlanto, la sonrisa y 1a accién; conforme va creciendo, aprende y desarrolla el lenguaje
y gracias a ¢l, dialoga y cuestiona ¢} porque de fas cosas, va manifestando su pensamiento.

Paco a poco, aprende cl valor del Jenguaje como forma de expresion y comunicacion,
sc ahre antc ¢l, la posibilidad de entablar relaciones sociales con fos demds y sobre todo se
va integrando de forma activa al mundo.

4} La posibilidad de resolver problcmas:

El nifio adquierc la capacidad de reflexionar, juzgar, valorar e inventar y al tener
nuevas expericncias se va desarrolando como un ser integral. De ésta forma, la capacidad
que ticne cl nifio para aprender lo fieva a la socializacion, porque gracias al aprendizaje cl
nifio actia sobre fa realidad y la hace suya en la medida que la comprende y Ia utiliza para
adaptarsc mejor a las exigencias del medio social,
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Como lo menciona Moreno Soto: "Los perfodos y ctapas del desarrollo del
iento y de 1a inteligencia son producto de las ncccsxdadcs continuas del individuo en
cuanto a asimilar y acomodarse a nuevas cxperiencias”.?

2.1.1 La Televisién como Fuente de Aprendizaje.

Como ya lo mencionamos en ¢l apartado anterior, la fuente de aprendizaje infantil
radica cn su cstrecha relacion con sus padres y su interaccién con cl medio social,

Sin embargo, otra fucntc de aprendizaje que tienen los nifios cs la television, que
como veremos, su presencia on la vida de la poblacion infantil incide de alguna-manera su
desarrollo.

La televisién por su penetracion y alcance sc ha convertido en ¢l principal medio de
entretenimicnto de los nifios. El nifio que pasa horas enteras frente a clla, aprende a
expcrimentar ideas o palabras que en ocasiones no comprende, los hechos que percibe no
han sido aprendidos por su propia experiencia; en la mayorfa de los casos a través de la
pequeia pantalla es en donde-establece un punto de contacto con la realidad.

Es bien sabido, que la etapa ‘infantil dctermina y conforma el comportamicnto
posterior del individuo; por tanto, €l nifio necesita desarrollar todas sus capacidades, correr,
jugar y descubrir tado lo que le rodea para poder conocerse a sf mismo.

Al mismo tiempo, cn la vida cotidiana del nifio, el uso y abuso de la televisién puede .
limitar este desarrollo, porque convierte al pequeiio en un ser pasivo y dependiente, el cual -
experimenta tranquilidad y diversién viendo el televisor.

1 h

El pequefio al tencr la mirada fija en la g s6lo ve y no envia una
respucsta al mensaje que recibe, vive y experimenta una especie de mon6logo en donde ¢l
televisor es el que habla y €l solamente cscucha.

No debemos olvidar que los mensajes que son emitidos por la television, influyen en
la forma de hablar 'y dc expresarsé dc los nifios. Antes de la era de la television, el
desarrollo del lenguaje cs promovido por los padres o los abuelos quienes lefan, contaban
cuentos y leyendas, tratando de despertar ¢l habito de la lectura, en ella, ¢l nifio construfa
¢ imaginaba su propia historia, ahora gracias a la television este hébito ya no resulta tan
atractivo, ¢l nifio ya no ticne quc imaginar nada sélo obscrvar.

Al respecto sefiala Marie Winn: "Con la lectura, el nifio aprende a transformar figuras
abstractas en sonidos y grupos simbélicos en sonidos combinados que conforman las palabras

*Moreno Soto, Gracicla. "Psicologfa dcl aprendizaje”. Ed. Siglo Nuevos Editores S.A.
Scric pedagégica Nucva, Meéxico, 1980. p.88
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de nuestro lenguaje”?

" Asf, ¢l cercbro transforma los simbolos abstractos cn sonidos y los sonidos cn
palabras, ¢l cerebro no sélo "oyc" las palabras sino también evoca imébgences.

Existc una significativa difcrencia entre las imagencs de la lectura y las imdgenes que
recibe cl nifio de la television, esta diferencia radica cn que con Ja lectura, ¢l nifio crea sus
propias imigenes de lo que estd leyendo, echa a volar su imaginaci6n, basandose en su
prapia experiencia ante ¢l mundo que le rodea; ¢n cambio, con las imégenes de la television,
ya no tiene que crear nada porque todo ya cstd dado. En la lcctura, los personajes son
creados por ¢l nifio, los de la televisién ya cstén fabricados.

Debemos considerar que conforme el nifio obtenga un mayor desarrollo verbal,
tendrd mayores habilidades para pensar de mancra 16gica y poder aumentar su vocabulario,
por ¢l contrario, si sus posibilidades son menores su desarrollo lingiifstico serd deficiente,
Ya que dentro de la sociedad y en ¢l mundo donde se desenvuclve ¢l nifio, debe aprender
a expresarse correctamentc al hablar y al escribir, pero la television representa un obstdculo
porque su "aprendizaje” inicamente es visual, las imdgencs dicen mas que mil palabras, cl
nifio presta més atencion a 1o que ve que a lo que escucha, poco a poco va adquiriendo una
forma de pensar no verbal.

Como lo menciona Wallon: "El desarrollo de la actividad cognoscitiva estd supeditado
a las relacionces reciprocas, dialécticamente variables, de lo sensorial y lo 16gico, del proceso
cficaz de cognicién dc las cosas y fenémenos de la realidad circundante y de aquellos
conocimientos elaborados que los adultos tr iten al nifio medi el idioma".*

El nifio por su corta edad y por su poca preparaci6n para valorar con un criterio
amplio, las imagencs y los mensajes que recibe del televisor, se va acostumbrando a aceptar
como vilido y bucno todo lo que proviene de ella, adopta paulatinamente como propios los
juicios y valores que transmite la pequefia pantalla,

Para comprender mejor el desarrollo del lenguaje en el nifio, es necesario mencionar
como funciona ¢l cerebro. Como hemos dicho a lo largo de este apartado, ¢l nifio al
permanceer varias horas sentado frente al televisor, no desarrolla su lenguaje porque estd
habituado a un lenguaje visual, ¢s decir, mira y escucha sin tener que responder.

La cvolucién del lenguaje estd 4 ligado con el sistema en el cual s¢
organiza ¢l cercbro. La cortcza cercbral estd dividida cn dos hemisferios: ¢l hemisferio

Citado por Avitia Hernindez, Patricio. "Los nifios y la television”, Revision
Bibliografica: Winn, Maric. La droga quc se cnchufa, Trabajo Inédito. Instituto
Nacional del Consumidor. Marzo, México. 1990. p.10

‘Wallon, Henri, "Las Idcas Pedagdgicas”. En Coleccién Pcdagégica. Psicologia y
Pedagogfa. Ed. Grijalbo, S.A. México 1968. p.30
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izquierdo y ¢l hemisferio derecho; cada hemisferio controla los movimientos fisicos del lado
opuesto del cuerpo, es decir, ¢l hemisferio izquicrdo controla los movimientos fisicos del
lado derecho del cuerpo y viceversa.

Hay que remarcar quc ¢! hemisferio izquicrdo regula las actividades de razonamiento
y lenguaje y ¢l hemisferio derecho se relaciona con la distribucién cspacial y visual. Del
mismo modo, ¢l cerebro también ticne dos tipos de inteligencia: la verbal (matemética y
razonamientos l6gicos) y la espacial o visual.

A mcdida que el individuo madura, una partc de su cercbro sc va desarrollando més
hasta convertirse en dominante; por cjemplo: hay individuos que ticnen mayor habilidad
para las mateméticas que para la pintura.

En cl desarrollo del nifio, el hemisferio izquicrdo toma su cauce cuando el pequefio
empicza a pronunciar sus primeras palabras y a repetir todo lo que oye y al mismo tiempo,
las funciones visuales s¢ van desarrollando; el nifio descubre y reconoce el rostro de su
madre y de algunos objetos.

Poco a poco, en ¢l niiio sc inicia una forma de pensamicnto verbal, en ¢l momento
en que empieza a pronunciar palabras. Surge también, el pensamicnto visual, que sc pone
en funcionamicnto cuando el nifio recibe estimulos visuales y anditivos que exigen de é1
solamente atencién.

Al respecto seiala Nagera; "A medida que adquicrc' expericncia, el nifio va siendo’
capaz de¢ mezclar y. combinar ambas formas de pensamiento (el verbal y el visual) hasta
lograr que un estimulo visual provoque una respuesta verbal, fisica y activa™’

La television en tales cil ias, pucde provocar que se desarrolle un hemisferio
més que otro, puede adormecer el hemisferio izquicrdo y retardar la evolucién del lcnguaje,
esto debido, a que los mensajes que el nifio recibe de la pequefia pantalla, no le exlgcn una
resp verbal i iata, no sc cstablece una retrc i6n, ¢l nifio se acc a
no responder, su "aprendizaje” se inclina hacia’la memoria visual.

Conlo ckpucslo anteriormente, cs necesario enfatizar que la televisién no impide que
cl nifio hable, simplemente contribuye a que su vocabulano sea Ilmnado y tenga dificultad
al cxpresarse, alejindolo de la lectura y do su imag n

Cuando el nifio lec, cada palabra adquicre un significado, representa en su mente las
imégenes visuales de o que cstd leyendo. Las letras que conforman las palabras, pasan por
el cerebro y van adquiricndo significado propio de acuerdo a las experiencias visuales y
auditivas.

* Vallejo Nagera, Alejandra."Mi hijo ya no jucga, s6lo ve la televisién." Ed. Plancta,
México 1988. p.63
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De ésta forma, los nifios aprenden a leer frascs, palubras y a comprender cl lcngua]c
oral, gracias al cercbro cl nifio puede entender lo que ve'y oye. Cuando cl oido del nifio

capta una palabra, ¢l mensaje audible pasa al ccrebro a través del canal auditivo, logra que
adquiera un significado y asf, ¢l nifio entender to que ha escuchado.

Lo mismo sucede con la vista, ¢l ojo capta ¢l conjunto dc frases y palabras, cste
mensaje visual pasa al cerebro y el nifio entendera lo que ha leido.

Para rcafirmar lo antcrior, la autora Vallejo Nagera afirma: "Con el crecimicnto
cerebral infantil se ponen cn accién seis funciones neurolégicas fundamentales:

"$6lo ¢l hombre camina de forma crecta,

Posce un lenguaje que se conforma por simbolos y conceptos.

Cucnta con la capacidad de combinar movimicntos fisicos con actividades
intclectuales: pucde escribir lo que picnsa y siente.

Tiene la capacidad de darle significado a lo que ve y escucha.

Pucde identificar un objeto con sélo tocarlo.

Cuenta con la facultad de aprender a leer y a escribir ©

v b LN -

El nifio que no ha desarrollado adccuadamente cstas actividades, 1a lectura le .
parccerd una actividad poco atractiva, abusrida y un tedioso trabajo.

Existe una gran ambivalencia entre lecr y ver television, cuando el nifio lee, construye
sus propias imégencs y escenarios; crea y echa a volar su imaginacion. y su creatividad,
participa-activamente en su propio campo de acci6n.

En cambio, las imag que ef de la television no requicre que el nifio
transforme nada s6lo lo ubica como un simple espectador. Es asf, que con la televisién, los
nifios se acostumbran a formar parte dc innumerables aventuras y convivir con mégicos
héroes medi 4 en movimiento.

Vallcjo Nagera afirma: "Las largas horas que pasan los nifios frente al televisor
pueden distorcionar ¢l proceso mental a través del cual, el nifio aprende a leer y escribir con
soltura, porque dafian la capacidad de elaborar una imagen visual y acistica en cl cercbro
procedente de una palabra escrita, lo que pucde gencrar una cierta torpeza para pensar y
expresarse con palabras®.’

Muchas veces, Ios nifios conocen las cosas pero en algunos casos no saben como
cxplicarlas, manificstan gran dificultad para expresarse con palabras, ya sca dc manera oral
o escrita lo que han aprendido, van perdiendo la habilidad para redactar correctamente, asf
como su facultad para concentrarse; se expresan de manera vaga e imprecisa y tiencn

‘Ibid., p.107
"Ibid,, p. 109



dificultad parh ordenar su pensamicnto.

El nifio al desarrollar y perfeccionar su lenguaje, su forma de pensar de mancra
verbal empicza ha adquirir gran importancia cn la conformacién de su desarrollo
cognoscitivo; al hablar y poder comprender lo verbal y lo visual, se convierte cn un
participantc ‘més activo en la construccién de pensamientos y conceptos; en cambio, si su
pensamicento sélo se ubica cn lo visual (no verbal) va obstaculizando la fuente principal de
su aprendizaje.

Un aspecto determinante cntre ¢l cerebro de un nifio y cl de un adulto, radica en la
especializacién de uno de los dos hemisferios, ya sca entre las formas verbales y las no
verbales y, cs en estc punto como hemos visto anteriormente, tiene mucho que ver la
influencia del televisor.

Por otro lado, cabe sefialar quc los nifios se involucran con facilidad con los
personajes de sus programas televisivos favoritos, que por lo general son los propagadores
de la violencia y la destruccién, son héroes con poderes sobre humanos; ¢l niiio por su parte,
sumido ¢n la fantasia descarga toda su encrgia cn cllos, experimenta la sensacién de vivir
realmente lo que estd viendo por el aparato receptor.

Estc hecho ha convertido a ésta en Ja compaiiera i ble, impidiendo que los
nifios Jucguen logrando que destinen la mayorfa de su ucmpo en contemplarla en lugar de
jugar, y si esto Gltimo sucede sus jucgos estardn regidos por todo lo que han percﬂndo de
clla.

Las f; fas mds descabelladas, como querer ser como Superman o el Hombre
Arafia son ofrecidas por Ja pantalla. Los nifios al invertir demasiado tiempo en clla, terminan
cansados y fastidiados porque no han experimentado una actividad fisica y mental, no han
pucsto a trabajar su cucrpo y su mente; la television los convierte en seres inméviles que
s6lo pestafican al cambio de imag, el aparato funciona como un canal unidireccional que
se dirige'y le habla a fa mente de! niiio, ¢l cual al adquirir experiencias por medio de clla,
trata de hacer desaparecer lo real para encontrarse cn un mundo fantéstico y agradable,

El dia en que ¢l nifo no ve la tclcvnsxén Ie cucsta lrabajo crear e inventar sus propios
juegos, cl aparato ha ido limitando su Ju 6n; los jug tradicionales como: cl
trompo, las cscondidillas o los cncantados ya no son de su agrado, le parecen aburridos, va

perdicndo el interés por crear sus propios juegos.

Como hemos visto, la television al difundir valores, actitudes y formas de
comportamiento, inﬂuyc c imponc pautas de conducta que los nifios van aprendiendo como
las mds "descadas’ ptadas”, van percibiendo y asimilando que todo lo que sucede en
la vida debe ser facﬂ mstaménco y sm csfuerzo.

Otro aspecto relevante que hay que considerar dentro de la influencia de la television
cs la familia. Los padres, dadas las exigencias de la socicdad para incorporar a ambos al
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sistema productivo, ticnen la necesidad de buscar una manera fécil y cconémica para que
sus hijos sc "cntretengan” y se "diviertan" micntras cllos trabajan, la solucién nds prictica
es sentarlos frente al televisor. :

Sin darsc cucnta, la pantalla por su gran al cmpicza a d grar a la familia,
conforma individuos adictos a clla, dondc la comunicacién e interaccién entre padres ¢ hijos
se va deteriorando.

Muchos padres de familia, cspccialmente las madres, utilizan al televisién como
nificra, micntras ¢llas rcalizan las tareas domésticas o trabajan, logrando asf que su vida sea
menos complicada.

"ive a ver las caricaturas y no me molestes porque estoy ocupadal!" son frases muy
conocidas por los nifios que les indican que dcben refugiarse en ¢l aparato clectrénico,
sustituyendo asf sus carcncias afectivas y de atencién.

En consecuencia, los padres inducen a sus hijos y los colocan frente a la pequeiia
pantalla y al cstar estos tan involucrados cn clla no saben como utilizar su tiempo libre, no
saben dlvcrmsc solos.

No hay que olvidar que cl tiempo libre proporciona al nifio independencia,
brindédndole las oportunidades nceesarias para desarrollar su ser y descubrirse a sf mismo -
y al mundo que le rodea.

El ticmpo libre debe considerarse como el ticmpo que el nifio empica en realizar una
acllvxdad que él mlsmo ha clegido por su propia voluntad, cn la cual, desarrolla su

n y su

hd .

En- contraposicién, Sahin y Robinson han sciialado: "El tiempo dedicado a la
television no cs una actividad que produzca particular satisfaccién o posca cspecial
importancia, sobre todo en contraste con los otros encuentros persona-a-persona que se dan
durante ¢! ticmpo libre. Y sin embargo, en csta misma vida social 1a que la gente puede
estar sacrificando, en forma crecicnte, al aumentar su tiempo de atencién a 1a televisién™

Asi, vemas como el nifio micntras contempla la televisién cstd scntado comodamente
frentc a clla, s sicnte scguro como si estuvicra en los brazos de sus padres, no ticne
exigencias de ningin tipo, no tiene que dar nada de si mismo, tnicamente debe prestar
atencion a los lamados de la pantalla.

como la cc

El nifio al escoger al a que Henaré sus horas dedicadas

P

*Sahin, H y Robinson J.P. "M4s all4 del reino de la necesidad: La televisién y la
colonizacién del ocio”. En Richery, Giusepp (Ed) La televisién: Entre servicio piblico
y ncgocio. Ed.Gustavo Gili, S.A. Barcelona 1983, p.119
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a su ticmpo libre, va privandose de su libertad y su recreo, permancccré en un estado de
dependencia y pasividad porque su vida est4 llena de gran cantidad de dosis de televisién,
las cuales no lc demandan ningin csfuerzo; cuando sc cnfrenta a un ticmpo libre de
esparcimicnto no sabe que hacer con ¢l, reaccionard con ansiedad y su dependencia saldra
a flote porque no sabe cémo jugar o cémo realizar cualquicr otra actividad solo.

El aparato receptor al igual que el jugucte clectrénico conduce al nifio a la pasividad,
quién percibe sonidos ¢ imégencs que lo envuclven cn el asombro y la fascinacién.

A lo anterior, Winn ha indicado: "La actividad de ver televisién transforma sus
rclaciones con su propio tiempo. Los placeres intensos de esa experiencia siempre divertida,
scgura y que no requiere esfuerzo alguno, hace que los placeres "juegos” que proporcionan
los entretenimientos activos se parczcan demasiado al trabajo™.’

Esto significa que sc requiere por parte del nifio menos esfucrzo al contemplar el
televisor que ¢l pensar o plancar otra actividad, es decir, pensar en algo nuevo que hacer.
El niiio sc acostumbra a que todo es instanténco como sucede en la pantalla, cualquier
problema que sc le presenta debe scr resulto de manera inmediata ¢ instantdnca.

El nifio al experimentar la primera sefial de aburrimiento acude répidamente a
cncender ¢l aparato; los juegos que pudicra compartir con sus padres como por ejemplo:
leer juntos leyendas o cuentos, los cuales enriquecerfan su vida y su interaccién con sus
padrcs ya no le atracn y graclas a la intcrvencién de la televisibn se reduce
[l esta i .

Pesc a todo lo ncgauvo que resulta la p iadcla fi fla en la vida de
los nifios, es menester mencionar la experiencia del pmg:ama ‘Plaza Sésamo.

Plaza Sésamo s un programa dlngldo a la poblacién infantil en edad preescolar, en
6l sc trata de influir en el inicio del lenguaje escrito, el si numérico y las primeras
relaciones cognoscitivas entre ¢l niiio y su medio.

‘En cuanto a esto Greenficld afirma:"Plaza Sésamo utiliza un principio piagetiano de

i6n de cc s que se aplica a todas las cdades: para aprender algo nuevo,
en gcneral es preciso poder relacionarlo con algo que ya se conazca. Asf, para cnsedar las
formas de las letras, se cc y la imagen de un objeto familiar que tenga
la misma forma de la letra que se cnscna" io

Plaza S ) utiliza cl ismo de la repeticion para favorccer cl aprendizaje; en
una sccuencia sc utiliza un personaje que va cnumerando las letras del abecedario y cada

® Winn, Maric. "La droga que s¢ enchufa”. Ed. Diana, México 1981. p.215

Greenfield, P. Marks. "El nifio y los medios de comunicacion”. Ed. Moratas. Scrie
Bruncr, Volumen 16. Madrid 1985. p.56
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letra va aparccicndo a un lado dec su cabeza antes de ser nombradas. En un primer
monicnto, cl nifio pronuncia cada letra al mismo ticmpo que ¢l personajc; posteriormente,
cl nifio repetia la letra antes de que el personaje Jo hicicra.

En éste programa, con la repeticién constante ¢l nifio aprende y conoce las distintas
Ictras del abecedario, la numeraci6n y poco a poco se va reforzando su aprendizaje sc busca
incidir en la adquisicién del conocimicnto del lenguaje oral y escrito.

Al mismo ticmpo, para favorecer ¢l aprendizaje infantil sc pucde utilizar el vidco
como una herramicnta auxiliar para la enscfianza. El video propicia conocimicntos
complementarios y sc conforma como un matcrial dc profundizaci6n en una materia; ofrece
también la posibilidad de producir programas espccializados, crear nucvas formas artisticas
y cstimular ¢l interés y la participacién en la vida cultural,

Con cl video, el nifio va conformando su aprendizaje por la accién y la experiencia,
relacionando su vida con lo que cstd viendo, le da la oportunidad de ampliar su
conocimicnto sobre su entorno social.

A lo anterior, Erausquin comenta: "En la transmision de los contenidos cducativos
por la televisién pasa a jugar un papel decisivo la involucracién de clementos Widicos y de
entretenimicnto, dado el carécter en principio voluntario de la reeepei6n de sus mensajes
por parte del nifio".!*

Ahora veremos, cual cs el esquema de valores que van a influir. en la vida de los
niiios.

2.2 El Sector Infantil y su Esquema de Valores.

Los valores quc van a regir la vida de la poblacnén infantil, desde su nacimicnto hasta
su vida adulta son los que blece ¢l capitalista_quc impera en la sociedad -
mexicana. El nifio va aprendiendo ‘el tipo de relaciones sociales que sc derivan de la
produccion de sus medios de vida, cs asf, quc la sociedad ¢std conformada por cl
intcrcambio material entre los individuos y ¢l conjunto de estas relaciones productivas y
materiales constituyen la estructura ccondmica.

De ésta forma, la televisién como un medio de comunicacién comercial, conforma

la ideologia capitalista, la cual busca poner la mente del individuo al servicio del

sistema de consumo, cs decir, ver al mundo como un inmenso mercado de productos, de

mercancias; todas las idcas y valores que provicnen de la pequeiia pantalla surgen como una

necesidad de justificar ¢l aparato enajenante del capitalismo, reproducen una forma de
organizacién social como natural,

" Erausquin. M. ct. al., bp. Cit,, p. 181-182



27

Ludovico Silva schala: "La idcologfa es un sistema de valores, crecncias y
representaciones que genera la sociedad con el propésito de justificar su propia estructura
de cxplotaci6n, manteniéndola como "natural” en la mente de los individuos™."?

Vemos, como en la produccién capitalil s¢ i todos los esfi s en la
satisfaccién de las nceesidades del mercado y no cn la satisfaccién de las necesidades de los
individuos.

Sin cmbargo, la publicidad se encarga de hacer creer a Jos individuos con la gran
variedad de productos, que el objetivo primordial es satisf: alos idores y lograr
su bicnestar. Asi, las relaciones sociales de produccién que establecen los individuos, van a
determinar ¢l aspecto ideol6gico de la sociedad y los descos humanos son influidos y
condicionados para mantener ¢l orden social,

El cfecto ideoldgico de la television cstd dado por su estructura misma, representa
un gran condicionador colectivo de méxima cfcctividad cn la creacién de imdgencs, valores
y representaciones que conforman una visién del mundo ideal y que van a justificar al
sistema cconémico.

"Los medios de comunicacién fueron siempre una condicién fundamental para et
desarrollo del mercado mundial, es decir, del mercado capitalista”. ™

La televisién funge también como instr de contacto e interaccién social entre
los individuos, los agrupa, estableciendo sus relaciones sociales a partir de las relaciones
entre las cosas y al regirse en un sistcma de objetos, la publicidad entra en acci6n, lc habla
a cada individuo de las innumerables opciones que tiene para adquirir un sin fin de
productos; los objetos de uso cotidiano y la necesidad de adquirirlos se multiplica y
diversifica, todo objcto transforma el grado de socializacién en el uso.

Los objetos cobran un valor y ticnen una funcién, estén al gusto y a la medida del
consumidor, son el reflejo de una visién del mundo que busca integrar al individuo dentro
de las estructuras sociales y su espacio esté regido en torno a ellos. .

Los objctos se integran a la proyeccién del "deber ser”, la posesién de los objetos es
una inversion afcctiva, confiere un status social y adquiere un significado para el individuo;
el sujeto sc reconoce y se perpetia en el, como un ser importante que puede dominar y ser
aceptado por ¢l mundo.

El conjunto de la socicdad obliga al sujeto a obtencr bienestar y satisfaccién por
medio. de los objctos, su vida debe inclinarse hacia la adquisici6n indiscriminada de

" Ludovico Silva. "Teorfa y préctica de la ideologfa”. Ed. Nuestro Tiempo. México 1985.
p19

U Ibid., p.182
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productos, Sc trabaja sofiando con alcanzar la cosa anhclada, ¢l status social cst4
determinado por la presencia y el disfrute de los objetos.

En la socicdad capitalista como la nuestra, la posesién fisica inmediata de los objetos,
parcce ser la tinica meta en la vida y la cxistencia del hombre y su permanencia cn la
sociedad se establece a partir de la relacion.con ¢l mundo de las cosas.

Como lo sciiala Fromm "Como la sociedad ¢n que vivimos sc dedica a adquirir
propicdades y a obtener ganancias, rara vez vemos una prucba del modo de cxistencia de
ser, y la mayoria considera cl modo de tener como ¢l modo més natural de existir, y hasta
como ¢l Gnico modo aceptable de vida™** -

El hombre para conscrvar su cxistencia requicre de detcrminadas condiciones
externas para su supervivencia, clabora y produce con su trabajo los objetos que satisfagan
sus necesidades; aparccen necesidades ya no de tipo biolégicas como: comer, vestir, dormir,
etc, sino necesidades de caricter social que estédn regidas por las condiciones de vida dc la
socicdad.

A lo anterior, Fromm seiiala: "S6lo cuando la realidad objetiva se convierte en todas
partes para cl hombre cn sociedad en la rcalidad de las facultades humanas, en la realidad
humana y, por tanto, cn la realidad de sus propias facultades, cuando todos los objctos s¢
convicrten para ¢l en la objetivacién de él mismao. Los objctos confirman entonces y realizan
su indi\:isdualidad, son sus propios objetos, ¢s decir, ¢l hombre mismo sc convicrte ¢n
objeto”. :

Esto significa guc un objeto es parte del individuo cuando lo posce, cuando existe
para el como capital o cuando ¢s comido, vestido, habitado, ¢s decir, cuando ha sido usado.
Todas las relaciones humanas con ¢l mundo son ¢l resultado d¢ la interaccién con los
objetos y la apropiacién de estos objctos constituye la apropiacién de la realidad. Y la
socicdad de consumo ofrece al sujeto una gran variedad de productos que le otorgan un
status que lo van a determinar como un ser social,

El sistema de consumo ¢s un proceso de satisfaccién de necesidades, s una relacién
entre los objetos, los individuos y la socicdad para crear un modelo ideal de hombre. Los
bienes econdémicos son considerados fuentes de gratificacion de una gran varicdad de
necesidades psicoldgicas y emotivas.

Cada individuo adquicre un producto no sélo por sus caracterfsticas précticas y por
su utitidad, sino sobre todo, por toda la carga emotiva que lo envuclve, adquicre la imagen
que sc hace de cl.

“Fromm, Erich. "¢Tener o Ser?". Ed. Fondo de Cultura Econérhica. México.1987 p.44

'* Fromm, Erich." Marx y su concepto del hombre.” Manuscritos Econémico-Filos6ficos.
Ed. Fondo de Cultura Econémica. México 1984, p.141
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Como ¢cs evidente, ¢l dinero hace. posible la adquisicién de lo que produce la
sociedad, le brinda seguridad al individuo y hace posible su existencia, le permite establecer
un vinculo inmediato con las cosas, facilita su dominio y su cleccién.

Como lo afirma Fernando Dogana: "Las implicaciones emotivas asociadas con el uso
y posesion del dinero ticne estrecha relacién con ¢l amor, la seguridad, la confianza y la
autoestima. Poscer dinero cquivale simbolicamente a ser digno de amor y dar dincro a través
de un regalo (los padrcs a los hijos) s una mancra de manifestar afecto; la capacidad de
tener dincro crea una imagen positiva de uno mismo”. 16

El valor del dincro se asocia con la competencia, ¢l éxito, ¢t poder y la superioridad
sobre los demés; ¢l dincro cs sinénimo de éxito y prestigio, ticne ¢l poder de cjercer
cocreién sobre los demis y su pérdida significa disminucién de poder y de autoridad.

Dc ésta forma, comprobamos como la incitacién a consumir est basada cn la
creacién de necesidades sicmpre nucvas y con la e ia de que ¢l comportamiento
ya no cstd regulado por neccsidades "naturales" sino por nccesidades cada vez més

artificiales y condicionadas,

2.3

Las y la cond estén ori das no hacia biencs de consumo ¢n si,
sino hacia la adquisicién. "El proceso de adquiriv estd cada vez més encaminado a la
"personalizacién”, el producto clegido debe comcncr algo tnico y dlfcremc que cxprcsc 1a
individualidad y originalidad del poscedor™.”

El acto de consumir cst4 cada vez més do a la satisfaccién de
necesidades y el compe iento dec cada individuo como idor, se rigc no por un
sistema de necesidades practicas y funcionales sino por un si de
es decir, por la adquisicion de objetos cada vez mas personificados. Gradualmente, la
relacion cntre los hombres sc ve mediada o sustituida por mercancias y a través de ellas se

busca transmitir relaciones afectivas: amor, felicidad, amistad, etc.

De la misma forma, la televisién por medio de la publicidad, tiene la funcién de
condicionar al infante y convertirlo en leal de un producto, de una marca, dentro del mundo
de los objctos.

El nifio, paulatinamente se percibc como un objeto ¢n un mundo de objetos, se le
cduca para que 1a adquisicién de hébitos de consumo le dure toda la vida. El hébito de
compra dcl nifio ¢sta determinado por lo que ¢l quicre o por lo que sus amigos tienen,
busca comprar todo Ic nuevo, todo 1o que anuncian cn la televisién para estar a la moda.
Forma parte del proceso de integracion social, dado que los adultos también se estdn
relacionado a través de la posesién de mercancias,

“Dogana, Fernando. Op. cit., p.222
YIbid,, p.243
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El nifio aprende a crecer ¢ interrelacionarse en una sociedad basada cn ¢l consumo,
sin darsg cucata, acepta éste como una forma de vida en un mundo concebido como una
mereancia,

La television como principal medio de comunicacién y por su largo alcance, invade
cualquier rincén del hogar y ia publicidad que cs su sostén, mucstra una gama infinita de
productas para introducir a cada individuo al sistema dc compra.

Bernal Sahaguin indica:"Los medios de comunicacién masiva cumplen una funcién
cspecifica: El adoctrinamicnto del nifio, del adolescente y adultos mexicanos a fin de
convertirlos en convencidos partidarios del sistema y cn consumidores y, con cllo, en fieles
servidores del capitalismo”, *®

Una dc las prmcnpa]cs prcocupacnoncs de la socicdad mercantil y de los medios de
[ 6n, esp la televisién, es entrenar y preparar a toda la poblacién hacia
la compra de nucvos productos, estd prcocupacion la podemos detcctar ¢n un primer
momento: en la infancia, intcgrando al sector infantil at sistema de consumo.

El nifio por medio de la publicidad, aprende el gran valor y significado que adquieren
los objetos, los cuales forman parte inseparable de su vida, al poseerlos obtiene poder, éxito,
reconocimicnto y sobre todo, accptacion social, el tener le permitird ascender en la escala
social.

Vemos como en la publicidad dirigida a los nifios se subraya la.raza blanca como
superior, ¢s la descable porque cs la mejor; 1a felicidad y-la diversién sicmpre sc logran
gracias al consumo porque lo Ginico que le preocupa a un nifio es jugar, divertirse y ser feliz
y la publicidad sc aprovecha de todo esto para que a través de la compra se logre el
bicnestar del nifio.

La publicidad contribuye a la formacién psicosocial del nifio para constituirlo como
un pequedio consumidor a gran escala, le mucstra infinidad de productos considerindolos
como objctos necesarios y despierta en €, ¢l deseo de tenerlos, remarca la necesidad de
adquirir como una necesidad "natural” intrinseca del sujeto. El nifio obticne diversién por
medio de la compra de golosinas y juguctes, con ellos s¢ intcgrard mejor a su grupo de
amigos y lograra su aceptacion,

Asimismo, se pretende lograr una identificacién catre ¢l nifio y los personajes del
anuncio, sc busca unir de mancra afectiva al nifio con los personajes junto con el producto
y la marca; ahora la meta, no es solamente convertirlo en consumidor de un producto, sino
también, que aspire a ser como los personajcs que anuncian ¢l producto para llegar a ser
como ellos y ser manipulado con mayor eficacia. ’

“Bernal Sahagiin, Victor M. "Anatomia de la Publicidad en México". Ed. Nuestro
Tiempo. México 1985. p.173.
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La publicidad busca quc los nifios opten por un modclo a scguir para poder
intcgrarlos a la sociedad; esto con ¢l propésito de ir formando un tipo de individuo que
responda a los intereses de 1a clasc dominante, asi como también, contribuir al incremento
de la compra dc objetos que tales intcreses esgrimen.

Los anuncios publicitarios gencralmente promucven una determinada forma o estilo
de vida, s decir, un modelo idcal de hombre que responda ideolégica y mercantilmente las
necesidades del modelo de dominacién, establecido por la socicdad capitalista de consumo.

En la socicdad en la que vivimos, la movilidad socnal ¢s una dc las metas centrales,
se convicrte cn ¢l principal alici de una c que impulsa a los
individuos a buscar un Status cada vez més alto en la escala social, es asf, que la
_participacién de la publicidad sca detcrminante para impulsar cstos valores que deficnde,

mucstraque ¢l p > iado permite der, convirtiéndolo abierta y directamente
como un simbolo de status.

De la misma forma, podemos ver como cn ¢l caso del sector infantil, la pubhmdad
no sélo aprovecha la cff 6n televisiva, la cual emplea a los personajes més
exitosos y atractivos de las serics infantiles para mduclr al nifio a la compra.

Asf, podemos apreciar como personajes de dibujos animados son trasladados a la
publicidad para establecer un vinculo de identificacién mé4s sencillo y mas podcroso que
intluye ¢n la mente infantil.

Particularmente, 1a publicidad que sc transmitié durantc 1991 representa un buen
cjemplo de lo anterior: las Tortugas Ninjas, los Tiny Toons, los chucﬁos Muppets y
Batman, no s6lo tuvicron presencia como personajes de sus rcspcctwos programas, sino
también fueronel pcrsona]e principal de diversos comerciales,
helados, dulces, pizzas, vasos, etc.

| » L 4

Comprobamos como la publicidad se vale de los personajes creados por la televisi6n
como clemento publicitario para promover un producto, asf, los p jes de losp
infantiles son el més eficaz escaparate para vender infinidad de productos quc serin
consumidos dvidamente por los nifios, los cuales buscan por medio del producto destacar,
competir y ser reconocidos por los demés.

La publicidad descubre la creci dencia hacia el ) social a través de la
compra-uso dc mercancias pero sobre todo, de marcas porque la gente compra y consume
por marcas y gracias a su diferenciacién se logra la diversificacion del consumo.

A lo anterior, Guinsberg cc : "El sciialamil dela idad de las
fas, como demc i6n del nivel social es consecuencia de que la sola posesién de
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dincro no alcanza para mostrarlo sino sc plasma cn objctos que lo muestren”, **

Al poscer determinadas mercancias, ¢l individuo da a conocer su nivel social; dentro
del mundo de las mercancias s¢ otorgan diferentes niveles sociales, por un lado, niveles
amplios de consumo que son accesibles para cl scetor de la poblacién de clase media que
puede y quicre consumir y ascender cn la cscala social; y por otro lado, un nivel més alto
accesible a un sector reducido de la poblacién, y que en éste caso, la publicidad sc convierte
en sclectiva y se dirige a la clase alta, 1a cual sélo consolida su status,

El fin fundamental cs brindar por medio de la compra el status buscado u ofrecido,
o bien, crcar la ilusién de que csto se logra gracias al producto, el cual cleva el nivel social
de quicn lo consume.

La publicidad de mancra cotidiana, ayuda a conformar todo cl engranaje ideol6gico,
hacer creer que todos los individuos por su lucha constante pueden llegar a los més altos
niveles; ¢l fin de la publicidad ¢s tratar de climinar aunque sca de forma ilusoria, ias
diferencias de clase. Este encubrimicnto contribuye a incrementar la compra y al mismo
ticmpo, manticne csas difcrencias, impidiendo 1a Jucha por un cambio social. Su limitante
cs la posibilidad real de consumir.

Dc ésta forma, la publicidad dentro de la socicdad dc consumo achia como un
instrumento de control social, va fortaleciendo al marco social vigente; y ¢l desarrollo de
cada individuo estd determinado por la competencia social, tener lo que otros ticnen, clevar
su nivel social por medio de los objetos.

Por tanto, la publicidad incrementa ¢l desco de compra, ¢l cual se apoya en las
necesidades del sistema productivo, busca motivar al consumidor a comprar ¢l producto que
anuncia, pero sin que lo haga de manera conscicnte, cs decir, sin que se de cuenta que es
manipulado, haciéndole creer que compra un producto porque realmente lo necesita.

La publicidad alienta y despierta el desco de compra, no se preocupa por el uso del
producto en si, sino por lo que ofrece y representa como simbolo, el anhelo constante de
ser diferente y tener lo nuevo, lo mejor.

El individuo ha tenido que adaptarse y rceducarse para cncajar cn la socicdad
capitalista de consumo, asf como ajustar sus descos y su conducta para convertirse en un ser
competitivo, individualista con éxito y prestigio.

Estas cualidades destacan cn ¢l mundo de hoy, ofrcciéndole cicrto grado de
satisfaccion dentro del ciclo trabajo-consumo; ¢l individuo debe centrar todos sus esfuerzos
en trabajar para poder consumir, al elegir diversidad de productos csté cligicndo diversidad
de estilos de vida y de comportamiento,

¥Guinsberg, Enrique. Op. cit., p.161.
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‘La publicidad intervicne en las necesidades de los individuos, presionéndolos para que
crean que sus necesidades s6lo las pueden obtener a través de la adquisicion, de ésta forma,
la publicidad justifica su cxi i porquc si real tos productos fucran necesarios no
serfan publicitados.

Los scntimientos de los individuos son transformados ¢n nccesidades por medio de
los objctos; la publicidad crea un mundo de espejos, en ¢l cual, cada individuo obticne
imdgenes de sf mismos, gracias a los objctos y a través de ellos se adapta a la socicdad en
su conjunto.

Al respecto Mander indica: "Donde quicra que compramos un producto cstamos
pagando por la recuperacién de nuestros propios sentimientos. Nos hemos transformado,
en criaturas que son los bienes de consumo quc nosotros coimpramos. Nosotros somos ¢l
producto por ¢l cual pagamos y toda la vida se reduce a servir este ciclo, La vida y ¢l bicn
de consumo se fusionan de modo absolutg”. *

Abhora con la televisién sc acapara la atencién de los nifios, achia ¢ influye sobre cllos
y los va moldeando desde la cuna, hacia ¢l gasto indiscriminado ubicando cl escenario
publicitario ¢n un mundo de nifios.

Dentro de la socicdad de ), ¢l ali » es una necesidad primordial del
individuo y ¢s a través dc é1 que la publicidad lo convicrte en el primer acto de compra, La
publicidad cxplota al méximo csta necesidad en ¢l sector infantil, en épocas que no sean
Navidad, Dia de Reyes o Dia del Nifio, grandes cantidades de publicidad se destinan hacia
la promocién y ¢l consumo de alimentos tales como: golosinas, refrescos, frituras, cereales,
etc.

Asf, la comida considerada como consumo sc mantiene como indice constante de las
nceesidades humanas y que desde la nifiez son aprovechadas para introd a los nifios al
sistema de compra. El nifio va experi dola idad de obtencr scguridad y bienestar
mediante 1a posesién de un producto, el de asociarse y ser aceptado por su grupo de amigos,
y la publicidad le crea mas que una necesidad, un desco. Las satisfacciones estimulan el
desco que activa ¢l gasto, ¢l cual es un fenémeno fabricado por cl hombre, entre €t y sus
instintos, sus nccesidades y descos.

Por tanto, la publicidad favorece como lo subraya Eulalio Ferrer: "el trazo comin
de 1a linca triple que entronca a los hombres con sus actos y Objct()s de consumo: cuanto
parece ser, cuanto se cree ser y cuanto verdaderamente cs™.

El individuo invierte cn bicnes y scrvicios no solamente para vivir sino para sery
parecer, cada objeto tiene jerarquia y valor social de uso. El consumir significa mucho més

2 Mander, Jerry. Op. cit., p.136.
YFerrer, Eulalio. "La publicidad. Textos y Conceptos".Ed. Trillas. México. 1989. p.228
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que comprar: ¢s ¢l acto por medio del cual, se busca y sc define una identidad social, es
decir, un determinado nivel de compra responde a un determinado nivel de vida.

La adquisicién de bicnes no sélo s una nceesidad, un hébito, sino forma parte de
un destino social; lograr que el individuo obtenga bicnestar y confort conforma una
condicién superior de vida,

Cada mcrcancia que nos rodea y que compramos s parte inscparable de nucstras
vidas y constituyc nucstra cxistencia. Una socicdad que sc caracteriza por el consumo sc vale
de la publicidad para unir a los productores con los consumidores; 1o que sc produce debe
scr vendido y consumido por los individuos para perpetuar la produccion.:

El comprar es primordialmente un desco convertido en necesidad para obtener una
satisfaccién, cs la conquista del hombre; la publicidad acompaia, acclera y estimula cl acto
de cc ir, cduca al individuo en su ro diario con los objetos que busca, quicre o
necesita, Es dsf que se ha legitimado ¢l desco de compra como una aspiracién de felicidad
y bicncstar. )

Al respecto afirma Fromm, cn la sociedad mcrcantil "Las personas se transforman
en cosas; sus relaciones mutuas adquicren el carieter de propicdades. El "individualismo"
significa "scr propictario de sf mismo", tener el derecho (y la obligacién) de gastar nucstras
energfas en alcanzar cl éxito personal”.?

Dentro de la realidad social de los nifios y en su papel como consumidores, la
television cjerce una determinante influencia sobre cllos. Los anuncios conforman parte
significativa cn la cxposicién cxcesiva que hacen los nifios de ellos; las im4gences visuales de
los comerciales, aumcntan el interés que el nifio ticne sobre cllos y por tanto, dc la
adquisicién de productos que lo va a identificar y le va a crear un cstilo dc vida.

Las caracteristicas de la tclevision influyen en el desarrollo del nifio como
consumidor; generalmente los anuncios estan oricntados hacia la accién, ticnen ritmo ripido
y utilizan muisica pegajosa y efectos de animacion, todos estos elementos acaparan la
atenci6n dc los pequefios, promocionando un aprendizaje de compra.

Los nifios prestan atencién a los anuncios y van aprendiendo sus contenidos,
recucrdan frases, personajes y marcas cc iales; frog influyen en sus padres
para que cstos les compren los productos anunciados por ¢l televisor,

Los nifios son muy vulncrables ante ¢l bombardeo publicitario, no hacen consciente
que el principal objetivo de la publicidad es promover la venta de productos, peto sobre
todo, introducirlos al sistema de consumo; cstos espacios publicitarios crean deseos’y
necesidades en cl publico infantil.

Fromm, Erich. Op. cit., 1987. p.78-79.
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- Con lo que respecta a la television, el nifio considera y trata al mundo televisivo como
algo dinico y fascinante y al presentarle hechos de la vida, se convierte en un medio seductor
porque transforma la fantasfa cn realidad.

Dc éste modo, la televisién influye sobre la formacién de actitudes y sobre cl
conocimicnto de temas o acontccimicntos - de los cuales, el nifio carcce de alguna

expericncia. Asi, la televisién integra desde temprana cdad, ¢l s de otras realidad
que dada la complejidad del mundo social serfa dificil tener rapid por cjemplo, ¢l

conocimicnto de otros pafscs, de otras culturas y de otras formas dc vida.

7 El'movimicnto dc las imagenes atracn la mirada del nifio hacia ¢l aparato receptor,
esto facilita cl recucrdo de la informacién relativa a la accién. Es indudable que la pantalla
influye en la visibn que ticnen los nifios de su realidad social y de los difereates grupos que
la conforman.

Al mismo tiempo, ¢l cscenario publicitario cduca en el gasto para ¢l consumo,
impulsa a desarrollar y anhelar un estilo de vida activo y sobresalicnte: cuando el nifio sca
grandc, debe aspirar a tener una gran profesion, casas, autos, viajes, mujercs, pero sobre
todo, alcanzar la felicidad, ¢l bienestar y ¢l confort gracias a la compra, cl éxito y cl
reconocimiento sc obtiene por medio de clla.

Los nifios de la cra de las telecomunicaciones van construyendo su realidad social no
solamente de su propia experiencia, sino también, rctoman y reproducen cxperiencias
sociales que han captado de la pantalla.

A través del reconocimiento ¢ identificacién de estas experiencias sociales, los nifios
van adquiricndo pautas de comportamiento que son ideradas como descadas, lo cual
va a favorecer su adaptacién al mundo social,

2.2.1 Grado de Respuesta Infantil sobre el Bombardeo Publicitario.

Es indudable que la ctapa infantil cs fundamental para la formaci6n intcgral del
individuo. El nifio cuando nace, recibe del exterior los estimulos y objetos que van a activar
sus sentidos, su principal vinculo de identificacién lo establece con la madre, la cual,
satisface todos sus descos y necesidades: le brinda ali ), abrigo y prc i6n. Poco a
poco, va descubricndo su mundo y gracias al desarrollo de su percepcei6n, aprende a actuar
con los fen6menos y objetos de su entorno, los interpreta y los clasifica de acuerdo a sus
conocimicntos adquiridos y segin su experiencia préctica y perceptiva, se conforma no sélo
por la dindmica cognoscitiva establecida entre €1 y su medio ambicnte sino también por su
interacci6n social, lo cual, le exige una mayor independencia en sus acciones, es decir, lo
conduce a una actividad individual.

Al llcgar a la ctapa escolar, su proceso de socializacién se amplia al relacionarse con
los demds, va adquiricndo la capacidad de representar en su mente acciones y conceptos,
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una gama dc conocimientos y cjercita formas de conducta claboradas
socialente.

Dec ésta forma, cl nifio alimenta su cxpericncia y constituye su aprendizaje no
solamente por su intcraccién con la familia, la escuela o ¢l medio ambiente, sino también,
por medio de la publicidad televisiva, ia'que lo induce hacia hébitos y patrones de conducta
basados c¢n ¢l consumo, en cllos entran en jucgo la motivacién y cl aprendizaje como
factorcs de respucsta para la compra.

. La motivacién sc organiza por un cimulo de descos y necesidades que van a guiar
la conducta hacia un fin determinado.

"Los motivos son descos adquiridos de algunas metas. Los nifios aprenden los motivos
del afecto, del poder, de las calificaciones y de la amistad de los compaiicros. Pero, al igual
que en la satisfaccién de necesidades, debe aprender las conductas apropiadas para su
satisfaccion", =

Dcbemos tomar en cuenta que cxisten varios factores que influyen cn cl
comportamiento de! nifio, los cuales son:

Factores Bioldgicos:
Desde que cl nifio nace, se encucntra equipado por una scric de caracteres
_ hereditarios que van a determinar su capacidad fisica para responder a lgs acontccimicntos
del medio como son: hambre, frio, calor, sed, ctc. El nifio responderé y desarrollard sus
sentidos y su percepeion ante las exigencias del ambiente,
Factores Psicolégicos:

A través de su desarrollo, ¢l nifio adquiere contacto con su medio exterior y asimila
pautas de conducta, primero en ¢l hogar y luego en lo social, estas pautas de conducta va
a regir su comportamiento, tales como: valores, descos, necesidades, intereses, etc.
Factores Aprendidos:

Son todos aquellos satisfactores que mucven a los individuos hacia un fin, como: el
status social, ¢l dinero, el prestigio; estos factores va a regir su vida y su modo de actuar.

Factores Sociales:

El individuo como ser social, aprende pautas de conducta y formas de conducirse en

 Consultores Internacionalcs. A.C. "Hébitos y patrones de consumo de la poblacién
infantil", Ed. Instituto Nacional del Consumidor, México 1981. p.30
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lo social por medio de su experiencia y su interrelacién con otros individuos. Asi, el nifio en
un primer momento, ¢s decir, desde que nace, aprende a satisfacer sus necesidades primarias
para poder subsistir y desarrollarsc.

Asimismo, la base dc la conducta mfanul se sustcnta por la mﬂucncm cultural
originada por la cxistencia misma de 1a socicdad y por las infl ias ambi
por las propicdades fisicas del ambj sacial,

La- cultura es ¢l rasgo més significativo de ésta y se¢ compone de los modelos
aprendidos y organizados de la cond h s la suma global dc los patrones de
componamlcn!o, de valores compamdosy itidos por los micmbros de todo ¢} grupo
social,

El modo cn que la poblacién infantil cs moldeada, logra conformar la aptitud para
¢l desempefio de su papel como scres sociales. La cultura delimita las caracteristicas bésicas
de su personalidad y define como se conducira dentro de ella.

Por tanto, la socicdad ¢s la base donde se la d las
buscan su satisfaccién dentro de! contexto social, en €l se determinan fas actitudes, los
valores, los héabitos y la fucrza de las necesidades y 1a cultura define los limites y 1a dircccién
del aprendizaje.

En consccucncm, como lo menciona Leon Mann: "La organizacién de los

enti , de las cr ias y de las predisposiciones del nifio para comportarse de una

‘mancra dctcrmmada, ticnen un mgmﬁcado adaptativo ya que constituyen un eslab6n

psicol()gico entre las capacidades de percibir, de sentir y de comprendcr de una persona, al

mismo ticmpo que ordcnm y dan significado a su expericacia cotidiana y continua en el
medio social”, 2

Posteriormente y a lo largo de su crecimiento, y del contacto que establece con su
mundo y con los demés individuos, busca su autoafirmacién por medio de Ja seguridad, de
la aceptacién y pertenencia a un grupo.

Dentro de su grupo, ¢l individuo busca la realizacitn, la p ia y 1a cc
frente al mundo; sin embargo, las exigencias de 1a sociedad lo presi a
buscar ¢l prestigio, la dominacion y el r imiento como sfmbolos vitales.

Asi, los factores motivacionales se interrelacionan con el proceso de aprendizaje, el
cual, logra que se dé una determinada conducta gracias al cimulo de experiencias adquiridas
por ¢l individuo.

Como lo afirman Ruchy Zimbardo: "Los motivos sociales controlan la conducta del

*Mann, Leon, "Elementos de psicologia social’, Ed. Limusa. México 1986, p.137
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nifo. La aprobacién de su comportamicnto conlleva a la aprobacién de sus actos cs signo
de reconocimicnto y le conficre notoricdad ¢ identidad; la aprobacién legitima de su
cxistencia, aumenta su categoria; supone la aceptacion de lo que ticne que ofrecer y con ello
la sepuridad dc no ser rechazado debido a la faita de propicdad de sus capacidades,

opiniones o sentimicntos".?

Conjuntamente con los factores motivacionales nos encontramos con ¢l proceso de

aprendizaje cn €1 se cncuentra la pulsién que cs un estimulo que invita al sujeto a actuar,
Estos estimulos se dividen en primarios y secundarios.

Los estimulos primarios: hambre, sed, suciio, ete, al ser satisfechos producen una
respucsta; cstos estimulos al ser satisfechos van generando en ¢l individuo 1a satisfaccién de
estimulos sccundarios que se van a desarrollar cn el proceso de crecimicnto del sujeto.

. Asimismo, cncontramos la seiial que es el estimulo adecuado que conduce a Ja
conducta hacia una respucsta exacta la cual estd asociada con los estimulos primarios que
son influidos por la instruccién, la expericncia y ¢l proceso de socializacién det individuo,

En el proceso de aprendizaje relacionado con ¢l consumo, vemos quc cl
comportamicnto de compra sc¢ inicia por algin tipo de tensién interna de un impulso o
motivo accrca de un producto determinada, estos motivos, los percibimos como sefial de que
¢l producto satisfacers la tensién que sentimos.

Si con la compra obtencmos una satisfaccién esperada, es decir, satisfacecmos la
necesidad de compra, huestra respucsta esta reforzada porque cf producto promovido llena
nucstras expectativas de compra. No hay que olvidar que la principal mcta de los anuncios
publicitarios es que ¢l consumidor aprenda algo nuevo o recuerde lo ya aprendido.

“Dogana cnfatiza: Lo que ¢l consumidor desea y adquicre es la personalidad global
del producto, que consiste no sélo en su composicion y formulacién quimica, sino también
en_ las ideas que ef piblico. sc hace de él. La imagen del producto consiste, en la
configuracién que ¢l consumidor sc forma de las cualidades inherentes al producto, scan

estas reales o imaginarias”.

. Del mismo modo, debemos tomar en cuenta el papel que jucgan los factores sociales
como reforzadores de la conducta de los nifios. Los nifios a lo Jargo de su expericncia
obtienen recompensas que ticnden a facilitar su aprendizaje y su adaptabilidad social, por
cjemplo: si tiencn bucnas calificaciones recibirdn un premio, si tienen un buen -
comportamicnto serdn aceptados por sus semejantes, pero sobre todo, dentro de 1a sociedad
mercantil, micntras mis objetos adquicran mayor seguridad y felicidad tendrén y su grado

Ruch, Floyd L y Zimbardo, Philip G. "Psicologia y vida". Ed. Trillas. México, 1977.
p.318

*Dogana, Fernando, Op. cit., p. 20
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de aceptacién social ser mcjor.

Es por ¢s0, que cl nifio es considerado como un ser social, su conducta sc constituye
cn ¢l 4mbito de las relaciones sociales, en €L, va aprendiendo a adaptarse y a ajustar sus
descos individuales de acucrdo a los requerimicntos sociales, sus actitudes, valores y
conductas estan regidas por la sociedad.

Al respecto, indica Leon Mann: "El mantenimicnto y la modificacién de las acciones
sociales cumplen principalmente las siguicntes funciones dentro de la personalidad del
individuo: la adaptacién, expresién de valores, conocimientos y defensa del yo. Por su
funcién adaptativa, proporcionan gratificaciones y alcjan de los castiges, es decir, el sujeto
lucha por hacer méxima la recompensa o gratificacién y disminuir el sufrimiento o ¢l castigo.
En consccucncia, cstd motivado para adoptar las actitudes que ie proporcionen la
aprobacién y la cstima dc sus amigos y de sus compaiicros.?’

El comportamicnto del individuo frente a los hébitos y patrones de compra, no
solamente debe ser comprendido en un contexto de productos y mercancias, sino también
como un sujcto con necesidades primarias que cstd implicado dentro de un sistema de

consumo.

"Es asi, que cl nifio no ¢s un consumidor solitario, sino que est4 influido por su
familia, por su grupo de amigos, pero sobre todo, por ¢l enorme bombardco pubhcnlano al
que csta expucsto a través de la television,

Los anuncios publicitarios por su alcance e influcncia buscan despertar la necesidad
de compra, al presentar que brindardn alegria, felicidad y diversion, se quicre lograr un
vinculo de identificacién cntre cl nifio y el producto,

El nifio al ser susceptible a Ia gran cantidad de informacién que recibe, corre a
satisfacer su anhelo de compra. En é), influyen Ia gran repcticién de los anuncios que lo
persuaden a consumir , asf como cl grupo de amigos que lo invitan a formar parte de la
diversién y que gracias a la compra, principal de s y golosi cl juego y el
cntretenimicnto resultan més atractivay estos productos son de fécit adquisicién porque el
nifio los pucde cncontrar en cualquier tienda.

"Hay que recordar que la formacién dc hébitos y patrones de consumo cn el nifio son
promovidos por la familia y el televisor, estos hébitos son moldcados por las exigencias del
medio social al cual pertencce.

Como lo menciona Leon Mann: "La motivacién del nifio, sus necesidades ¢ impulsos
son aprendidos, el status, la autoafirmacién y la aprobacién son inculcados socialmente. La
socicdad determina sus valores, hébitos, asi como las pautas de cooperacién y de conflicto

¥Mann, Leon. Op. cit., p. 143-144,
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y ¢l modo por ¢l cual va a rclacionarse con los demds; ¢l lograr ser micmbro activo de la
sociedad adoptando apropiadas actitudes y comportamicntos son cl resultado del proceso
de socializacion".?

El pequeiio al comprar, aspira a ser como los personajes del anuncio, ya sea por
imitacién o por buscar un momento de alegria, en este sentido vemos que cn la mayoria de
los anuncios dirigidos a la poblaci6n infantil, ¢! producto anunciado est4 envuelto en una
atmosfera de fantasia.

La publicidad que sc dirige a los nifios, busca que estos atribuyan al producto las
caracteristicas de los modelos, csto cs, los pequciios descan la golosina que saborea un
simpético y fcliz personaje, quicren Hegar a ser alegres, fuertes y conseguir la felicidad y la
diversién a través de la compra del producto.

En la_mayoria de los anuncios, los personajes aparccen en grupo, viven grandes
aventuras y cmociones, ¢l producto ¢s ¢! vinculo de unién entre ¢l grupo, cn ¢l cual, se
subraya ¢l compaficrismo y la camaraderfa, los nifios descan ser aceptados y formar parte
de su grupo dc amigos y para establecer relaciones con los demds, necesitan hacerlo a través
del consumo, de la compra del chocolate o 1a golosina que anuncian en la pantalla.

Los nifios no sélo sc identifican con los personajes sino también con la situacién cn
la cual se desarrolla cl anuncio, ya sca en un parque, durante ¢l jucgo o el reerco, es decir,
cn situaciones cotidianas cn donde sc descnvuciven normalmente; los pequefios van
aprendicndo a que la alegria y la diversién sc obticne por medio de la adquisicién del
producto,

Otro de los aspectos destacables dentro de los anuncios cs la letra y la musica;
gencralmente, la letra se reficre al producto y sus cualidades mégicas y los nifios por ser muy
susceptibles a estas, responden facilmente a cualquier manifestacién de cardcter emotiva, que
con una tonadita pegajosa aprenden y memorizan ¢l mensaje.

Otro rccurso muy utilizado cn los ios son los accrcamicntos que logran
aumentar ¢l tamafio y la aparicncia del producto y al mismo tiempo, lo alejan de las
dimensiones reales del mismo, por csto, la cubicrta cajetosa o ¢l relleno de chocolate
convierten csa golosina cn irresistible ante los ojos del nifio.

En cc ia, ¢l cc ido dc los jos dirigidos al sector infantil, hacen que
el nino confunda la libertad con fa compra de innumerables productos y la capacidad de
clegir con Ja posibilidad de comprar objetos; sc le va preparando a formar parte de la
socicdad, cstableciendo relaciones con sus semcjantes a través de las mercancfas, de los
objctos, pero sobre todo, su destino social estara marcado por medio del consumo.

#1hid, p, 148
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2.2.2 El Juego y el Jugi Estimulos de Ci

El nifio para poder desarrollar todas sus capacidades fisicas, intelectuales, afectivas
y sociales, ticnc que manipular su entorno, descubrir cosas nucvas, cjercitdndose para
desarrollar su imaginacién y su creatividad, todas cstas maravillas las pucdc lograr a través
del juego; cl arte de jugar es la actividad mds sobresalicnte ¢n la vida de un nifio.

Asimismo, Wallon indica: "El contenido y Ja organizacién de la vida del nifio en su
conjunto, ¢s decir, de su mancra de actuar y de la totalidad del proceso de su comunicaci6n

con lo que Ic rodea, cs la causa principal de su desarrollo psiquico".®

El jucgo cn la vida del nifio cs visto como la expresion de emociones, sentimicntos
y descos, es una manera de descubrir la realidad para poder adaptarse al medio ambiente,

El desarrollo del jucgo lo podemos ubicar en tres niveles:

En un primer nivel, ¢l jucgo lo cstablece ¢l nifio por medio de su propio cuerpo; al
tocar y descubrir su cuerpo, experimenta sensaciones a través de sus sentidos y su relacién
¢ intcrcambio con la madre, lo va guiando ¢ introducicndo dentro del mundo y de las cosas
que le rodean.

En un segundo nivel, ¢l nifio manticne relaciones con su entorno gracias al conjunto
de sus pequeios juguetes, al moverlos y manipularlos inventa juegos y aventuras.

Finalmente, en el tercer nivel al establecer contacto con otros nifios de su edad, crea
juegos en conjunto y participa cn su proceso de socializaci6n, sus jucgos se centran al lado
de otros nifios. :

Gracias al jucgo, conoce y descubre ¢l mundo y al mismo tiempo aprende a adaptarse
a él; por medio de los juguctes, ¢l nifio expresa sus sentimicntos, descos ¢ inquictudes. y
sobre todo, los juguctes le ayudan a claborar representaciones cotidianas de su realidad, de
su casa, de su familia, de su escucla y de grupo de amigos.

El nifio que jucga y manipula sus juguctes desarrolla una gama infinita de actividades
que cstimulan su imaginacin; sin embargo, en la época en la que vivimos de grandes
adelantos tecnolégicos, los nifios en cstc momento ya "gozan" de una gran variedad de
juguctes altamente sofisticados.

Con el jugucte clectrénico, ¢l nifio sélo obscrva, mira como su carrito puede
desplazarse hacia atrds o hacia adclante; ya no sc inclina por los juguctes tradicionales
como: el trompo, ¢l balcro, la matatena, los soldaditos de plomo, etc, al nifio le parece
monétono tener que manipularlos ¢l mismo, cuando un carro de control remoto que se

®Wallon, Henri. Op. cit,, p.58
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desplaza solo le resulta mucho més real.

De ésta forma, cl niflo se acostumbra a jugar de mancra pasiva, cl juguete industrial
le cxige menos csfuerzo, asf 1a bisqueda de nuevas expericncias y de jucgos més activos cs
menos atraycnte ¢ improbable que ocurra de forma esponténca.

Por otra parte, no podemos negar ¢l enorme poder que cjerce la publicidad en la vida
de los nifios, sobre todo, en la manera como juegan o como deben jugar y como hemos
mencionado anteriormente, ¢l jucgo cs considerado como un instrumento de aprendizaje;
. por ¢l contrario, 1os juguctes industrializados despicrtan la atenci6n de os nifios a través de
cllos se les va ensefiando a prepararse en un mundo cgoista y consumista, para que su ser
y su persona cstén medidos por lo que tienen y poscen.

El jucgo en grupo ha jdo desaparccicndo ddndole lugar al jucgo individual, el jugucte
industrial imita cada vcz més las cosas y los objetos del mundo real,” todas cstas
representaciones son trasladadas por medio del jugucte al jucgo.

Y como lo describe Moragas: "El ocio es la actitud de participacién simbdlica cn los
bicnes de consumo; dentro de la sociedad industrial pucde entenderse como la integracin
del hombre cn la compra-venta de los bicnes de consumo”®

El juguete industrial ¢s utilizado por la sociedad que lo crea, es decir, por la sociedad
de consumo, considerdndolo como un instrumento ideolégico de dominacién y de
adecuacion que va desplazando a los juguctes tradicionales, poco a poco lofamiliar se vuclve
ajeno y lo que viene de afucra se adopta como propio.

Con el juguete industrial se busca una cohesién social, los adelantos tecnolégicos van
siendo difundidos a través del jucgo se crea la ilusién de una socicdad homogénea sin
dif ias de clascs, jue la realidad nos indique que los objetos reales son accesibles
a un sector limitado de la socicdad.

La adquisicién de cstos juguctes altamente tecnificados y sofisticados requieren de
una gran inversion, por medio de cllos s busca una participacidn social simbélica aunque
s6lo sca gracias al juego.

_ Jugar es crear y recrear la realidad, los juguctes son ¢l reflejo de Ja sociedad y el nifio
por medio de é1 se adecua a su mundo, para que un dfa cumpla con los requerimientos que
le impone la sociedad. Por ejemplo, una muiieca pertencee a dos mundos: al mundo de la
nifia y al mundo del adulto.

Para la nifia, la muficca representa un aparato, un instrumento para jugar y divertirse
"jugar a las muiiccas". En cambio, ¢l adulto reviste a la muficca de significaciones, le inculca

*Moragas, Spa, Miquel De. Op. cit., 1980. p. 311
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a la nifia cl instinto matcrnal de feminidad y proteccién, indicandolc cual cs su destino ysu
rol a desempeiiar cn la vida.

Llcgard un dia en la vida dc la nifa cn que cstds interpretaciones hechas por los
adultos, pasardn a scr propias, cstablecicndo en ¢l jucgo, las actividades quc deberé asumir
cn su formacién y condicién de mujer y de madre.

Es a través del jucgo que sc le prepara al nifio hacia cl papel que jugara en su vida
futura dentro de la socicdad, facilitando su integracién a la misma. El jucgo es el reflcjo de
las relaciones sociales entre los individuos ¢s la interrelacién entre ¢stos y su medio, ¢n ¢l
sistema de compra destacan la produccién y ¢l mercantilismo, ningiin cspacio de-la vida
individual cscapa a las leyes de la reproduccién y el consumo.

En cstd circunstancia, el espacio del jucgo sc- caracteriza por un tlcmpo Iibrc
orgamzado por juguetes industriales, los cuales no ticnen que ver con el juego en si mismo,

sino con las manife: y repr ioncs de la idcologia dominante.

Ahora, los nifios jucgan y ocupan su ticmpo de ocio con juguctes industriales que
rcpmduccr los requerimicntos del sistema mercantil: introducir al sector infantil a través del
juego al sistema de produccxén-consumo el nifio sc incorporard a ¢él gracias al jugucte
industrial,

Por otro lado, existe una gran dit‘ ia entre el j ar 1y el jug
mdusmal el Juguctc ancsanal cobra vida porque es ¢l propno nifio quien lo mueve y lo’
la, crea ¢ g as y desarrolla su creatividad,

En cambio, ¢l jugue(e industrial es una mercancfa més, el nifio para "divertirse” lo
hace funcionar con s6lo oprimir un botén cmplcza o termina el jucgo; cl jugucte rcsponde
a los limites cstablecidos por ¢l mundo real, si el jugucte deja de funcionar ahf termina el
juego y la construccién dc nuevos cscenarios y aventuras, pero esto se soluciona con la
adquisicién de un nuevo jugucte.

Dentro de los juguctes industrialcs, Afda Reboredo menciona la existencia de dos
‘tipos: Los juguctes que responden a la cotidianidad como son: las muiiecas, pequefios
aparatos para ¢l ama de casa, cochcs, bicicletas, etc.

El scgundo tipo de juguctes responden a la fantasfa, es decir, muiiecos como el
hombre arafa, f: , NAVES sup i etc; estos jugt t i los valores de
1a fucrza y la violencia, cn los cuales, los poderes mégicos son el principal elemento, no

corrcspondcen a la realidad, se desplaza lo propio y sc adopta fo de otros pafses.

Esta gama de figuras y simbolos, van tenicndo una penetracion idcol6gica debido a
la gran influcncia de los medios de comunicacién, sobre todo de la televisién, s busca
adccuar al individuo en un mundo altamente mercantilista,
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Otra gran diferencia entre ol jugucte industrial y cl artesanal, radica principalmente
cn la inversion téenica y econdmica y cn cl material con el quc se construye; todos estos
clementos van a determinar, duracién y su funcién como vinculos de cohesi6n social ¢
idcolégica.

El juguctc industrial reproduce fielmente la relacién econémica y social gue estableee
cl nifio con su entorno, con su realidad y con ¢l sistcma de objctos al cual estd inmerso y
que al mismo tiempo lo representa y lo determina como sujcto de consumo.

En ¢ mundo dc la produccién de juguctes industriales, destacan las muficcas y los
coches: la nifia que quiere scr bella y atractiva como su muiicca "Barbic” cuando sca grande,
desde pequeiia sc Ie cnscna aser bella para atracr At sexo opuesto, considerdndola como un
ser por

De la misma forma, los coches que se desplazan a gran velocidad introducen al nifio
en la cra dc la tecnologia, desde pequeiio debe aprender a ser audaz y buscar la emocién
y la aventura,

El jugucte industrial como un objeto més dentro de la socicdad capitalista, simboliza
y rcprcscnta los idcales de la clasc dominante: Ia dcsprcocupauén, la competitividad, cl

), etc, ) una cc icacién pasiva sin respuesta.

Aunque cabe seialar que lo importante no es ¢l juguete industrial como objeto sino
por la informaci6n contenida cn €], ¢l significado que expresa y que involucra al nifio cuando
jucga, la mufieca o ¢l coche de control remoto, representan y rcproduccn las reglas

id or la socicdad, buscan una respuesta por parte del nifio, es decir, una
adaptabilidad y un condicionamiento social.

Para complementar lo anterior, Afda Reboredo seiiala:"La forma en que ¢l nifio se
integra al juguetc cs imaginaria; crea la ilusién de una identidad y de una autonomfa,
simultdncamente con el mundo exterior. Y es también simbélica: 1a forma como sc relaciona
con ¢l objeto es similar a las formas en que, en el exterior (fuera del campo del juego), las
personas sc relacionan con los objetos y con lo real”, '

Por medio del jucgo, ¢l nifio empicza a desarrollar una actividad como si fuera real,
pduldtmamcmc sc mcnrpora a lavida adulta y es a través del jucgo que sc intcgra a clla. El
jug como rep 5n de la realidad, como instrumento de "diversion”, le permite al
niflo actuar ¢ identificarse con sus personajes favoritos.

"Con los juguctes industriales el nifio pucde mostrarse como puedc ser capaz de
establccer relaciones reales/imaginarias, haciendo uso del mismo cédigo, de las mismas redes

3Reboredo, Aida." Jugar ¢s un acto politico”™. Ed. Nucva Imagen. México. 1983, p.46.



45

simb6licas y de representaciones de sus modelos de socializacién "2

El nifio al jugar hace representaciones del mundo real, crea su propio espacio donde
ensaya su incorporacién al mundo de los adultos. Lo que el nifio pucde imaginar o crear
cuando jucga, responde a las diversas representaciones colectivas que ha percibido a lo largo
de su desarrollo: a través de la familia, la escucla, del grupo de amigos y sobre todo, de la
television, todo esto, estd determinado por la prictica social.

El juguctc como producto social, s¢ conforma por ¢l conjunto de represcntaciones
del mundo real, las cuales, preparan al nifio a cstablecer relaciones y comportamicntos que
ascguren ¢l funcionamicnto y la perpetuacion de Ja estructura social, estas relaciones con
los demés y con su entorno, estardn determinadas por cl i bio dc objetos dentro de
la socicdad mercantil,

El antagomsmo que sc crea entre lo i lmagmano y lo rcal van dcsaparcc:cndo gracias
alas i abl quc de la y las reg ones de Ja
realidad promovidas por rla pequefia pantalla, tratan de homc izar y de hacer vélidas
cstas representacioncs, las cuales forman parte de la cotidianidad del individuo.

Las representaciones responden y denominan las cosas, difunden como deben ser las
relaciones entre los individuos y 1os objetos, cada sujcto tiene que interpretarlas y asimilarlas
para favorccer su integracion social. Esto permite que .las actitudes, valores y
comportamicntos scan cc a todos los individuos y formen partc de su existencia para
aspirar a cllas como ¢l "deber ser”, ’

El jugucte industrial es el portavoz del conjunto de relaciones sociales y productivas
que éste representa; al formar parte cn la vida de los nifios, trata de hacer legftimo y
universal los valores y formas de comportamicnto quc pr , busca ad y educar
al nifio para que responda y reprod tos esq blecidos en la estructura social,

Cada jugucte ticne un valor de uso y un valor de cambio; valor de uso porque s un
objeto con funciones especificas y usos diversos. El valor de cambio dentro del sistema de
consumo cstd revestido de un gran significado porque conforma toda ‘la gama de
representaciones entre ¢l individuo y su realidad, el nifio participa y se integra a ella a través
del jucgo, cxpresa todo lo que ¢l es y todo lo que aspira a ser.

Con la introduccion de la sofisticada tecnologia, ¢l nifio se anexa a ella de forma
activa gracias a la adquisicién del jugucte industrial; ¢l control y 1a adaptacion social sc logra
por medio del jucgo, los sucios de la infancia cs llcgar.a tener cuando sea grande los
abjetos del mundo real que han sido rep dos por el jugucte, es asf; que entre el sector
infantil sc manticne un intercambio de relaciones sociales y mercantiles, los nifios aprenden
a relacionarse con los demds de acucrdo con lo que poscen,

2 Thid,, pAT.
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EL jugucte es ¢l resultado de la bisqueda de la perpetuacion del poder de la clase
que le dio vida, asi como, de la'clasc quc aspira a pertenccer a través de su incorporacién
al sistema de produccion-consumo y que al mismo tiempo, contribuyc a su reproduccién.

Dentro del sistema de consumo se busca quc ¢l nifio experimentc biencstar a la hora
de comprar; esto lo podemos ver, especialmente en la temporada navideiia, ¢n la cual, puede
clegir una gran varicdad de juguctes.

Asi, 1a licgada de Santa Claus y los Reycs Magos cs aprovechada por la publicidad
para acaparar la atencién de los nifios, quicnes pucden informarse y selcccionar sus juguctes
favoritos. El nifio al poscer ¢l jugucte descado obtienc una gran satisfaccion, y a largo plazo
suciia por cjemplo, en llegar a tener un coche de verdad cuando sca grande.

Vemos asf, como en la socicdad mercantil, cada individuo debe luchar por poscer ¢l
mayor mimero de objctos para poder "licgar a scr”, aprendera a relacionarse con los demés
y con ¢l mundo gracias al intercambio dec objetos.

“Esta carrera, sciiala Reboredo, de tener hacia el ser comicnza cn la infancia, con los
juguctes industriales, s el primer desco de objcto que experimenta el nifio. Su primera
satisfaccion de ser un consumidor. Ahf se entra por primera vez a saborear las ventajas del
consumo”,»

Como ya lo mencionamos lineas atrés, ¢l nifio rccibe un inmense bombardeo
publicitario de juguetes cn épocas navidenias, él quierc tener cl juguetc que ha visto
anunciado por la tele porque le gust, pero més que para jugar, el nifio quicre poscerlo,
quicre sentir que cs suyo de su propicdad.

Los juguetes altamente tccmﬁcados anulan la intcraccién entre ¢l nifio y el jugucte,
han dcsplazado a los jug tr. les y ar ies por ser considerados aburridos;
para los juguctes industriales se requicre poco imaginacién para jugar con cllos, s6lo sc
necesita contemplarlos,

Al'mismo tiempo, los nifios que reciben un juguete industrial por parte de un adulto,
ya sca por sus padres, familiares o amigos, s¢ convierten en propictarios del jugucte, csté
accién s interpretada como un vinculo de carifio o recompensa entre ¢l nifio y el adulto,

El jugucte adquierc un significado personal, s¢ va transformando ¢n una ganancia
como "algo deseable” es un instrumento de intercambio para establecer relaciones amistosas
con otros nifios.

El juguete ya no es solamente para jugar, va adquiricndo un sentido de apropiacion
va desplazando al mundo imaginario para dar paso al mundo real; los juguctes tienen una

 Ibid,, p98.
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vida limitada porque después de unos meses, pasan al rincén de los recuerdos’ para ser
reemplazados por otros nucvos.

Es por esto, que desde la nifiez se le educa y sc le prepara al nifio y a la nifia a
desempeitar los roles que Ies corresponderin a cada uno cjercer cn su vida futura dentro
de la socicdad; estos roles s transmiten desde ¢l juego: la nifia jucga a ser una mamé
chiquita, jucga con sus muiiccos a la casita y a la comidita, al mismo ticmpo, jucga también
a scr bella para atraer y seducir al sexo fucrtc, proyectandole asi, cual serd y como seré su
vida,

Por ¢! contrario, al nifio sc Ic cnsefia desde pequeiio a buscar el poder, la aventura
y la emocién, ¢l ticne la fucrza, debe destacar por encima de los demds y llegar a ser ¢l
mejor, tencr éxito y prestigio para obtener el reconocimiento social.

En consccuencia, los juguetes industriales son ¢l producto de una cultura dada,
reficjan lo que somos y lo que queremos Hegar a scr, promucven las relaciones de poder y
de intercambio a través del jucgo, de la diversi6n 'y la adaptacion.

Al respecto, Reboredo menciona: "Cuando ¢l nifio escoge un jugucte est4 alinedndose
a una estructura normativa, al sistema que rige ¢l conjunto de las relaciones sociales de su
grupo de referencia o pertenencia. El nifio no escoge solamente la forma del juguete sino

todo ¢l sentido que éste lleva latente, toda la red de rep jones que se en
¢l montajc publicitario"> .. .

 Ibid,, p.189,
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CAPITULO 1L

CONSUMO_INFANTIL
3.1 Barra Infantil,

Como hemos visto, la television se ha convertido en a compaiicra inseparable ¢n la
vida de los nifios y en nuestro caso particular de fa incorporacion del sector infantil al
sistema de consumo. La publicidad jucga un papel predominante, por lo que no debemos
olvidar que los nifios captan los mensajes publicitarios por medio de los programas infantiles.

Es por ¢s0, que en éste apartado sélo darcmos un panorama general de la Barra
Infantil' (ya que un anélisis completo de la misma rebasa los objetivos del prescnte) para
detectar ¢l nimero de horas de transmisién, asl como del tipo de programacién destinada
al sector infantil.

Para llevar a cabo nuestro andlisis, sc scleccion6 la programacién del Canal 5 de
Televisa porque difunde una gran cantidad de programas infantiles, ademdés ha disenado la
Barra Infantil para acaparar en un alto porcentaje la atencién de los nifios y porque su
cardcter comercial se adecua a nuestro objeto de estudio: cémo se ha introducido a la
poblaci6n infantil al sistema de compra.

Para llevar a cabo nuestro estudio, clegimos tres pequeiias mucstras tomadas de la
observacién, es decir, del monitoreo realizado por televisién y que abarcan los dfas:

1) 11, 14, 17, 18, 27 y 28 de diciembre de 1990,
2) 14,15, 16 y 17 de encro de 1991, y
3) 11,12, 13, 14 y 15 de marzo de 1991,

El mes de diciembre por ser época navidefa y de vacaciones, en la cual, los nifios no
tienen que acostarse temprano para ir a la escucla, la programacion infantil comienza desde
la mafana y termina cerca de las 8:00 de la noche.

En los dias analizados, obtuvimos como promedio entre 14 y 18 programas diarios y
catre 7 y'15.5 horas de emisidn, registrando un total de 96 programas dirigidos al sector
infantil, predomil de dibujos animados en 67 horas de emisién.

Los dfas 11 y 14 de diciembre, la p i6n iniciaba entre las 13:00y 13:30 de la
tarde y terminaba a las 20:00 de la noche A partir de los dias 17, 18, 27 y 28 de diciembre,
la programacién iniciaba a las 7 de la mafiana y tcrminaba entre 7:30 y 8:00 de la noche,
excepto cl dfa 18 de diciembre que termin a las 10:00 de Ja noche por la pelicula especial
de "Cri Cri",
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En la programacién dc las 7 dc la mafiana sc incluye la matiné del Canal 5 con
peliculas de aventuras, suspenso, fantasfa y musicales.

A lo largo de cstos seis dfas sc encontraron entre 10 y 12 programas de dibu;os
animados: "Conan El Niiio Del Futuro", “Los Verdaderos Cazafantasmas”, "Los Picapicdra",
"Las Tortugas Ninjas", ete.

Como programas de concurso: "Desafi¢” y "Corre GC Corre”; como programa
educativo "Plaza Sésamo" y de aventuras "XE {AH! Radio Aventura”.-

En la mucstra tomada del 14 al 17 de encro de 1991 sc transmiticron 16 programas
diarios en 8 horas dc emisién, sc obtuvo un total de 64 programas durantc 32 horas de
tr ision; la progr i6n iniciaba a las 12:30 de la tarde y terminaba a las 8:00 de la
noche. :

Euncontramos 13 programas de dibujos animados: “"La Mujer y El Hombre Arar‘la Y
"Los Supersénicos”, "Astroboy”, ctc. Como programa de concurso: "Corre GC Corre",
didactico: "Plaza Sésamo".

Finalmente, de la muestra tomada del 11 al 15 de marzo de 1991 se transmiticron 14
programas diarios ¢n 7 horas de emisi6n; la programacién iniciaba a Ias 12:30 de Ia tarde y
terminaba a las 7:00 dc la noche. .

En cstos cinco dfas s¢ transmiticron un total de 70 programas durante 35 horas de
emision, se encontraron 12 programas de dibujos animados como: "Tom Sawyer", "Remi", "El
Capitén Centella”, ctc. A diferencia de las dos mucstras anteriores, aquf ya no encontramos
programas de concurso, pcrmancce sélo "Plaza Sésamo" y "XE IAH! Radio Aventura”.

Como hemos visto en cstas tres muestras, predominan los dibujos animados, en la
mayorfa de ellos sc mancja ¢l desco de competencia de luchar sicmpre por ser el mejor, ¢l
héroe que tiene poderes mégicos para salvar a ]a humanidad como Conan "El Nifio del
Futuro" o "Astroboy" sin importar quc csto se logre a través de la fucrza y Ja violencia.

Como lo afirman Gerbner y Larry "Los conflictos que viven a diario los héroes de las
caricaturas sc resuclven por medio de la accibn. Como la violencia es dramética, y
relativamente facil de producir, gran parte de la accién tiende a scr violenta. En
consccuencia, durante afios las estrellas han sido personajes cuyas vidas permiten tener una
acci6n irreprimiblc”.!

En los programas de concurso como "Desafio” y "Corre GC Corre" sc induce a los

'Gerbner George y Gross Larry."El mundo del teleadicto”. En La V Electrénica
TV y Comunicacién. Ed. Eufesa, México. 1983. p.155 '
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nifios a competir y ganar, los conocimicntos son un medio para ganar premios. Por otra
parte, resulta muy intercsantec como en cstos programas sc . promucven praductos para cl
consumo infantil: desde golosinas como chicles Motita y Bubbaloo, bebidas como Pao Pao
hasta jucgos de video, Dc ésta forma, se aprecia como a la vez que se ofrece entretenimicnto
al infante sc Ic presentan alternativas de consumo, lo que terminaré por convertirse en un
desco internalizado.

Por lo que respecta al programa XE iAH! Radio Aventura, la trama se desarrolla cn

" una estacién de radio, donde cxisten una méquina de escribir, un radio, y un micr6fono, los

que adquicren vida propia, hablan y tienen la capacidad de resolver cualquicr tipo de

probl que sC pr cn cada una de las cmisiones incitando al niflo a entrar al
mundo de 1a ilusién y la fantasfa.

En toda la programacion, cl tnico programa que scrfa considerado cducativo y
did4ctico es Plaza Sésamo, cn él se intenta que-los nifios en cdad prccscolar adquicran
conocimicntos para su desarrollo y formacién intelectual por medio de niimeros, colores y
letras del abeeedario,

Es asf, como en términos gencrales, como lo sefiala Florence Toussaint "La
programacién dc Televisa destina a los nifios considera como objetivo fundamental cl
entretenimicnto, éste se concibe casi como una forma de hipnosis de la mente infantil, Las
técnicas utilizadas manncncn la atencién fija: mucho movimiento, insistente sonorizacién,

ias rpidas, i de momentos para la reficxién, Las serics mé4s abundantes
son las de dibujos animados. Su origen, las campafias nortcamericanas”,

*Toussaint Florencc."’l‘clcvnsa. Una semana de programamén/bMemc sana cn cuerpo

—=deu. BA Mlavar T atinanmaricanne  AMAvinn 1008 n AR
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Barra Infantil del Canal 5.

Mucstra tomada el 27 de dicicmbre de 1990

7:00

11:00
12:30
13:00
13:30
14:00
14:30
15:00
15:30
16:00
16:30
17:00
17:30
18:00
18:30
19:00

19:30

Supervacacioncs

Combate Sangricnto (pelicula Matiné del Canal 5)
Caricaturas

El Hombre Araiia

Plaza Sésamo

Tom Sawyer

Remi

Los Snorkels

Desafié

Corre GC Corre

XE IAH! Radio Aventura

Mi Pequefio Pony

Los Verdadcros Cazafantasmas
Los Pequeiios Muppets
Astroboy

El Conde Patula

Las Tortugas Ninjas



Mucstra tomada ¢l 15 dc cnero de 1991,

12:30
13:00
13:30
14:00
14:30
15:00
15:30
16:00
16:30
17:00
-17:30
18:00
18:30
19:00
19:30
20:00

La Mujer Arana

El Hombrc Arafa

Plaza Sésamo

‘Tom Sawyer

Remi

Los Snorkels

El Festival de Porky

Corre GC Corre

XE IAH! Radio Aventura

El Espacio de Cositas

Los Verdaderos Cazafantasmas
Los Fantasmas del Conscrvatorio
Astroboy

El Conde Patula

Los Picapiedra

Las Tortugas Ninjas
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Barra Infanti) del Canal 5.
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Barra Infantil del Canal 5.

Mucstra tomada ¢l 12 d¢ marzo de 1991,

12:30 La Mujer Arafia

13:00 El Hombre Araiia

13:30 Plaza Sésamo

14:00 Tom' Sawyer

14:30 Remi .

15:00 Blufos

15:30 El Festival dc Porky

16:00 Capitan Centella

16:30 XE IAH! Radio Aventura
. 17:00 El Espacio de Cositas

17:30 - Los Verdaderos Cazafantasmas

18:00 La Magia de Titila

18:30 Astroboy

19:00 Las Tortugas Ninjas
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3.1.2 Monitoreo Publicitario

El presente apartado tiene como objetivo fundamental demostrar la importancia que
ticne dentro de 1a segmentacién del mercado, la explotacion de fechas especiales cn las que
se ticnde a incrementar la actitud consumistas, asi como, los valorcs mercantiles més que los
valores morales.

Para alcanzar la meta propuesta, licvé a cabo un pequeiio monitorco publicitario
tinicamente ¢n cl Canal 5 debido a que su programacion esté dirigida principalmente al
sector infantil,

La muestra de csta investigacién es la misma que sc tomé cn la Barra Infantil:
1) 11, 14, 17, 18, 27 y 28 de dicicmbre de 1990.

2) 14, 15, 16 y 17 de cnero de 1991,

3) 11, 12, 13, 14 y 15 de marzo de 1991,

Esta mucstra nos permitird obtencr una panordmica més completa acerca de la
publicidad infantil, pues se abarca uno de los periodos més consumistas (diciembre-cnero)
y uno de los menos (marzo) al no existir una fecha especial dirigida al sector infantil,

3.1.3 La Publicidad Televisiva Infantil D Diciembre.

- Enclmes de diciembre. por ser época navideiia cs tradicional de nuestra sociedad que
los nifios reciban regalos con motivo de Noche Bucna y atin més por la préctica importada
de Santa Claus. Durante cstd época, los publicistas también de forma tradicional,
acostumbran bombardear la pantalla televisiva con una gran variedad de articulos con cl afdn
de explotar los sentimicntos y necesidades afectivas y promover §a adquisicién de los objetos
més sui generéis.

Como tendremos oportunidad de comprobar, ¢l sector infantil no representa la
excepeion.

En ¢l mes de diciembre, nucstro monijtoreo comenzdé cl dia 11 y abarcéd de las 15:30
a las 19:30 horas durante 5 horas en 10 programas, lo cual rcpresenté un total de 115
anuncios publicitarios ¢n un tiempo de 57.5 minutos.

El rubro de juguctes reporté el 52.1% del total, en comparacién con los anuncios de:
calcomanfas, calzade, educacién y promocioncs varias alcanzaron un porcentaje de 0.8%

La transmisién de los anuncios de juguetes dio un total de 60 anuncios publicitarios,
los cuales abarcaron 30 minutos en tanto que solamente sc destinaron 30 segundos en 1
anuncio de los cuatro diferentes rubros arriba’ mencionados.
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Por otro lado, aunque ¢l rubro de juguctes fue ¢l mas anunciado no desaparccicron
total los ios: diversi6n 12.1%, golosmas 11.3%, alimentos 8.6%,
revistas 5.2%, bebidas 4.3% y papelerfa 2.6%

El monitorco realizado ¢l 14 de dicicmbre de las 15:00 a las 19:30 horas durante 5
horas cn 10 programas dio como resuitado un total de 104 anuncios publicitarios con un
ticmpo de 52 minutos.

El rubro de juguctcs obtuvo el 63.4% cn comparacién con los rubros de menor
. porcentaje que fucron: calcomanias, educacién y la promociones varias con 0.9%

_La cmisién de los fos de j 1 6 un total de 33 minutos con 66
s publicitarios; 30 segundo! corrcspondneron aun anuncio de los tres rubros con el
P je més bajo: cal It i6n y pre varias,

Otros rubros con un le’Ccntajc menor fueron: golosinas con 12 anuncios en 6 minutos
con 11.5%, alimentos con 7 anuncios en 3.5 minutos con 6. 7%, dxvcrsnén con 6 anuncios en
3 minutos con 5.7%, papeleria con un total de 4 sy 2 s de cinisién con un
porcentaje de 3.8%, bebidas y revistas con un total de 3 anuncios y 1.5 minutos de emisién
obtuvicron 2.8%.

El dia 17 de diciembre ¢l monitoreo se realizé de las 15:30 a tas 19:30 horas. Durante
5 horas en 10 programas reporté un total de 118 anuncios publicitarios en un ucmpo de
cm:snén dc 59 minutos.

El rubro de juguetes registré el 55.9% en confrontacién con los rubros de: bebidas
y revistas con 2.5% en 3 anuncios en 1.5 minutos, y calcomanfas con 1.6% en 2 anuncios y
1 minuto de emisién.

Latr isién de los ios de j tes dio un total de 33 minutos en 66 anuncios
bli ios, 30 dos repr n 1 io de los tres rubros diferentes con el
porcentajc més bajo calzado, promociones varias y cultura con 0.8%

Las golosinas con un total de 14 anuncios y 7 minutos de transmisién tuvieron un
porcentaje de 11.8%; la diversion con un total de 12 anuncios en 6 minutos de emision tuvo
¢l 10.1%:; los alimentos con 8 anuncios en 4 minutos de emisién obtuvieron el 6.7% y
finalmente las revistas con 7 anuncios en 3.5 minutos de emisién constituycron et 5.9%.

. Esindudable quc los juguctes cn cada muestra analizada ocuparon ¢l primer lugar,
sin embargo, las golosinas, los alimentos, la diversion y las revistas pese a tener un bajo
porcentaje y aunque ¢l nimero de anuncios y de emisiones fue menor, no desaparccieron
totalmentc y lograron ascender al terminar la época navideila, como apreciaremos

" posteriormente,
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El dia 18 dc dicicmbre cl monitorco se realizé de las 15:30 a las 18:30 horas durante
3.5 horas en 7 programas, dando un total de 82 anuncios publicitarios en un tiempo dc
cmisién de 41 minutos,

El rubro de juguctes siguié en ¢l primer lugar, cuantificamos 41 anuncios en 20.5
minutos con un porcentaje de S0%; los rubros més bajos lo componen: bebidas y papelerfa
en 2 anuncios cn 1 minuto con 2.4%, calcomanfas con 1 anuncio en 30 segundos con un
porcentaje de 1.2%.

Otros rubros que no chdparccmron total fucron los sigui las golosinas con
un total de 13 ios cn 6.5 de emisién tuvo un porcentaje de-15.8%, la diversién
con 11 anuncios cn 5.5 minutos con un porcentaje de 13.4%, los alimentos con 8 anuncios
en 4 minutos tuvo un porcentaje de 9.7%.

Con un porcentajc menot, encontramos las revistas con 4 anuncios en 2 minutos con
un porcentaje de 4.8%, bebidas y papeleria con 2 anuncios ¢n 1 minuto obtuvo un porcentaje
de 2.4% y calcomanias cn 1 anuncio en 30 scgundos con 1.2%

Aunque disminuy6 el nimero de anuncios cn comparacién con las muestras anteriores
(ver cnadro 1) entre 22 y 36 anuncios de diferencia, ¢l porcentaje no se redujo
considerat cl rubro dc, i sigui6 acaparando la atencién del sector infantil en
un 50%.

El dfa 27 de diciembre de las 15:30 a las 19:30 horas s¢ rcgis.traron 101 anuncios
publicitarios en 50.5 minutos de emisién durante 5 horas en 10 programas.

El rubro de juguetes reporté un total de 46 anuncios en 23 minutos de emisién con
un porcentaje de 45.5%, ¢l rubro mis bajo lo ocupé las medicinas con 30 segundos en 1
anuncio con un porcentaje de 0.9%.

Los rubros que permanccicron a pesar de sus desventajas frentc al rubro de juguctes
fueron: golosinas con 6.5 minutos en 13 anuncios con 12.8%, diversién con 12 anuncios en
6 minutos de tr ision con un pc je de 11.8%, ali s con 10 ios en §
minutos programados con 9.9% y revistas con 7 anuncios en 3.5 minutos al airc con 6.9%
y bebidas con 6 anuncios en 3 minutos con 5.9%

Los rubros con menor porcentaje fucron: papelerfa y ropa con 3 anuncios en 1.5
minutos con 2.9%.

Aunque ya habfa pasado la temporada de Santa Claus y la Navidad los anuncios
publicitarios se siguicron centrando en los juguetes ya que los nifios ahora sc preparaban
para recibir a los Reyes Magos ¢l 6 de enero.



CLASIFICACION DE ANUNCIOS POR MES (DICIEMBRE)

T _10IC0_ [ 14DICI%0 [ 17miC90 | 1&DIC/A0 | 27DIC/0 | 2&DIC/%0 | TOTALES
RUBRO NO. NO. | NO. NO. NO. NO. NO.

SPOT|MIN. | % [SPOT|MIN.| % [SPOT/MIN.| % ISPOT/MIN.| % |SPOTIMIN.| % [SPOTIMIN.| % ISPOTIMIN.| %
JUGUETES 60} 30/522) 66) 33)635] 66| 233|559 41)205)/50.0) 46) 23)455!| 45{225|67.0 324 | 162 |54.0
ALIMENTOS 10/ $)687| 7({35(67] 8| a4[68] 8] 4] 98| 10! s}o9| S| 25/ 63| 48| 24| 80
GOLOSINAS 137 65)11.3] 12; 6)11.5) 14] 7|11.9) 13] 65159] 13| 65({129| 8] 4[101]| 73)365 122
BEBIDAS 5| 25| 43f 3)15] 29| 3[.15) 25| 2! 1| 24] 8] 3|59 3]15]38) 23{115) 38
REVISTAS 6] 3|52 3{15)j29| 7)3s({s8! &} 2{49] 7[3s|e69] 4| 2| 51| 31{155] 52
DIVERSION 1] 7{122) 6] 3l s8] 12] s|102] 1] 55]134] 12} si11.9) 9] as5i114] 64| 32]107
PAPELERIA 3f{15) 26| 4 2{38f 3f/15]2s 2| 1{24] 3]sl 30] af 2|s1] 19{ 05|32
CALCOMANIAS |~ 1] 05( 69] 1] 05 10| 2| 1§ 17] 1] 05)j 12 o] ofjoo| o] ojoo| 5| 25|08
CALZADO 1/ osloe; of olool! 41! 05)0s8] ol o)loe; of o|loo}] of ofjoo] 2| 1] o3
ROPA of 0j00| O} 0jo00} of ofoo} o] of{oo] 3| 15]{30f of ofo0o| 3|15 05
MEDICINAS of o0loo| of o0{00{ o| ejoo] O 6j00{ 1{05]10[ O] o6 00| 1]05]|02
EDUCACION 11 08)09] 110510} o} o|loo| of oloo} o] olool o) o0joo;, 2| 1| 03
PROMOCIONES
VARIAS 1{05({09f 1]05/10] 1]o05|08{ of oj00f 6} 0|00 1] 05| 1.3] 4| 2|07
CULTURA o] oloo; o} o 1] 05/ 08] 0] oloo] o] - oloo! o o]loo} 1]o0s5]o02
TOTAL 115(57.5)100{ 104 | 52 100 118 59]100{ 82 41 100 101 (50.5] 100 | 7939.5( 100 | 600 | 300 | 100

CUADRO NO. 1

NOTA: ELTIEMPO POR SPOT ES APROXIMADO.

Ls
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Finalimente, ¢l monitorco cfectuado ¢l 28 de diciembre con un horario de las 15:30
a las 19:00 horas durantc 4 horas cn § programas, rcportd un total de 79 anuncios
publicitarios cn 39.5 minutos de emisitn,

E! rubro més alto fuc ¢l de juguetes con 45 anuncios cn 22,5 minutos con un
porcentaje de 56.9%; los rubros menos sipnificativos fucron: bebidas con 3.7% cn 3 anuncios
en 1.5 minutos y promocioncs varias con 1 anuncio ¢n 30 scgundos dc emisién con 1.2%.

Otros rubros que no desaparccicron a pesar de estar cn desventaja frente a los
juguctes fueron: diversién con 9 anuncios c¢n 4.5 minutos con un porcentaje de 11.3%,
- golosinas con 8 anuncios en 4 minutos con 10.1%, alimentos con 5 anuncios cn 2.5 minutos
con 6.3%, revistas y papcleria con 4 anuncios ¢n 2 minutos con 5.06%; bebidas en 3 anuncios
con duracién de 1.5 minutos con 3.7%.

En comparacién con las mucstras analizadas anteriormente, encontramos que hubo
una reduccién en ¢l ndmero de anuncios de juguetes que representé ¢l rubro més alto (ver
cuadro 1) del 11 de diciembre hay una diferencia de 36 anuncios, del 14 de diciembre 25
anuncios, det 17 de diciembre 39 anuncios, del 18 de diciembre 3 anuncios y del 27 de
diciembre 22 anuncios.

Vemos que la dlvcrgcncm més significativa se encontrd ¢l 17 de dxc:cmhrc con 39
anuncios contra 3 anuncios del 18 de diciembre.

Sin embargo, que cl nimero de ios sc redujo en ésta mucstra, ¢l porcentaje
en ¢l rubro de juguetes ocup6 ¢l segundo lugar de importancia, a lo largo de los seis dlas
analizados se siguié bombardcando a los nifios con una innumerable variedad de juguctes
para contribuir en la selceeidn de las preferencias para Ja licgada de fos Reyes Magos,

Al hacer un recuento de los resultados obtenidos de la muestra tomada los dfas 11,
14, 17, 18, 27 y 28 de diciembre de 1990, encontramos que como era época navidefia, cn la
cual, sc acostumbra dar y recibir regalos como simbolo de afccto, 10s nifios se convicrten en
un sector muy solicitado por la publicidad.

Registramos un total de 55 programas en 27.5 horas de programacion con un horario
promedio de las 15:30 a tas 19:30 horas por ¢l Canal 5.

A lo largo de scis dias sc cuantificaron 600 comerciales cn aproximadamente 300
minutos de cmisién, csto representa que mds del 50% de los anuncios publicitarios
estdn cnfocados a los juguetes.

A partir del dfa 18 de diciembre los anuncios de juguctes disminuycron cntre un 20
y un 25% pero la publicidad sc siguié enfocando hacia los juguctes (ver cuadro 1).

La poblacién infantil es un scetor definido y bien diferenciado, en csta muestra, los
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anuncios publicitarios que fucron principal de jug ban dirigidos 1ini
a los nifios, acaparando su atencién ¢ influyendo cn sus preferencias sin lugar a
comparacioncs con otros juguctes, s decir, todos cstos productos cran los mejores y
necesarios para jugar y divertirsc; comprobamos como a través de la adquisicién de estos

juguetes, cl consumo cs sinénimo de diversion y felicidad.

Dc mancra global, ¢l rubro de juguctes s¢ constituy6 con 324 anuncios cn 162 minutos
de cmisién con un porcentaje de 54%; los rubros menos significativos fucron: calcomanias
en 5 anuncios en 2.5 minutos con 0.8%, promocioncs varias con 4 anuncios cn 2 minutos con
0.6%, ropa cn 3 anuncios en 1.5 minutos con 0.5%, calzado y educacién con 2 anuncios cn
1 minuto con 0.3%, medicinas y cultura 0.1% e¢n 30 scgundos en 1 anuncio. (ver cuadro 1).

Después del rubro de juguctes que obtuvo el mayor porcentaje al conjuntar todos los
datos, cncontramos los siguicntes rubros: golosinas con 73 anuncios ¢n 36.5 minutos de
cmisién reportd 12. l%, 1a diversi6n con 64 anuncios cn 32 minutos con 10.6%, alimentos con
48 ios en 24 con 8%, revi con 31 ios cn 15.5 minutos con 5.1%,
bebidas con 23 anuncios en 11.5 minutos con 3.8% y finalmente papelerfa con 19 anuncios
cn 9.5 minutos con 3.1%

Vemos que los porcentajes son muy bajos, sin cmbargo, podemos notar por ¢l nimero
de” anuncios y dc minutos quc estos rubros no desap n comy y como
comprobaremos més adelante en las sigui mucstras, derdnde considerable.
Es importante destacar que el total dc los anuncios publicitarios se clasificaron y
cuantificaron sin tomar cn cucnta ¢l niimero de repeticiones dc los productos con el fin de

4

obtener una globalizacién y poder evaluar mejor los 1

Estos scis dfas en los cuales cuantificamos los comerciales, fueron escogidos para
tener un punto dec comparacién entre ¢l nimero de s y ¢l ti do a cllos
que abarcan la mucstra del mes de diciembre. Hay que scialar quc cl hcmpo dcsnnado a
la publicidad en comparacién con la p i6n resulta d d

-que de un promedio de 5 horas de transmisién cerca de 40 o 50 minutos se destinan a
anuncios; lo cual rebasa ampliamente "¢l equilibrio” cntre programacion y publicidad que
menciona la Ley de Radio y Televisién.

A continuacién, veremos la relacion que guarda la publicidad con respecto a la
programacién. Para tal cfccto nos apoyarcmos cn ¢l articulo 42 del Reglamento relativo al
contenido de las emisioncs, cxpedido por la Sceretarfa de Gabernacitn:

"El equilibrio entre ¢l anuncio y ¢l conjunto de la programacién sc establece en los
siguientes términos:

a) El ticmpo destinado a propaganda comercial dentro de programas y en cortes de
cstacién no excedera cl dicciocho por cicnto del ticmpo total de transmision de cada estacién

).
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“Cuando sc trate de peliculas cinematogréficas, scrics filmadas, telenovelas, teleteatros
grabados y todas aquellas transmisiones cuyo desarrollo obedezea a una continuidad natural,
narrativa o dramética, las interrupciones para comerciales no podran ser més de scis para
cada hora dec transmisién, incluyendo presentacién y despedida, y cada interrupcién no
excedera de un minuto y medio de duracion”"?

Ahora bien, de acucrdo con los datos obtenidos durante nuestro monitoreo, el
promedio del mes de diciembre fuc de 300 minutos de publicidad en 27.5 horas de .
programacién, -csto cquivale al 18.18% por hora de programacién, lo cual indicarfa quc
aparcntcente ¢l canal 5 de forma particular cumplc con ¢l reglamento, y por lo tanto
mantienc un equilibrio (aunque precario) entre los comerciales y 1a programaci6n.

Sin embargo, lo anterior nos permite vislumbrar como los reglamentos han servido
para legitimar cn alguna forma la explotacién mercantil més pura de estc medio de
comunicacién. {Por que? Porque en ¢l caso concreto del canal 5 apreciamos como la
comercializacién dc su programacién al un tope regl do. Ademés, habrd que
agregar, conio sabe toda aquella persona que conozca el sistema de ventas de Televisa, de
cada hora de programa 12 minutos son destinados a la venta, incluidos, claro est4, los cortes
de estacién, lo que en realidad representa un 20% de comercializacién., Astuta forma de
saltarse la ley.

Pese a cllo, cabe sehialar que ¢l estado tolera y hasta promueve csta situacion, ya que
cl articulo 43 del citado rcglamcmo otorga Ia posibilidad de prolongar el ticmpo destinado
a la publicidad. Asi, la tr ision de ) en épocas como Navidad o ¢l Dia
del Nifio principaimente en los cuales s¢ induce a la poblacién infantil a 1a compra de
infinidad de productos.

Sobre todo, porque no le conviene alterar el status quo que el representa, por lo que
no es de extrafar que no exista un cquilibrio real entre programaci6n y publicidad, después
de todo ique bascs justifican que el 18% de comercializacién en cada hora de transmisién
mantenga un cquilibrio entre publicidad y programaci6n?

La vinica respuesta plausible cs 1a relacion econémico social de nuestro pafs, todo s¢
reduce a-la sociedad mercantil donde estamos inmersos y que neccsita de la méaxima
explotacion comercial de la television, De ésta forma, es que la legislacion permite que no
exista cquilibrio real, pues de haber tal equilibrio no deberfa incluirse sino un minimo de
anuncins.

A lo anterior, hay que agregar que tampoco se respeta la continuidad dramética de
las serics infantiles en casi 1a mayoria de los casos, pucsto que las interrupciones son més de

*Cremoux, Rail" La legislacién mexicana en radio y television”. Ed. Universidad
Auténoma Metropolitana. Coleccién Ensayos. México 1982, p.118
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seis por hora,

Esto sc debe al interés econémico que hay por promover la compra-venta de un sinfin
dc articulos por medio de la publicidad, asf como ¢ hecho de incorporar nuevos segmentos
de la poblaci6n al sistema de consumo, en éste caso, como hemos visto del sector infantil.

Dec ésta mancra, en la prictica comprobamos como ¢l lucro y el enorme grado de
penctracién que ha alcanzado la publicidad son la base fundamental en la cual se sustenta
la television como medio de difusién elcctr6nica; su funcién comercial sc ha convertido en
cl objetivo central que legitima y justifica su actividad,

3.1.4 La Publicidad Televisiva Infantil en Enero.

Antes de la introduccién en nucstro pafs de la costumbre anglosajona de la visita de
Santa Claus, la préctica del 6 de encro, Dia de Reyes, era considerada con toda seguridad
la fecha més significativa quc sc dedicaba a los nifios. Al igual que en la Navidad, los
publicistas aprovechan csté fecha para atiborrar la mente infantil con mil y una ilusiones.
Veamos.

En el monitoreo realizado el 14 de cnero de 1991 en un horario de las 15:30 a las
19:30 horas durante 4.5 horas en 9 programas, detectamos un total de 32 anuncios
publicitarios dirigidos al sector infantil ‘en 16 minutos de emisién.' De los siete rubros
analizados los que tuvicron mayor pc je fueron: los ali y Ya diversién con 25%
cn un total de 8 anuncios en 4 minutos,

El rubro de alimentos se centré en: Sabritoncs, Cajita Feliz, Kentucky Fricd Chicken
y Choco Kirispis. El rubro de la diversién sc¢ centré en el circo, ¢l teatro y ¢l cine; el rubro
con menor porcentaje fuc papeleria con 3.1% durante 30 segundos en 1 anuncio.

Dcsbués de los alimentos y 1a diversi6n, cncontramos el rubro de revistas con 21.8%

en 7 s en 3.5 de golosinas y bebidas con
12.5% cn 4 anuncios en 2 minutos.

. En estd mucstra, podemos ver como los alimentos y la diversién son los principales
rubros que destacan cn la mayorfa de los anuncios, en’ ellos, se invita a que los nifios
adquicran los productos, sc asocia cl comer con ver la televisién para disfrutar mejor de todo
lo que ella ofrece. -

La diversion a través de los anuncios incita a los nifios a asistir al cine, al tcatro o al
circo para obtener alegria y entretenimicnto, Las revistas invitan al nifio a divertirse y refr
con la Chimoltrufia a colorcar con Magicuento y colcccionar ¢l Album Tortugas Ninjas
Holanda. :



CLASIFICACION DE ANUNCIOS POR MES (ENERO)

17/ENEMN

14/ENE/S1 1SIENEM 1B/ENE/91 TOTAL
RUBRO NO. |TOTAL NO. ([TOTAL NO.  (TOTAL NO.. (TOTAL NO. (TOTAL
SPOTS [MINUTO | 9% |SPOTS |MINUTO | % |SPOTS|MINUTO | % |SPOTSMINUTO | % [SPOTS MINUTO | %
JUGUETES 0 e| o0 0 0{ 00 0 0] 0.0 0 0) 00 ] [
ALIMENTOS 8 41250 5 25200 5 25(143 5 25{15.2 23 115 [18.3
GOLOSINAS 4 2/125 5 25120.0 8 41229 8 41242 25 125198
BEBIDAS 4 2}125 3 151120 5 25143 3 15 9.1 15 75|18
REVISTAS 7 35219 5 25200 6 31174 6 3|82 24 12]19.0
DIVERSION 8 4250 5 251200 7 35(200 9 451213 28 145 (230
PAPELERIA 1 05} 31 1 05| 4.0 1 05) 29 1 05| 3.0 4 2] 32
CALCOMANIAS ] 0} 00 0 0} 00 0 0| 00 0 o 00 0 0] 0.0
CALZADO 0 o 00 0 o} 00 0 o 00 0 0l 00 0 0 00
EDUCACION 0 0 00 0 0] 0.0 0 o 00 1 05| 3.0 1 05! 0.8
CULTURA 0 0| oo 0 0} 00 1 05| 29 0 0} 00 1 05 0.8
PROMOCIONES
{VARIAS 0 0} 00 1 05( 4.0 1 05 29 0 o[ 00 3 15 24
MUSICA ] 0} 00 0 0} 00 1 05/) 29 0 0] 00 1 05) 08
TOTAL 32 161 100 25 125 | 100 35 17.5] 100 33 16.5 | 100 126 63 | 100
CUADRO NO. 2

NOTA: EL TIEMPO POR SPOT ES APROXIMADO.
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El dia 15 dc encro, el manitoreo sc efectud de las 15:30 a las 19:30 durante 4.5 horas
cn9 programas, reportando un total de 25 anuncios dirigidos al sector infantil cn un tiémpo
de 12,5 minutos.

De los ocho rubros analizados los que mayor porcentaje obtuvicron fucron: alimentos,
golosinas, revistas y diversién con un 20% cen un total de 5 anuncios ¢n 2.5 minutos de
emision, de manera decreciente, tenemos ¢l rubro de bebidas con 12% en 3 anuncios ¢n 1.5
minutos,

Los rubros con menor porcentaje fucron: papeleria y promociones varias con un -
porcentaje de 4% con una duracién de 30 scgundos cada uno cn 1 anuncio.

En contraste con la mucstra antcrior, vemos una divergencia cn el total de anuncios

ios de 7 s en 3.5 minutos de emisién.

De los resultados obtenidos cl dia 14 de encro s6lo ocuparon el porcentaje més alto
los alimentos y la diversién, cn nuestra mucstra del 15 de enero se sumaron: las golosinas
y las revistas. (ver cuadro No. 2).

Del porcentaje mis bajo entre las mucstras del 14 y 15 de cnero hay una diferencia
del 1% y sélo aument6 un rubro: promociones varias, . :

Dec los rubros més representativos no s6lo encontramos alimentos y diversion, sino
también, golosinas y revistas, ¢l consumo sc enfoca principalmente en estos rubros porque
son productos que los nifios pueden comprar ficilmente.

El dia 16 de enero, ¢l monitoreo se llevo a cabo de las 15:00 a las 19:30 durante 5
horas en 10 programas csto registré un total de 35 anuncios en 17.5 minutos.

Dec los diez rubros lizados, el mayor pc je lo obtuvo las golosinas con un
22.8% en 8 anuncios cn 4 minutos; dc mancra descendente tencmos: dnversnén con un 20%
en 7 anuncios cn 3.5 minutos, revistas con 17.1% cn 6 en3 y

bebidas con 14.2% en 5 anuncios en 2.5 minutos.

Los rubros con menor porcentaje fucron: papelerfa, cultura, promociones varias y
nuisica con un total de 2.8% en 1 anuncio ¢n 30 scgundos.

En comparacién con Ja mucstra del 14 de enero hay una diferencia de 3 anuncios en
1.5 minutos de cmisi6n, del 15 de encro hay una difercncia de 10 anuncios en S minutos.

En las mucstras tomadas ¢l 14 y 15 de encro los porcentajes més altos se ubicaron
cn: alimentos, golosinas, revistas y diversién, sin cmbargo, ¢ dia 16 de encro, las golosinas
obtuvicron cl porcentaje més alto 22.8% y el total de rubros aument6 a nueve pero s¢



64

siguicron manteniendo los rubros mencionados aunque con un porcentaje mds bajo.

El dia 17 de encro sc terminé la mucestra del mes, la cual, sc realizé de las 15:00 a las
19:30 durantc 5 horas cn 10 programas, reportando un total de 33 anuncios cn un ticmpo
de 16.5 minutos.

De los sicte rubros analizados, los que mayor porcentaje alcanzaron fucron: diversién
con 27.2% cn 9 anuncios en 4.5 minutos, golosinas con 24.2% cn 8 anuncios cn 4 minutos,
revistas con 18,19 cn 6 anuncios en 3 minutos y alimentos con 15.1% en 5 anuncios cn 2.5
minutos.

Los rubros con menor porcentaje fucron: bebidas con 9.09% en 3 anuncios durante
1.5 minutos, papcleria y educacién con un 3.03% cn 1 anuncio durante 30 scgundos.

S{ comparamos las muecstras tomadas del 15 al 17 de encro, encontramos una
disparidad en cl nimero total de anuncios: del 15 de encro hubo 8 anuncios y del 16 de
cnero 2 anuncios.

A partir del 15 de encro cmpez6 a aumentar ¢l ndmere de rubros de menor
porcentaje: 2 cl dia 15, 4 cl dia 16 y finalmente sc redujo a dos ¢l dia 17; entre los rubros
con menor porcentaje se incluyeron: promociones varias, cultura, educacién y masica.

Finalmente, a lo largo de las diversas muestras analizadas, las golosinas, la diversion
ocuparon los porcentajes més altos junto con-los alimentos y las revistas, cada uno de cstos
productos anunciados son de facil adquisicién, los nifios s6lo tienen que ir a 1a tienda més
cercana para consumirlos sin importar si son nutritivos o no, ademés no cuestan mucho
dincro, '

Al hacer un resumen de los resultados obtenidos del 14 al 17 de enero, encontramos
una considcrable disminucién de los jos publicitarios, sc cuantificaron 126 anuncios en
63 minutos de emisién. Se registraron 38 programas durante 19 horas de programacién con
un horario promedio de las 15:00 a las 19:30 horas.

Dec mancra global , el rubro con mayor pOl‘CCnlajc lo ocupé la diversién con 23% cn
29 anuncios y 14.5 minutos; asimismo, encontramos una i6n cn los sigui rubros:
golosinas con 19.8% eh 25 anuncios ¢n 12.5 minutos, revistas con 19% en 24 anuncios cn
12 minutos, alimentos con 18.2% cn 23 anuncios en 11.5 minutos y bebidas con 11.9% cn
15 anuncios en 7.5 minutos.

Como podemos notar, cn ¢l mes de cnero la promocion de juguctes desaparecié
totalmente, a los publicil ya no les interesa que la poblacién infantil adquicra juguetes
porque ya terming la temporada navidefia, ahora ¢l consumo infantil debe dirigirse hacia la
diversion, las golosinas, las revistas y los alimentos.
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Los porcentajes mds bajos los encontramos en? pépclcria 3.1% cn 4 anuncios en 2
minutos, promociones varias con 2,3% cn 3 anuncios en 1.5 minutos, finalmente educacién,
cultura y musica con 0.7% cn 1 anuncio cn 30 segundos. (ver cuadro No.2).

‘En la mucstra analizada cn ¢l mes de diciecmbre con lo que respecta a la del mes de
encro hay una diferencia de 17 programas y 8.5 horas de emision, 474 anuncios publicitarios
cn 237 minutos de transmisién. En ¢l mes de diciembre ¢t rubro més representativo fue el
de juguetes, siguiéndole las golosinas, la diversion, los alimentos y las revistas, estos Gltimos
cuatro rubros en la muestra del mes de cnero fucron los més representativos.

En cstd mucstra del mes de encro, los anuncios dirigidos a los nifios se ubican
prmcnpalmcntc cn la dlvcrsnén, los pcqucnos para divertirse deben asistir al circo, al teatro
y al cine. Al mismo po sc on con un porcgntaje medio toda la gran varicdad
de productos comestibles, esto ¢s, alimentos, golosinas y bebidas, asf como revistas: "La

Chimoltrufia", "Magicucnto" y el "Album Tortugas Ninjas".

Es asf, como cn ¢! mundo de la publicidad, todos estos objetos se convierten en
mercancias que le proporcionan al nifto bienestar y scguridad porque al consumirlos formar4 -
parte de un grupo y se integraré a é! por medio de los productos.

3.1.5 La Publicidad Televisiva Infantil en Marzo.

A diferencia de los dos meses. antcnorcs, ¢l mes de marzo aunque no representa un
perfodo clave cn.la ia, busca el consumo al promocionar
productos de facil adqmsnclén para el sector infantil, por tal motivo, tendremos oponumdad
de ‘observar como en estd pequedia muestra hubo un incremento en el nimero de anuncios
publicitarios para seguir aumentando y diversificando el gasto infantil.

E! monitoreo rcalizado ¢l 11 de marzo de 1991 con un ilorano de las 15:30 a las 19:00
horas durantc 4 horas cn 8 programas, registré un total de 33 anuncios a lo largo de 16.5
minutos de transmisi6n.

Dec los siete rubros analizados el que tuvo cl porcentaje més aho fue el de los
alimentos con 33.3% en 11 anuncios en 5.5 minutos. Los rubros que s¢ colocaron entre los
miés significativos fueron: diversién con 24.2% en 8 ios en 4 con
15.1% en 5 anuncios en 2.5 mmutos, revistas con 12.1% en 4 anuncios en 2 mmutos y las
bebidas con 9.09% en 3 anuncios en 1.5 minutos. Los rubros con el porcentaje més bajo
fueron: juguctes y papelerfa en 1 anuncio en 30 segundos con 3.03%

En cst4d mucstra, los anuncios publicitarios estan bésicamente enfocados hacia la
adqunsxcndn de alimentos, es decir, los nifios para intcgrarse mejor al juego y a la diversion:
ticnen que comprar toda clase de alimentos: Zucaritas de Kellogg'’s, gelatina Pronto,
Danonino, hamburguesas Burger Boy, etc.
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Al rubro de alimentos fe sigue ¢l dc la diversién, ambos obtuvieron cl porccntajc més
alto, los nifios al igual que cc to! bién, sc les persuade a que asistan al
tcatro, al circo, todos estos lugares son anunciados y son conudcrados como los mejores.

El monitorco rcalizado ¢l 12 de marzo durante ¢l horario de las 15:30 a las 19:00
horas con 4 horas de transmisién distribuidas cn 8 programas, report6é un total de 27
anuncios publicitarios ¢n 13.5 minutos de emisién.

De los sicte rubros analizados cl de porcentajc més alto fue ¢l de la diversién con
25.9% cn 7 anuncios en 3.5 minutos.

De manera descendente en comparacién con ¢l rubro dc mayor porcentaje
encontramos: alimentos con 22.2% cn 6 anuncios en 3 minutos, bebidas con 18.5% en 5
anuncios ¢n 2.5 minutos, golosmas y revistas en 11.1% en 3 anuncnos en 1.5 minutos y
papelerfa con 7.4% en 2 anuncios en un minuto,

Finalmente, cl rubro con el menor porcentaje fuc cl de juguetes con 3.7% cn 1
anuncio ¢n 30 scgundos.

Como podemos notar con la mucstra del 11 de marzo, los alimentos y la diversién
ocuparon los porcentajes més altos en ambas muestras, complementados con el rubro de
bebidas, . revistas y golosinas; los porcentajes més bajos se ubican cntre los rubros dc
papeleria y juguetes. .

En la muestra de éste dfa, el objetivo publicitario sc ubicé en la diversién a través del
teatro, del circo y de asistir a un hotel, los nifios pucden admirar a sus artistas favoritos de
1a televisién en vivo, como por ejemplo: Angélica Vale y Angélica Marfa en la obra de teatro
"Mam4 ama el Rock" y el show de Radio Aventura que sc mmsmmé por el Canal 5y que
s¢ presentd en el hotel Crowne Plaza

El monitorco realizado el 13 dc marzo durante ¢l horario de las 15:30 a las 19:00°
horas cn 4 horas de transmision distribuidas en 8 programas, registr6 un total de 39 anuncios
publicitarios ¢n 19.5 minutos de emisi6n.

De los nueve rubros analizados ¢l de mayor po je fuc ¢l de alimentos con 28.2%
en 11 anuncios ¢n 5.5 minutos, Los rubros que le siguieron de mancra decreciente entre los
més significativos cstdn: diversién con 25.6% en 10 anuncios en 5 mmutos. golosmas con
15.3% en 6 anuncios cn 3 minutos, bebidas con 10.2% cn 4 ios en 2
con 7.6% en 3 anuncios en 1.5 minutos, papeleria con 5.1% en 2 anuncios en 1 minuto.

Los rubros con el menor po je fucran: jugt do y educacién con 2.5%
en 1 anuncio en 30 segundos. Como vemos, con las muestras anteriores del 11 y 12 de
marzo, aumentaron dos rubros que s¢'colocaron con ¢l menor poreentaje: cducacién y
calzado. (ver cuadro No.3).
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Sin embargo, los alimentos y la diversién obtuvicron el porcentaje més alto y con su
continua repeticién, cl nombre y la marca del producto buscan quedar grabados en la mente
de los nifios para facilitar la identificacién del articulo promocionado, ademés no hay que
olvidar que los nifos consumen por marcas.

En los alimentos los nifios se gufan por marcas como: Kentuky Fricd Chicken, Burger
Boy, Macdonald’s, etc; en la diversién: ¢l teatro Aldama con "Anita la Hucrfanita”, "Mam4
ama ¢l Rock” y "Radio Aventura” ¢n cl hotel Crowne Plaza.

Es asi, como los nifios conti cstén exp s a que Ja publicidad cambic sus
gustos introduciéndolos al consumo, estimulando su desco de compra a través del juego y
la diversi6n.

El nifio frente a las innumcrables puertas que lebrinda la pubhcxdad productos desdc
golosinas, B hasta lugares de entr ), 5¢ a ansioso por comprar todo
lo que ‘anuncian en fa televisién, poco a poco sc va convirtiendo en un consumidor voraz.

El monitoreo que sc efectué ¢l 14 de marzo durante un horario de las 15:30 a las
19:00 en 4 horas distribuidas cn 8 programas, reporté un total de 41 anuncios en 20.5
minutos de emisién.

De los ocho rubros analizados ¢l de mayor porcentaje fue el de “alimentos con 26.8%
en 11 anuncios en 5.5 mmutos, de manera descendente encontramos: golosinas con 24.3%
en 10 anuncios en 5 mlnutos, diversién con 21.9% ¢n 9 ios en 4.5 mi
con 12.1% cn 5 anuncios en 2.5 minutos y las revistas con 7.3% en 3 anuncios en 1.5
minutos.

"Los rubros con ¢l menor p je fueron: jug papeleria y educacién con 2.4%
enl io d 30 segund
En las muestras del 11 y 14 de marzo hay una discrepancia de 8 ios en 4

minutos, de los dias 12y 14 de marzo hay una diferencia de 14 anuncios en 7 minutos y del
13 y 14 de marzo hay una diferencia de 2 anuncios cn 1 minuto.



CLASIFICACION DE ANUNCIOS POR MES (MARZO)

13/MARI91

11/MAR/S1 12MARIN 14IMAR/1 15/MAR/81 TOTAL
RUBRO NO. [TOTAL NO. {TOTAL] NO. {TOTAL| NO. |TOTAL NO. [TOTAL| NO. [TOTAL|
SPOT|{ MIN. | % {SPOT{ MIN. | % {SPOT{ MIN. | % [SPOT| MIN. | % [SPOT{MIN. [ % {SPOT{MN.{ %

JUGUETES 1 05] 3.0 1 05| 37 1 05] 26 1 0S| 24 0 0! 00 4 27 23
ALIMENTOS 1" 551333 6 3|22 11 65)28.2 1 55)26.8 6 31171 451 2251257
GOLOSINAS 5| 25])182 3] 1.5)111 é 3154 10 5]244 8 41229 32 161183
BEBIDAS 3) 1.5} 94 S| 25185 4 21103 5] a25)122 4 2|14 21| 105]120
REVISTAS 4 2}121 3] 1511 3| 15{ 77 3] 15|73 3] 15j 86 16 8] 9.1
DIVERSION 8 4242 71 3s5(259 10 52586 9| 485|220 10 51286 44 221251
PAPELERIA 1| 05) 3.0 2 11 74 2 11 61 11 05] 24 2 1| 67 8 41 46
CALCOMANIAS 0 0f 00 0 0] 00 0 o 00 0 0] 0.0 [} o} 00 0 0 0.0
CALZADO 0 0 00 0 0| 00 1 05 26 o 0 00 1f 05} 29 2 1) 11
EDUCACION 0 0 00 0 o 00 1 05 26 17 05 24 1( 05{ 29 3 157117
PROMOCIONES

IVARIAS 0 0] 00 0 0/ 00 ] 0 0 0 0] 00 0 0} 00 0 9 0
TOTAL 33} 165 100 27) 13.£] 100 39| 195 100 41) 205 100 35) 175] 100 175) 87.5) 100

CUADRONOQ. 3

NOTA: EL TIEMPO POR SPOT ES APROXIMADO.
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Dcl 11 al 14 dc marzo tencmos que los rubros més significativos s¢ cncuentran cntre
1os alimentos 'y la diversién. .

En la publicidad de alimentos y de diversién, frecuentemente se asocian la alegefa, el
compaicrismo y la diversién con ¢l consumo de cstos productos, los nifios por ser muy
susceptibles ante ¢l bombardeo publicitario, tienden a responder a cualquicr manifestacién
de emocién que les cause placer.

Como por cjemplo: cn ¢l anuncio de gelatina "Pronto” aparcce un papé con un grupo
de nifios que disfrutan alegremente del delicioso sabor de 1a gelatina, sc divierten porque "su
sabor tc hace bailar",

Los alimentos como las golosmas son los principales productos que consumen los
nifios porque son de fécil acceso, al mismo tiempo que ven la tele, j jucgan o hacen la tarea
los pucden d:sfmtar y sc convierten en cl compl » de sus activid

Como vimos cn ¢l Capftulo 1, el consumo indiscriminado de todo tipo de productos
se va convirticndo cn parte inscparable dc los nifios, quiénes aprenden a relacionarse con
otros nifios ¢ intcgrarse a un grupo a través dc la compra.

Para terminar la muestra del mes de marzo, el tiltimo monitorco se registré ¢l 15 de
marzo durante un horario de las 15:30 a las 19:00 horas distribuidas en 8 programas en 4
horas, registrando un total de 35 anuncios ¢n 17.5 minutos.

De los ocho rubros analizados, fa diversién obtuvo ¢l mayor porcentaje: 28.5% cn 10

anuncios ¢n 5 minutos, De d dente golosmas con 22.8% en 8 anuncios
cn 4 minutos, alimentos con 17.1% en 6 ios en 3 , bebidas con 11 4% en 4
anuncios en 2 minutos, revistas con 8.5% cn 3 ios en 1.5 mi y papeleria con 5.7%

“en 2 'anuncios en 1 minuto. .
Los rubros con menor p je fueron: calzado y educacitn con 2.8% cn 1 anuncio

en 30 segundos.

En comparacién con las muestras realizadas del 11 al 15 de marzo, ¢l 14y lS de
marzo se obtuvo ¢l mayor ni de yde de emisi6n: el 14 de marzo 41
anuncios ¢n 20.5 minutos y ¢l 15 de marzo 35 anuncios en 17.5 minutos,

Del 11 al 14 de marzo, los alimentos y la diversién reportaron el mayor porcentaje,
en la muestra de éste dfa, la diversi6n y las golosinas tuvi el mayor p je (ver
cuadro No.3).

s

nifios pueden cc i las responden a todas las demandas de
los pequciios,

Estos rubros sc complcmcmaron con las bébidas, Jas cuales son produc!os que los
dcil
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Con la adquisicién de todo tipo de productos: alimentos, golosinas y bebidas, los
publicistas, al mismo ticmpo, que despicrtan al nifio la nccesidud de comprar, logran su
satisfaccién por medio de los productos porque ademds de disfrutar de sus golosinas favoritas
obticnen alegria y diversion.

La actividad dc consumir sc convicrte para los nifios cn una actividad fascinante y
divertida, la alegria, la felicidad y la diversién se logran por medio dc Ja compra.

Como pudimos apreciar, dc la muestra tomada del 11 al 15 dc marzo, los anuncios
publicitarios dirigidos a la poblaci6n infantil sc cnfocaron bésicamente a los alimentos y Ja
diversién,

A lo largo de estos cinco dias sc transmiticron 40 programas e¢n 20 horas dc cmisién
de caricaturas con un horario promedio de las 15: 30 a las 19:00 horas sc registraron un total
de 175 anuncios durantc 87.5 minutos de emisién.

Dc manera global, los alimentos obtuvicron ¢l mayor porcentaje con 25.7% cn 45
anuncios en 22,5 minutos; de mancra decrecicnte tenemos: diversion con 25,1% en 44
anuncios cn 22 minutos, golosinas con 18.2% cn 32 anuncios c¢n 16 minutos, bebidas con
12% en 21 anuncios en 10.5 minutos, revistas con 9.1% cn 16 anuncios cn 8 minutos, -
papcleria con 4.5% cn 8 anuncios cn 4 minutos, juguctes con 2.2% cn 4 anuncios en 2
minutos, cducacién 1.7% cn 3 anuncios en 1.5 minutos y cl calzado con 1.1% ¢n 2 anuncios
en 1 minuto de emisién. (ver cuadro No.3) .

Como vemos cn esté pcquefia muestra, los rubros que obtuvicron un porcentaje poco
significativo fucrun' juguetes, educacién y calzado; los csfuerzos de los publicistas se
centraron princip en los ali s y la diversién y por -medio de cllos sc lc inculca

a los nifios patrones de compra.

La necesidad pnmana de comer, de obtener alcgr[a, scguridad y felicidad se
compl con la d 6n; el scctor infantil s6lo s¢ debe preocupar por divertirse, jugar
y comcr, su consumo se diversifica a través de los diferentes productos que le ofrece la
golosinas, diversién, ctc, poco a poco, los nifios se van
convirticndo en consumidores impulsivos.

1ioad PYSRR

Enel so de las tres I en de 1990, encroy marzo
de 1991 durante 15 dias, registramnos un total de 901 anuncios publicitarios dirigidos al sector
infantil en 123.8 minutos de transmisi6n.

Como hemos visto en los resultados alcanzados en nuestras tres muestras, la que
reporté cl mayor mimero de anuncios y dc minutos de emisién fue evidentemente la

h

analizada cn el mes de dici con 600 ios en 300 minutos. (ver cuadro No.4).
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Este gran incremento de anuncios cs cl resultado de la campaifia navideiia cuyo
objetivo es influir en las preferencias de los nifios para recibir la llegada de Santa Claus y
los Reyes Magos, de ésta forma, ¢l rubro de juguetes acapara los ticmpos rescrvados para
Ta publicidad cn televisién, en nuestro caso del canal 5 en un horario promedio de las 15:00
a las 20:00 horas, cn cl cual, los nifios emplean su tiempo en ver las caricaturas.

El rubro de juguctes sngmf ic6 1a meta principal dc los pubhmstas y su continua
repeticién busca que cada mensaje quede grabado en la mente de los nifios ¢ influir en sus
peticioncs, s asf, que Ia introduccién del scctor infantil al sistema de compra, se dé a partir
del juego, consumir cs igual a jugar.

Dc la misma forma, encontramos quc 1a mayorfa de los juguctes son muy sofisticados,
carros de control remoto, jucgos de video, ete, que con s6lo oprimir un botén cmpicza la
diversion y con la magia de la animaci6n, algunos juguctcs pucden moverse por sf solos o
aumentar su tamaiio.

Los nifios a través dc la multiplicidad delos jug iad an diversion,
emocién, aventura, se les despicerta el i > de p ia de ganar y scr ¢l mejor,
asf como, ¢l de 1a fucrza y 1a violencia para resolver cualquicr problema.

En cambio, a las nifias sc les despierta ¢l sentimicnto maternal de proteccion y
scguridad, por cjcmplo. muficcos que s¢ arrullan, bebés que llorar o son musicales, se les
prepara por. medio del j jucgo a ser amas de casa y grandes cocineras con hornos para hacer

o pizzas, miquinas para hacer raspados, etc, pero sobre todo, se les va educando a
quc cn su vida futura aspiren 'y lleguen a tencr hornos y méquinas muy sofisticadas y que
funcionen de verdad. Sc les entrena para que atiendan un hogar, apoycn a un hombre pero
no a que desarrollen sus verdaderas potencialidades como seres humanos.

Ha diferencia con ¢l mes de diciembre, en ¢l mes de enero hubo una reduccién de
474 anuncios en 237 minutos, esto se debe a que al tcrmmarsc la tcmporada navndeﬁa, los

anuncios sc'centraron principalmente cn: diversién, gol y y (ver
cuadro No.4).

Ahora, los nifios deben enfocar su diversién hacia el teatro, ¢l circo y ¢l cine; su
identificacién con los personajes que conforman estos espectéculos es mas facil porque son
los mismos personajes que aparceen cn la television, como por ejemplo: en ¢l circo de 1a
Chilindrina o la pelicula La Sirenita, en esta ultima, se toman algunas escenas para pasar a

otro programa dcl Canal 5, cs decir, se realiza un corte de canal.

Las revistas también buscan una jdentificacién con los nifios por medio de los
personajes de la pantalla como son la Chimoltrufia y las Tortugas Ninjas. De ésta forma, s¢
explota una imagen que ya obtuvo €xito en la television y sc g; iza la i6n del nifio.




CLASIFICACION GENERAL DE ANUNCIOS

MARZO

DICIEMBRE ENERO TOTAL

RUBRO NO. | TOTAL NO. | TOTAL NO. | TOTAL NO. | TOTAL

SPOTS| MIN. % [SPOTS| MIN. | % [SPOTS| MIN. | % |[SPOTS| MIN. %
JUGUETES 324 162 | 54.0 0 o 00 4 2| 23 328 164 | 36.4
ALIMENTOS 48 24| 80 23 11.5:183 45 221257 116 57.5[129
GOLOSINAS 73 385|122 25 125(19.8 32 16 (183 130 65 [14.4
BEBIDAS 23 11.5| 38 15 75119 21 10.5 12,0 59 295| 65
REVISTAS 31 155} 5.2 24 121190 16 8[| 91 sl 35| 79
DIVERSION 64 32107 29 14.5 | 23.0 44 221251 137 68.515.2
PAPELERIA 19 95| 3.2 4 21 32 8 41 48 3 155) 3.4
CALCOMANIAS 5 25| o8 0 0] 00 [ 0| 00 S 25] 06
CALZADO 2 1] 03 0 0 00 2 11 11 4 21 04
EDUCACION 2 11 03 0 of 00 0 0| 00 2 1].02
PROMOCIONES
VARIAS 4 2] 07 3 15| 24 0 0} 00 7 35| 08
CULTURA 1 05| 0.2 2 1| 1.6 3 15 1.7 6 3107
MEDICINAS 1 05| 02 0 0} 00 0 0} 00 1 051 0.1
ROPA 3 157 05 0 0f 00 0 o 00 3 1.5( 03
MUSICA 0 0| o0 1 05 08 2} 0] 00 1 05] 01
TOTAL 600 300 | 100 126 63 ] 100 175 87| 100 901 450 | 100

CUADRONO. 4

NOTA: EL TIEMPO POR SPOT ES APROXIMADC.

w
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Finalmentc, las golosinas y los alimentos son la compania ideal cn cualquier actividad
“que realicen los nifios, ya sea, viendo la television, jugando o haciendo la tarca.
La diversion, las golosinas y los ali s deben acompaiiar y ser parte importante
cn la vida cotidiana dc los nifios, estos s6lo se precocupardn por divertirse y hacer del habito
de comprar una costumbre al intcriorizar desde.temprana edad la préctica del consumo.

Para concluir nuestro analisis, cn la. mucstra obtcnida en ¢l mes de marzo y en
comparacién con la de dicicmbre hay una diferencia de 425 anuncios y 42.5 minutos de
transmisién,

En cstd muestra los rubros més destacados fueron: los alimentos y la diversién. Los
li 0s s¢ n en : prod para dcsay Kcllogg’s, hamburguesas Burger Boy
y Cajita Feliz Macdonald’s, Danonino y frituras como Chicharrones y Churritos.

La compra de alimentos como hemos notado se ubica por marcas, los nifios
identifican los productos y los consumen por medio de cilas y de la imagen que han
guardado cn su memoria de 1a estructura del anuncio, es decir, por la misica, los personajes,
[

La diversion i un el y de identificacion ji > los p jes de la
panlalla cn los cspcclécu]os en vivo, en los cuales, el nifio ticne contacto du’eclo con sus

artistas favoritos.

’ q

El cmrctcmmlcnto se va convirtiendo en una do en productos que
iy

" porsucc P , despiertan cl interés del tclcspectador ysudesco para adquirirlo.

Asf, los diversos rubros que son promovxdos por Ia pubhcxdad continuamente invitan
__alos nifios a la compra, los van p ) y > hacia un do de objetos, los
cualcs, sn son consumidos Ic bnndarén grandes satisfacciones como son: scgundad

ptacion, gracién a un grupo, b, cte.
3.2 Anilisis de la Publicidad Infantil,

Enla i igacion de la publicidad, encontramos varias técnicas para cl anélisis de
su estructura y sus clementos; una de estas técnicas es el anlisis de contenido. El andlisis
de contenido fuc utilizado en un primer momento por los especialistas en periodismo y més
tarde por los soci6logos para el estudio del contenido de la prensa escrita norteamericana.

El andlisis de contenido fuc iniciado por Bernard Berelson, quien lo definié "como
una técnica de investigacién que sirve para describir objetiva, si ica y cuantitatit
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¢l contenido manificsto de la comunicacién".!

Del mismo modo, Harold, D. Lasswell y Paul F. Lazarsfeld impulsaron ¢l anélisis de
contcnido a través de su interés en cl estudio de la propaganda y la opinién piblica durante
ja Segunda Guerra Mundial y sobre todo con ¢l surgimiento de la radié como medio de
comunicacién colectiva.

Dentro del anélisis de contenido encontramos ¢l anélisis cuantitativo y el cualitativo.
El andlisis cuantitativo cs una técnica cstadistica, sc refierc a la frecuencia con que aparccen
determinadas caracteristicas cn ¢l contexto de comunicacion, con cl anélisis se pretende
hacer una clasificacién del contenido. En la cuantificacién los métodos cstadisticos nos
ayudan ha claborar un resumen sumario de los resultados. De este modo, la medicién se
justifica cuando sc requicre una precisién en los resultados, esto sc da cuando los materiales
son excesivos y no son facilmente mancjables y por tal motivo son sometido a un proceso
sumario.

El andlisis cualitativo cs utilizado para que por medio de é, sc pucdan realizar
infcrencias en la aparicién o ausencia de propicdades cn los mensajes, Cuando no se cucnta
con todos los medios -tanto técnicos como humanos para cl estudio total de un fenémeno
social, se¢ toma una muestra de cllos y los resultados de la mucstra permitirdn construir
inferencias sobre ¢l universo més amplio del cual se seleccion6,

A través del ticmpo, ¢l andlisis de contenido, revela la aplicacién de una gama més
amplia de problemas, especialmente aquellos cuyo interés se centra cn los efcctos de la
comunicacién colcctiva,

Por otro lado, encontramos a la scmiologfa, la cual fue desarrollada en la época de
los afios sescnta y sctenta para estudiar los diferentes sistemas dc signos y modclos
discursivos conformados en los mensajes difundidos a través de los medios de comunicacién

- masiva,

En primera i ia, ¢l lingiii ¢ estudia 1a lengua como sistema de signos
que cxpresan ideas, asf como, la i |mportancm de estos signos cn la vida social; pos!cnormcmc
Ronald Barthes estudia todos los sistemas de signos, los cuales se relacionan con el mensaje .
lingiiistico que conforman sistemas de significacién. Umberto Eco, define a la semiologia
como la ciencia que estudia todos los posibles sistemas de signos, todas las éreas de
expresién y de contenido,

Sin cmbargo, ¢l de anélisis de contenido enfocado al estudio del contenido politico
de la prensa, asi como la semiologia- enfocada al estudio de la imagen, no cucntan con un

*‘Berelson, ct. al, "Analisis de cantenido”, Ed. Facultad de Cicncias Politicas y Socialcs.
UNAM, México, 1984. p.3



75

método especifico y acabado para ¢l anélisis de la publicidad televisiva.

De ésta forma, cn ¢l desarrollo de este apartado presentarcmos 14 anuncios para
identificar Jos valores que se mancjan dentro de la publicidad infantil a través de los
personajes de cada anuncio, asf como también describir los principalcs elementos utilizados
dentro def contexto publicitario. Los valores  que sc transmitcn a los nifios, cominmentc son
la competencia y la camaraderia, el rece ) y per ia a un grupo por medio del
juego, todos estos valores estén vinculados con Ja sociedad mercantil.

La técnica de andlisis que emplearé la podrfamos denominar como "anélisis genérico”,
mismo que se basa cn los géncros propucstos por Mauro Wolf y desarrollados por José
Saborit para cl anélisis televisivo publicitario en su libro: La imagen publicitaria cn televisién.
Es importantc mencionar que José Saborit s uno de los pocos autores que han creado un
método quc sc aproxime al anélisis y estudio de la publicidad en televisi6n.

El autor Mauro Wolf, al plantcarse ¢l problema dc los géncros en television,
proporciona argumentos utiles para la aproximacién del andlisis de cualquicr fragmento
televisivo,

17t

Wolf, define los géneros como "modos de ¢« icaci6n cultural
reconocibles en cl seno de determinadas comunicaciones sociales (...) sistemas de rcglas a
las cuales sc¢ hace referencia (implicita o cxplicita) para realizar procesos comunicativos ya
sca desde el punto de vista de la produccién o la recepeién”.’

Dentro det proceso de comunicacién las reglas que describen un género se sitiian en
tres dmbitos distintos: 1) los elementos que constituyen la situacién espacio-temporal ¢n la
cual se realiza la comunicacién son aquellos que impone la especificidad del medio televisivo,
2) la determinacién de los roles participativos que cualifican a los participantes se establece,
primero, en la relacién emisor-receptor, es decir, cuando el emisor busca venderle algo al
receptor, y ¢n segundo, cuando el emisor obticne una respuesta de compra:por parte del
receptor, 3) finalmente, la forma de los enunciados discursivos que alude a la construccién
del propio mensaje.

A partir dc estas tres instancias, José Saborit ¢n su libro La imagen_publici
televisién desarrolla un esquema capaz de aproximarse al anélisis de los distintos clementos
de la publicidad televisiva; dicho esquema nos permitird descubrir la relacién de cada uno
de los clementos que conforman ¢} mensaje publicitario.

Como tendremos oportunidad de comprobar con ¢l presente apartado, la publicidad

*Wolf, Mauro. Géneros y television. en Anélisis, nim.9, 1984, Barcclona, SPUAB,
pégs.189-199. citado en "La imagen publicitaria cn televisién”. Ed. Catedra. Coleccién
Signo ¢ imagen, 1988, p. 46.
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infantil utiliza sofisticadas técnicas de animacién con ecfcctos cspeciales para hacer més
atractiva la presentacién de cada producto con la finalidad de atraer la atencién de la
poblacién infantil ¢ introducirla hacia el consumo.

Los anuncios aquf analizados fucron tomados dcl airc durante su transmision cn 1991
por ¢l Instituto Nacional Del Consumidor quicn me los proporcioné amablemente.

Antes de iniciar con la cxposicién del andlisis, debemos destacar que la aproximacién
tedrica utilizada cn ¢l dmbito de cstudio de la comunicacién de masas no pucde abordarse
desde un mismo y Gnico punto de vista, porque cada fenémeno social esta implicito en un
proceso de miiltiples dimensionces.

Dec ésta forma, realizaremos un anélisis genérico que nos ayude a enumerar las
principales caracteristicas dc cada io para distinguir y conj sus diferentes
componentes dentro del mensaje publicitario. La funcién enumerativa no pretende hacer una
clasificacién de los anuncios publicitarios, nuestro propdsito sc centra cn descubrir las
principales unidades y asociaciones que forman parte del contexto publicitario y poder asi,
aproximarsc al cstudio de los distintos elementos del mensaje publicitario televisivo, definic

sus especificaciones y enmarcar los aspectos determinantes de cada anuncio.

Se cmplearon mensajes publicitarios televisivos porque ¢l estudio del contenido de la
publicidad infantil constituye una herramicenta importante que nos ayudaré a detectar cada
uno-de los significantes que responden a los valores que imperan en nuestra socicdad de
consumo.

El andlisis de estos 14 comerciales nos permitird confrontar postcriormente las
respuestas infantiles obtenidas a través de la aplicacién del cucstionario; éste apartado
de ningin modo, es ¢l punto central de Ia tesis sino sélo uno de los elementos que la
conforman. ‘

A través de los mensajes descubrimos ¢l universo de valores que intenta imponer la
socicdad mercantil en la poblacién infantil, considerando quc la propia estructura del
mensaje publicitario atribuye medi diversos ismos una determinada idea o valor
al objeto anunciado con ¢l andlisis se intentardn explicar los mecanismos que producen la
transmisién de cémo cl objcto y su valor atribuido interpelan al espectador.

Por lo anterior, los pardmetros de andlisis ha utilizar sc basan cn las catcgorias que
utiliza ¢l autor José Saborit y que a continuacién sc describen: Como tendremos oportunidad
de comprobar con el presente apartado, la publicidad infantil utiliza sofisticadas técnicas de

ion con efectos jales para hacer més atractiva la presentacién de cada producto
con la finalidad de atraer la atencién de la poblacién infantil ¢ introducirla hacia ¢l consumo.

Para llevar a cabo nucstra meta, presentaremos un pequeiio andlisis de 14 anuncios
dirigidos al sector infantil para d los principales cl s utilizados por la publicidad.
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Los anuncios aquf analizados fucron tomados del airc durante su transmisién cn 1991
por ¢l Instituto Nacional Del Consumidor que me proporcioné amablcmentc.

Para cl anélisis de la publicidad dirigida al scctor infantil, s¢ elaboré el siguicntc
Manual de Codificacién, ¢l cual sc basa cn los elementos que destaca ¢l autor José Saborit
en ¢l anilisis publicitario cn su libro "La Imagen Publicitaria En Televisién", y consta de los
siguicntcs aspectos:

Registro visual.

1.- Iconicidad. Determina el grado de referencialidad de la imagen, cs la relacién entre la
propia imagen y su referente para exponer con la mayor claridad posible el objeto anunciado.
Pucde presentarse por:

Fotografia

Animaci6n de objetos
Imagen por ordenador
Dibujos animados
Escritura

2.- Objetos. Son la representacién del producto.
3.- Contextualizacién del objeto. El o los objctos aparecen en su cntomo natural o sometidos

bajo la influencia de un entorno extraiio o 1, de al el objeto recibird
atribuciones y se ‘destacarén sus valores de uso.

4.- Cantidad de objetos. Es ¢l nimero de objetos que aparccen cn el anuncio para manifestar
la frecuencia predominante de uno o pocos objetos, favoreciendo su repeticién y fijacion en
el espectador.

5.- Planos. Nos indican cl tamaio real de los objetos, pued lies signifi
perspectivas globales o relegar al objeto del campo de visién,

En la cscala de Planos tencmos:

Planc gencral: Toma amplia donde el encuadre de la cdmara incluye todo ¢l escenario.
Plano medio Icjano: Incluye casi todo ¢l escenario.

Plano medio: La persona de cuerpo entero.

Plano americano: Toma de 1a persona de las rodillas hasta la cabeza,

Medio primer plano: Plano dc la cintura a la cabeza.

Medio acercamiento: Plano del pecho a la cabeza,

Primer plano: Plano correspondicnte a la toma de la cabeza.

Gran accrcamicnto: Parte del rostro, generalmente de la frente a la barbilla.

Detalle: Plano muy cercano de un objcto o parte del cuerpo que se incluye en la acci6n.
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6.- Personajes. La importancia dc estos como promotores de las caracteristicas del producto,
es decir, 1a relacién entre ¢l mensaje/personaje/objeto y el destinatario,

7.- Cantidad de personajes. La cantidad de personajes que aparceen en un anuncio
(ninguno, uno, grupo, multitud ...) asi como la pertenencia a una forma de agrupacién més
o menos institucionalizada (parcja, familia, equipo ...) nos da una idca para poder determinar
el perfil del espectador al que se dirige.

8.- Tipo de personajes. El tipo de personajes aparccidos resulta de suma importancia, Para
ello debemos fijarnos cn su especic,- humanos o no humanos-, ¢n cualquicra de sus versiones
(animales, muiiccos, personajes de dibujos animados, marcianos ) cdad,-bebé, nifio,
adolescente, joven, adulto, maduro, vigjo-cl famosos, esp , alta, media,
baja-sexo,-asexuado, masculino o femenino-asf como cn la belleza o crotismo que
manifiestan.

9.- Color. Actiia como nexo identificativo entre ¢l anuncio y ¢l resto de los fragmentos del
macrodiscurso televisivo. Resulta idénco para la descripei6n "realista” del objeto anunciado,
adecudndosc a sus necesidades, convirtiéndose en clemento de atribucién.

Sc debe observar la propia presencia del color-o su ausencia-, la gama dominante-sf
la hay, la relacién de los colores (armonia, contraste ..) la saturacién y la vcro:nmxhtud
(referencialidad hacia el objeto anunciado).

El cromatismo de la imagen puede actuar como procedimicnto de atribucién o modo
de exaltacién para la identificacién del objeto.

10.- Movilidad. El movimiento como motor de ilusién y verosimilitud.
La imagen televisiva presenta tres movxmlcnmS' el de la realidad filmada, el dc la

céimara estatica, panordmica, "zoom" de alcj; ) 0 acer y, "travellings”, grias-, y
el de la cadencia de toma normal (25 fotogramas por segundo) aceleracién, foto fija, ctc.

11.- Procedimientos especiales. Son utilizados para llamar la atencién del cspectador, se
pr como im4 por ordenador, transparencias, subversioncs de tamafio. por

proccdlmlcntos técnicos, la animacién de objetos inanimados, ctc,

12.- Texto escrito, Logotipo, Marca. Son la sintésis visual del producto y actiia como
diferenciador de marca; el logotipo y la marca buscan grabar en la mente del espectador cl
nombre del producto son el vinculo entre ¢l producto y ¢l anuncio.

Registro sonoro,

13.- Eslogan. Suponc una sintésis del contenido verbal de todo ¢l anuncio y se destina a su
fijaci6én en la memoria del espectador. Determinaremos cudles son y con qué frecuencia se
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producen para cncontrar la relacién dirccta o indirecta entre la palabra y las iméagenes.

14.- Miisica. Redunda, ancla o compl, los ¢c ido: de cara al cspcctador,
proporciona un valor dc fijacién para la memoria, favc d i6

la 5n del j
Serie Tonal: Aquellas misicas que se conocen como “clsicas” o "cultas”; poscen una armonfa
clésica con una fuentc componente meclédica. Sus tonadas son féciles de recordar, y facilitan
1a fijacién dcl mensaje sonoro.

Popular culta: misica no sinfénica, melédica y tonal, aceptada por ¢l piblico masivamente.

Ejemplos de este tipo son: "jazz", "swing", "bossanova”, etc.

Popular: se dirige a los scctorcs mas populares y sus fines son mucho més comerciales:
Manolo Escobar, Lola Flores, etc o cualquier tipo de miisica "ligera”.

15.- Valor/idea) atribuido,
Qué tipo de ideal o valor sc atribuyc al objcto o scmcm anunciado y porqué A cada

especie de referentes se les atribuye valores co ultural blecidos por
la publicidad y que la relacién se manifiesta con cierta rigidez.

16.- Relacién anuncio-referente (ideal).

La referencialidad y la atribucién no son suficientes, Ef anuncio debe construirsc y
presentarse en un modo que provoque placer en cl espectador; cn cl mensajc debe saberse
siempre "que” cs lo que sc encl io se tr des al producto.

Se incorpora en el anuncio reaccioncs o emociones del consumidor potencial, s¢
._destacan las virtudes del objeto.

17.- Relacién mensaje-receptor.

Su anjlisis se basa en: discurso, rclato y discurso-relato.

Discurso: Apela di al destil oy cstructura cl mensaje para evidenciar
su prcscncna. Sc caracteriza principal porque el dor aparece en la xmagcn
iéndola interpel suele p cl objeto. Sc trata de un mensaje en primera

persona, dirigido directamente al sujeto receptor.

Relato: Sc caracteriza por la anéedota, ¢l mensaje se estructura en un orden cerrado,
sin contar apar con la pr ia del destinatario. E} anunciador se sitia fuera de
la imagen, que en consccuencia no devienc interpelante. No hay persuasién directa, ni

_ostension del objeto. El mensaje adopta cl tono de tercera persona.

Cuando ¢l sujeto cnunciador aparcce cn la imagen adopta la postura de perfil,
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dirigicndo la mirada al objeto y cerrando asf la relacién al espectador,
Discurso-rclato: Debido a la versatilidad que presenta la imagen, al ser comparada

con la lengua escrita, algunos mensajes participan de dos regfimencs, Sc conjuga la
presentacion y la anécdota.

La televisién genera has imég que fluyen articuladas por ¢l movimiento y por
la propia cstructura del mensaje, hace ¢n ocasiones. que comiencen como discurso para
terminar en relato o al revés.

Ademés de cstas unidades analiticas, al final de algunos comerciales profundizaré el
andlisis a partir dec cstas unidades, debido cn gran partc a que dichos comerciales
presentaban elementos que nos ayudarfan a caracterizar la publicidad infantil.
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A continuacién, prescntaremos un pequeiio andlisis de los siguientes
comerciales dirigidos al sector infantil, .

Anuncio: DUVALIN.
Rubro: Golosinas.

Iconicidad.

En el anuncio sc destaca la iconografia fotografica junto con los dibujos animados,
estos iltimos son un recurso tomado de las caricaturas para llamar la atenci6n de los nifios
a quicnes va dirigido ¢l anuncio.

Objetos.,

Se prescntan ocho Duvalines durante ocho veces a lo largo de todo el anuncio, cl
Duvalin aparcce en un contexto donde hay un grupo de nifios y nifias que practican ¢l
Karate, es asf como sc relaciona e! producto como un complemento del deporte,
supuestamente proporcionando a sus practicantes dmamlsmo y agilidad. E! Duvalfn aparece
15 segundos en todo ¢l comercial.

Personajes.

Los persopajes son un grupo de cinco nifios que constituyen un equipo que practica
¢l karate, sus cdades oscilan entre 8 y 10 afios, represcntan a la raza blanca asidtica y a la
clase media, sus ropas son blancas acordes con la préctica del deporte.

Colores.

Destacan los tonos pasteles que van a contrastar con el dibujo animado de un nifio
que aparece al principio y al final del anuncio, el cual, presenta al producto.

Los colores pasteles le dan tranquilidad y armonfa al anuncio, el grupo de nifios
realiza cl deporte con dinamismo y alegria.

Movilidad.

La accién y la intensidad del grupo de nifios nos muestran movimientos panordmicos
que cnfatizan la participacién de los personajes, conj se hacen ientos al
producto para ltar su pr ia y sus cualidad : :
Planos.

Sc presentan 16 tomas a corte directo, los planos medios dan la idea de velocidad y
rapidez, los accrcamicntos destacan las caracteristicas del producto como el disfrute que
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experimentan los nifios al saborear la golosina. El dinamismo y la accién que resulta de la
préctica de! karatc cs resaltado con movimientos lentos de cimara que dan la ilusién de que
cada salto de los nifios es muy clevado. .

Los planos detalle se cstablecen en tres movimicntos: al principio y al final dcl
anuncio cuando aparcce et nombre del producto "Duvalin®, asi como, en la cxpresién de
disfrute y alegrfa de los nifios que consumen cl producto.

Registro sonore.

Al inicio del comercial, se muestra la figura animada de un nifio comicndo Duvalin
y diciendo: "¢A ti que te gusta de Duvalin?®, ¢! grupo de nifios refuerzan ¢l mensaje
afirmando: "es ¢l auténtico", "ime gusta mds que cualquicr otra golosina!®, "IA Duvalin no
o cambio por nada!”, "itienc 4 sabores!".

Al mensaje lo acompaiia una miisica moderna que denota actividad y accién: el
eslogan cn voz cn off de nifios remarca ¢l mensaje "iA Duvalin no lo cambio por nadal”
wt "

iDuvalfn!",

Continuamente, sc resaltan las caracteristicas del producto: cs cl " auténtico” tienc 4
sabores ven a disfrutarlo; ¢l grupo de nifios invita explici al telespectador a
saborcarlo y disfrutarlo.

Valor ideal atribuido.

Duvalin ticne la cualidad de ser suave y cremosito, su sabor representa un gran
disfrute, un placer que acomparia cn cualquicr actividad: jugar o hacer deporte. Su sabor
invita a compartir con los amigos para integrarsc a cllos, establecicndo relaciones amxslosas
por.medio de Duvalin que llevard hacia 1a aventura y la diversion,

Relacién anuncio-referente (ideal).

Duvalin "es el auténtico" y por sus cuatro sabores cs ¢l mcjor, "no lo cambio por
cualquicr golosina”, el ¢ ido del je sc dirige abicr al cspectador para que

no aceptc imitaciones del producto, Duvalin es la golosina por cxcelencia, su diferencia
queda bicn establecida porque su sabor cs inigualable.

Con Duvalin sc pucden establecer relaciones amistosas "auténticas” que resaltardn por
encima de las demds, al mismo tiempo, que brinda diversién y la posibilidad de hacer amigos,
Duvalin cs la compancera ideal en cualquier ocasién.

El Duvalin s¢ pucde disfrutar en cualquicr actividad pero sobre todo, s la compaiifa
ideal en un grupo de amigos ya que por medio del producto se pucden establecer relaciones
amistosas y de competencia.
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El Duvalin al disfrutarsc cn cualquicr actividad o deporte no hace distincién de scxos,
lo pucden disfrutar tanto nifias como nifios. .

Relacid % "

EI anuncio csté estructurado en forma de discurso, apela dir al d
cl grupo de nifios destacan las cualidades de Duvalin que ¢s suave y cremoso, ¢l consumo
del producto debe ser entre amigos para poder integrarse mejor a ellos.

E! mensaje cs claro, sc resalta que cs el "auténtico”, "IA Duvalin no lo cambio por .
nadat", por eso, no debe ser confundido, quicn disfruta de algo bueno, prefiere siempre
Duvalin,

Ademés, supucstamente con Duvalin se pueden vivir grandes aventuras y obtener .
diversién con los amigos. En cl comercial, sc resalta la diversion y 1a aventura, hacer amigos
con Duvalin porque “es 1a mcjor golosina”

A partir de estos elementos sobre los cuales estd estructurado cl mensaje, podemos
apreciar como para anunciar esta golosina de poco valor nutritivo se le relaciona con una
disciplina deportiva. Es asf como al espectador no sélo se le intenta vender el producto en
sf, sino que a través de ella pucde tener acceso tanto al aparente dominio del karate como
a la pertenencia de un grupo, con la consiguicnte aprobacién del mismo.

Dc ésta forma, al nifio sc le vende la idea de que por ¢l hecho de consumir et
producto va a adquirir otro tipo de cosas como lo es el dominio del deporte, 1o que ¢s un
poco contradictorio si consideramos que una buena alimentacién cs la basc para practicar
cualquicr deporie.

Por otro lado, encontramos que sc ofrece un sup y artfculo ™ ico", ¢l cual, cn
realidad no es otra cosa que un simil de la cajeta, y que por lo mismo de "auténtico" no ticne
nada, sin embargo, lo interesante de cllo es como se intenta introducir en la publicidad
infantil elementos dc la publicidad para aduitos. Es decir, al pequeiio se le trata de inducir
cn comportamicntos discriminatorios del mundo adulto; ya desde esta cdad sc le entrena
para que scpa difercnciar cuales son supucstamente los mejores productos y asi ya de grande
sc lc pucda vender un café o un vino con "auténtico” sabor, aunque este sea en realidad de
nfima categoria.
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Comercial: KRANKY.
Rubro: Golosinas.

leonicidad.

En el anuncio sc utiliza iconograffa - fotoprafica para darle més rcalismo a la
presentacion del produclo, alude con precisién a las cualidades del Kranky, asf como de las
rcacciones de los personajes al consumirlo.

Objetos.

La cantidad de objetos ¢s indeterminada; porque aparcce una lluvia de paquetes de
Kranky, ¢l producto est4 omnipresente, ¢l contexto también cs indefinido sélo aparcce un
grupo de nifios anunciando el Kranky.

Personajes.

Sc muestra un grupo de cinco nifios entre 8 y 10 aiios de edad, de tez blanca y de
clasc media que bailan y s diviérten al comer Kranky, Uno de los cinco nifios ¢s ¢l que
canta a ritmo dc "rap" las cualidades del kranky: su sabor crujiente “te hara saltar”.

Colores,

Destacan los colores chillantes: ¢l amarillo y ¢l azul que le dan intensidad y
dinamismo al anuncio, de la misma forma, sc resalta el color café de la cobcnura de
chocolate de las hojuclas de mafz,

Movilidad.

Sc prcseman 20 tomas que imprimen dinamismo y accion, por la rapidez de la

c ac tos de la cobertura de chocolate que cacn sobre las hojuclas,

ocupando toda la pantalla, el objetivo es Hamar la atencién del telespectador y despertar en
€}, ¢l desco de saborear y disfrutar del producto.

Planos.

Sc presentan planos gencrales donde aparcce todo el escenario y e grupo de nifios.
Todos estos planos se realizan a corte dirccto lo que imprime mayor velocidad a la imagen,

Por otro lado, los planos detalle son utilizados para resaltar las cualidades del
producto, en este caso, ademds de aumentar ¢l tamafio de las hojuclas de mafz sc presenta
una sobreimpresidn entre la cobertura de chocolate de las hojuclas con un nifio, lo que
subraya Ja cobertura def Kranky; la cobertura de chocolate ocupa toda la pantalla y ¢l nifio
que sirve para enfatizar esta cualidad, aparcce reducido de tamafio.
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Registro sonoro,

Uno de los nifios que forma partc del grupo, canta a ritmo de "rap™ "iQueremos
Kranky ya!", cl supucsto ritmo dc "rap” cs utilizado como simbolo dc modernidad,
atribuyéndolc csté caracterfstica al producto. En ¢l cslogan, sc resaltan implicitamente las
cualidades del producto, "iQueremos Kranky yal”, "IRica golosina que tc hars saltar!”,
"ISu sabor ¢s una crujicnte travesural”,

Valor ideal atribuido.

Por medio de los clementos anteriores, asi como por su estructuracién cn el
comercial, s¢ prescnta al producto como algo que hard cxperimentar grandes emociones,
ademds, de manera dircecta se invita al espectador a probar y descubrir Ia crujiente golosina,

Supuestamente, con ¢l consumo de Kranky los nifios saltardn de alegra y sc
divertirén, Asf, para vivir y hacer travesuras hay que disfrutar de Kranky porque ¢s una" rica
golosina” y su sabor ¢s una crujiente travesura,

Relacién anunclo-referente (ideal). -

Para realizar grandes aventuras los nifios deben cc ir Kranky, las tr son
caracterfsticas de los pequeiios y disfrutar de Kranky es s6lo un pretexto para vivirlas. Por
ser una "rica golosina" su sabor invita a saltar a "icomerla ya!", por su rica cubierta de
chocolate se convierte en una deliciosa golosina que los nifios pueden compartir con sus
amigos y tener horas y horas de diversién.

Relacién mensaje-receptor.

El anuncio estd estructurado cn forma de discurso, apela abierta y dircctamente al
espectador, invita a disfrutar la deliciosa cubicrta de chocolate, "iel sabor de Kranky
disfrutalo ya!", no hay que pensar més, sélo hay que correr a comprarlo porque "su sabor
©s una crujicnte travesura®,

El consumo del producto alude a la alegria y a la diversion, si se quiere saltar y vivir

- grandes emociones hay que comprar Kranky; si los nifios quicren disfrutar de Kranky deben

hacerlo en compaiia de los amigos para saltar y divertirse; la diversién ¢s el principal
objetivo de la nifiez, por eso hay que vivir las mds grandes travesuras con Kranky.

Como apreciamos, una vez més se vuclve a dar la relacién entre producto y
pertenencia a un grupo, sélo que cn csta ocasién al dulce s le asocia con la modernidad y
actualidad por medio del rap. Es decir, ¢l nifio que lo consume ticne acceso a lo moderno
y no queda aislado de los demds pucsto que estd al dfa en el consumo de productos. De
igual forma, cs intercsante destacar como por medio de efectos especiales y de la misica de
rap sc intenta Ilamar la atencién del espectador.
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Anuncio: BUBBALOO.
Rubro: Golosinas (Goma de mascar)

Iconicidad.

En ¢l anuncio se¢ mucstra la iconografia fotografica quc cstablece una estrecha
relacién entre las imégenes y Ja presentacion del producto, sc busca exaltar durante todo cl
comercial las cualidades que a simple vista se pucden pereibir del producto.

Objetos.

Aparccen varios paquetes de Bubbaloo pero se resalta la presencia de uno sélo
cuando cl personaje Jo anuncia; el producto esta sicmpre presente a lo largo del anuncio. El
escenario ¢s una calle, en la cual, un hacho se pasca despreocupad y disfruta al
masticar ¢l Bubbaloo se dirige hacia un grupo de amigos para compartir y disfrutar de la
goma de mascar.

Personajes.

En un primer momento, s¢ presenta un nifio entre 12 y 13 afios dc cdad y s
aproxima a un grupo de su misma edad, en éstc grupo sc destaca la tez blanca y la clasc
media. El grupo lo componen hombres de mujeres que comparten y dlsfruldn Bubbaloo que
"es un bombazo de sabor",

Colores.

El color quc predomina y contrasta ¢n todo ¢l comercial cs cl rosa que constituyc la
prcscncna del producto y de la cnvoltura, alude a 1a alegrfa y al d ismo. Estc d i
proporciona encrgfa y vitalidad al grupo de amigos que Ics permite disfrutar del sabor dc
Bubbaloo y divertirse.

Movilidad.

El movimiento de la cdmara sc sitda cn dircccién a los pcxsonajcs, sc efectian pancos
cuando uno dec los nifios se aproxima al grupo. Los pcrsonajcs y cl producto cstén cn
continuo movimicnto para darle rcali > y accion a las 4g los )
al producto para resaltar "su centro liquido jugoso”.

Planos.

Sc introducen planos gencrales para remarcar la prescncia de los personajes como-de
la presentacioén del producto; sc realizan planos detalle para aumentar cl tamafio del
Bubbaloo y mostrar "que esta relleno de sabor”, s¢ rcaliza una toma panorimica para
enmarcar cn toda la pantalla una Huvia dc paquctes de Bubbaloo, asf como, dc los
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muchachos que disfrutan con alegria de la "ltuvia de sabor”. A lo largo del anuncio sc

cfectiian 22 tomas a corte directo que le dan intensidad y accién a las imagenes, resaltando
las cualidades del producto,

Registro sonore.

Sc utiliza mdsica moderna de rock que alude en todo momento las cualidades del
producto, la voz que sc cscucha ¢s de jévenes que van enumerando sus propiedades:
"Bubbaloo estd relleno de sabor”, tiene "centro lfquido jugoso” "es un bombazo de sabor”.

El eslogan refucrza ¢l mensaje del anuncio: "Bubbaloo es un bombazo de sabor”.

Valor ideal atribuido.

Bubbaloo no cs'cualquxcr golosina, cs una goma de mascar que est4 "relicna de sabor”
y tiene "un centro liquido jugoso”, invita a los tclcspccmdorcs a probarlo y disfrutarlo porque
por medio del producto se pued amistosas ¢ integrarse mejor al
grupo de amigos, mascar Bubbaloo produce alcgrfa y diversi6n.

Relacién anuncio-referente (ideal).

Bubbaloo ¢s una goma de mascar para nifios s¢ puede disfrutar en cualquicr u
acasién, pero sobre todo entre amigos, su "centro liquido jugoso” te hars disfrutar de "un
bombazo de sabor”.

Sus préctlcos ¥ pequeii itos, caben en quicr parte hasta cn la bolsa del
pantalén, se invita abxcnamcmc a probar y disfrutar de "un bombazo de sabor", es un vinculo
para entablar o mantencr amistades y lograr la diversion.

Relacién mensaje-receptor.

E! anuncio esté cstructurado en forma de discurso porque directa y continuamente
invita al espectador a que corra y lo disfrute, s una goma de mascar diferente a las demds
porque no cualquicra ticne "liquido jugoso” y al masticarlo se vivirdn momentos de gran
alegria.

Como abscrvamos, el producta ¢s asociado con la aceptacion al grupo de pertenencia
gracias al consumo del mismo, de ésta forma, atestiguamos como el nifio que se reiine con
sus amigos establece. un vinculo de identificacién y de camaraderia a través de la goma de
mascar, Pero ademdés, el producto proporciona diversién y alegria a quien lo consume.
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Anuncio: DULCES MONTES.
Rubro: Golosinas.

Iconicidad.

A lo largo de todo el io s¢ pr dibujos animados, recurso utilizado cn las
caricaturas para llamar especialmente la atencién de los nifios a quicnes va dirigido el
mensaje y podcr asf, hacer més atractivo y diferente la presentacién del producto. E! oso que
prescnta al producto cs 1a representacion animada del mismo.

Objetos.

Aparccen cinco dulces Montes de leche, ¢l escenario es una recdmara, la cual es un
" sitio habitual donde los nifios mientras jucgan o hacen la tarca, saborean su golosina favorita
como lo pueden scr los dulees "osito Montes",

Persongjes.

Como tnico personaje se presenta ¢l oso Montes quicn es la personificacion del
producto mismo. Dc ésta forma, quecda establecido como personaje .central, ¢l
personaje/producto. La recdmara que ¢s ¢l escenario donde se realiza la presentacién del
producto, aparece ¢l 0so famoso, quién va cnumerando las cualidades del producto: "dulees
Montes", "lo anuncia un oso famoso”, "es sabroso més delicioso sin ser empalagoso”.

Colores.

Resalta una gama de colores vivos: azul, verde y amarillo que le dan una atmésfesa
de tranquilidad, csto hace que contraste ¢l color blanco y rojo que identifica la cavoltura de
los dulces, déndole intensidad y remarcando las caracteristicas del producto: su sabor es rico,
delicioso y no es cmpalagoso.

Movilidad. ‘

En una sola toma y con la cdmara estética sc captan los movimientos del oso al
preseatar y describir las cualidades del producto, el oso sc acerca a la cdmara y explica por
medio de gestos la scnsacion que experimenta al comer los dulces Montes y sc enmarca la
presencia del dulce.

Al final del io se efectia un iento de un dulce Montces que aumenta de
tamafio y reitera ¢l nombre y la marca del producto "dulces Montes”.

Planos.

Se utilizan primeros planos y planos detalle que corresponden a la presencia del "oso
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famoso” quicn hace la presentacién de los dulees, sc destaca ¢l salto dirccto para darle mayor
importancia al producto, sc crea una velocidad normal de imégenes. para proyocar
scnsaciones de tranquilidad que asocia al mensaje con ¢l personaje "dulces Montes con oso
dc sabroso”.

Registre sonoro,

En el anuncio no se utiliza misica, ¢l "oso famoso" menciona cada una de las
cualidades del producto: "dulces Montes”, “lo anuncia un 0so famoso”, "es méas sabroso, més
goloso y més delicioso sin ser empalagoso”, "dulces M es tan ricoso”. Los nifios si
quicren scr reconocidos y famosos deben saborear los dulces Montes; el eslogan reitera el
contenido del mensaje: “"dulces Montes con oso de famoso”

Valor ideatl atribuido.

- E1 oso famoso implici invita al espectador a comprobar cl sabor delicioso de
los dulces Montes, ya sea a la hora de jugar o de hacer la tarca. Los dulces Montes son
golosinas fucra de seric, su sabor cs delicioso sin ser empalagoso; los nifios pueden comer
todos los dulces que quicran y no sc aburriran de disfrutarlos porque no son dulzones.

Con dulces Montes, los nifios serdn famosos como ¢l 0so, por sus caracteristicas es
una golosma hecha para nifios especiales y diferentes y su sabor tan delicioso, les
proporciona horas de diversién porque pucden jugar o reali g ividad micntras
saborean al osito Montes,

Relacién anun;:io-referenle (ideal).

El producto al ser exhibido en una recdmara, un lugar muy usual donde los nifios
juegan o hacen la tarca, resulta el sitio idénco para que los nifios puedan disfrutar del sabor
delicioso de los dulces Montes con toda tranquilidad; todas las cualidades del producto: "su
sabor tan delicioso, mis goloso y més sabroso sin ser empalagoso” son atribuidas al oso,
quién es la representacién animada del producto.

"Si quieres ser famoso como ¢l oso consume y disfruta de los dulces Montes".
Relacién mensaje-receptor.

El oso famoso al ser la representacién animada del producto alude continuamente las
cualidades del producto dentro de un ambicnte cotidiano para los nifios: 1a recdmara, Sc
recurre a la redund y repeticion del je para quedar fijado cn la mente del
espectador sc apela dircctamente a €1 para que descubra una golosina diferente "que ¢s
dcliciosa y no ¢s empalagosa”, asf los nifios no podrén resistirse ante su sabor "tan delicioso®
ademds lo anuncia "un oso famoso”,
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Anuncio: GANSITO MARINELA.
Rubro: Golosinas.

Iconicidad.

Sc presenta iconografia fotogréfica acompafiada de la animacién del Gansito, ¢l cual,
cs la rcpresentacién animada del producto que alude a una de las caracteristicas del
producto, ya que Ic da un toque de ternura (aunque no es ¢l mismo de hace algunos afios)
para llamar la atencién de los nifios,

Objetos.

Sc mucstra un sélo Gansito y la cscena se desarrolla en una fabrica que clabora el
pastclito, todo csto sucede dentro de un jucgo por computadora, cl producto cstd
personificado a través del Gansito. Asimismo, ¢l nifio que aparece cn cl comercial juega con
su computadora a la vez que disfruta del producto.

Personajes.

Sc presenta un nifio entre 7 y 8 afios de cdad de tez blanca y de clase media alta,
juega con su computadora y sc acompaiia de su amigo inscparable : "Gansito Marincla”; la
atencién del espectador se dirige hacia la pantalla de la computadora donde s¢ demucstra
la claboracién del Gansito.

Colores.

Sc resaltan los colores que responden a las caracterfsticas del producto: ¢l café de la
cubicrta de chocolate, lo blanco de ta crema y el rojo de la cubierta de la mermelada de
fresa, de mancra visual, se destaca ¢l sabor del pastelito.

Movilidad.

Se utilizan movimientos de acer icnto hacia la p lla de la computadora para
enmarcar la claboracién del producto, asf como de la cara de felicidad del nifio cuando
saborca cl pastclito, ¢l producto ocupa toda la pantalla para que ¢l espectador no pierda de
vista sus cualidades.

Planos.

Se emplean primeros planos y planos detalle que sciialan la presencia del Gansito, se
destaca cl salto dirccto para que el espectador tenga sicmpre presente cl producto. Los
planos detalle van cnmarcando paso a paso la fabricacién dcl Gansito, la velocidad de las
imégencs tienen un ritmo normal para darle mds realismo a cada una de cllas. Se presentan
18 tomas quc por su ritmo hacen que sca més perceptible cada una de las cualidades del pastelito.
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Registro sonoro.

No sc utiliza misica, ¢l nifio es quien enumera las cualidades del Gansito: "IA ganar
mi Gansitol", "iticne mermelada de fresa y su rico sabor a chocolate!”, "icon Gansito
Marincla sicmpre ganﬂsl . Al vencer cl nifio enfatiza: "igan'lmos mf Gansitol" y cl eslogan
refuerza ¢l mensaje: el Gansito dice: "iRecuérdamel”,

Valor ideal atribuido.

Su mermelada de fresa y su cubierta de chocolate de "Gansito Marincla" por sus
extraordinarias cualidades, ayuda a los nifios a triunfar y ganar, ser ¢l mejor porque con
"Gansito Marincla siempre ganas’, ¢l Gansito ¢s ¢! amigo inscparable de los nifios quc los
impulsa a vencer y gozar con él del triunfo a la vez quc comparten la diversién.

Relacién anuncio-referente (ideal).

El producto al scr presentado por la pantalla de una computadora invita al espectador
a cntrar en ¢l mundo de la tecnologfa, construido especialmente para los nifios: los video
jucgos. Si sc quierc lograr la victoria ¢s necesario "recordar” que "Gansito Marincla" ayudara
a triunfar por sus mégicas cualidades. Con Gansito sicmpre sc gana y sc¢ debe recordar.

Relacién mensaje receptor.

El anuncio cstd cstructurado en forma dec discurso porque invita dircctamente al
espectador y lo desafia: si se quiere "vencer" y "triunfar" s6lo con Gansito Marincla se
lograra Implicntamcmc, sc manifiesta ¢l desco de sobresalir y ser ¢! mejor, se remarca cl
individualismo y la ia; el nifio sc demuestra asi mismo que gracias al Gansito
"logra vencer y triunfar”. "l Con Gansito Marincla siecmpre ganas!" "IRecuérdame!”.

Particularmente, a través de estc comercial se pucde apreciar un cambio en la
publicidad quc anteriormente sc mancjaba cn "Gansito", ya que como sc recordard el
clemento principal cra la ternura que inspiraba ¢l patito y quc el nifio podia hacer suya con
s6lo consumir ¢l pastelillo,

Sin embargo, en cste comercial encontramos ¢lementos nucvos. El primero de cllos
1o es la asociacion quc se cstablece entre ¢l producto y la modernidad, cosa que se consiguc
con la introduccién de nucvas tecnologfas como lo es el jucgo por computadora. Otro de los
clementos que se mancja ¢s la asociacién que sc hace entre la golosina y el éxito, es decir,
por medio de su consumo el nifio puede acceder al triunfo en cualquicr actividad que realice,
1o cual se aprecia con ¢l hecho de que cl personaje le ganc a la computadora,

Finalmente, encontramos que ahora sc mancja el individualismo como una forma de
acceder al triunfo. Lo que se nota muy bicn cn 1a ausencia de compaiieros y en la utilizacion
de jucgos que no requicren de una participacion de més nifios.



Anuncio: NUEVOS KENTUCKY NUGGET.
Rubro: Alimentos.

Iconicidad.

En cf comercial, sc utiliza iconografia fotogréfica para darle rcalismo a las reacciones
dc sus personajes al consumir €l producto, sc sciiala cl disfrutc que sc experimenta al
saborear los Nucvos Kentucky Nugget,

Objetos.

Sc mucestra una caja con varios piczas de pollo, la escena sc desarrolla cn un contexto
normal, cn una sala donde los dos personajes del comercial, disfrutan de los- Nucvos
Kentucky Nugget; en todo momento sc busca que ¢l espectador identifique ¢l nombre y la
marca del producto quc cs lo que sobresale.

Personajes.

Sc presentan dos nifios, un nifio y una nifia entre 8 y 10 afios de edad de tez blanca
y de clasc media alta.

Colores.

Los tonos de la sala son de color pastel que brindan una aparente atmésfera de
tranquilidad y hacen contrastar con los colores de la ropa de los personajes: el azul de la
camisa del nifio y ¢l rosa del vestido dc la nifia, ambos colores subrayan el sexo de los
nifios. El blanco y ¢l rojo de ia caja del producto e dan intensidad y agresividad cuando sc
mucstran las piczas de polloy csto sc relaciona con la reaccién de los nifios, quiénes luchan
entre si por los Nugget.

Movilidad.

Py

Predomina la cdmara con ligeros movimicntos panordmicos para resaltar a
los. nifios consumiendo el producto, al momento quc sec presenta éste, se realizan
accrcamicentos para mostrar ¢l movimicnto y la accién que adqulcrcn por sf solas las piezas
de pollo que son atrafdas mégicamente por la mano dc 1a nifia, csto lc da fuerzay accion a
la imagen,

Planos.

Se presenta un predominio por los planos medios que sitiian siempre a los dos niiios
en el campo de accién disfrutando de los Nucvos Kentucky Nugget, sc efectian 12 tomas a
corte dirccto, d4ndole intensidad y fucrza a las imdgencs, cuando s¢ presenta el producto,
la cAmara sc acerca y mucstra como Ja mano de 1a nifia sc convicrte en un imén que atrae
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varias piczas dc pollo. Finalmente, sc cmplea un plano medio y se realiza un acercamiento
al producto que ocupa toda la pantalla, sc mucstra un cfecto especial, en ¢l cual, la imagen
gira sobre su propio cje donde envuclve a los dos nifios hasta hacerlos desaparecer,
resaltando al producto: los Nuevos Kentucky Nugget.

Registro sonoro.

Sc emplca una miisica de circo quc casi no se percibe a lo largo de todo el comercial,
s¢ escucha una voz en off con tono adulto que enfatiza las cualidades del producto: "los
Nuevo Kentucky Nugget", "disfruta su travieso sabor".

El sabor dc los Nugget hace que sus personajes luchen por obtener y disfrutar las
piczas dc pollo, la nifia le dicc a su compaiicro: "¢me convidas? inada més uno!", el nifio
mucve negativamentc la cabeza , la nifia Ic dice: "lah sil" y gracias al magnetismo de su mano
atrac como un imén los Nugget. El cslogan refucrza la intencién del mensaje: "los Nuevos
Kentucky Nugget, el travicso sabor de Kentucky Fried Chicken".

Valor ideal atribuido.

A los Nugget sc les asigna el valor de novedad, lo divertido y delicioso que resulta
comerlos, por su sabor invita. al espectador a realizar travesuras como la que hace la nifia
cuando'su mano atrae las piczas de pollo; ademas de disfrutar su delicioso y "travieso sabor”
s¢ obscquia un premio: un reloj.

Relacién anuncio-referente (ideal).

EIl comer los Nuevos Kentucky Nugget proporcionan un "travieso sabor” que hace
disfrutar de una divertida aventura, su sabor por ser novedoso e irresistible, ocasiona que sus
personajes entablen una lucha entre si para demostrarse qulén puede comer y disfrutar
més Nugget,

Ademds, se¢ invita al espectador a estar y entrar a la moda con ¢l reloj que se
obscequia. Aqui, cabe destacar como ya no es suficicnte €l producto en si para atraer la
atencién del posible teleconsumidor, sino que también se ticne que agregar un vistoso regalo
para lograrlo.

Relacién mensaje-receptor.

El comercial esta estructurado en forma de relato en ¢l cual se enfatiza la lucha de
los dos nifios para saborcar del "inigualable sabor” de los Nugget; se debe ser envidioso y
disfrutar dc las piczas dc pollo a solas, sin convidarle a nadic: "éme convidas?” "inada mis
uno!"."Solo los Nuevos Kentucky Nugget rcgalan un super reloj, hay que aprovechar y
disfrutar su premio”.
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Anuncio: CHURRUMAIS CON LIMONCITO DE SABRITAS.
Rubro: Alimentos.

Iconicidad,

En ¢l anuncio se utiliza iconografia fotogréfica junto con Ja animacién de objctos, en
este caso del producto: el limén y los Churrumafs para atracr la atencién del espectador y
hacer més dinfmico y atractivo la presentacién de las frituras.

Objetos.

Aparccen varios paquetes y se destaca sobre todo, Ja presencia del limén y de los
Churrumais que adquicren animacién al formar una banda de misica para "cantar" las
caracteristicas del producto.

La escena sc desarrolla en una tienda donde frecuentemente se compra ¢l producto.
El lim6n y los Churrumafs permanccen cn todo el comercial para llamar la atencién del
cspectador, ademds de ser cl centro de la atencién. .

Personajes.

Se muestran tres personajes: un tendero como de 40 anos, tez morena y de clase baja,
un nifio de 13 afios y una nifia de 12 afios, ambos de tez blanca y de clase media. El principal
atractivo se encuentra cn ¢l limén y los churrumafs que van enunciando las cualidades del
producto: "IChurrumafs con limoncito!" mismos que invitan a disfrutar, bailar y divertirse.

Colores.

Sc utilizan colores dominantes para hacer resaltar ¢l verde del limon y el rosa

chillante del paquete; el verde y el rosa le dan i idad, fuerza y di y al ioy
a sus personajes. Est4 fuerza y dinamismo invitan a bailar y divertirsc.

Movilidad.

La fucrzay cl dinamismo cstdn representados por movimicntos répidos y panordmicos
para darle fucrza a la accién, al mismo tiempo, se cfectian accrcamicntos al producto para
ascgurar su identificacién y describir con mayor precisién sus cualidades, atrayendo la mirada
y la atenci6n del espectador.

Planos.
Sc presentan planos globales para situar al producto en su escenario: la tienda donde

sus personajes al ver a los Churrumafs experimentan alegria porque ¢l sabor a limén los hace
bailar. Se utilizan también, planos detalle de! lim6n que representa cl sabor caracterfstico de
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los Churrumafs, cstos dltimos con el recurso de 1a animacién cabran vida: bailan y cantan,
Todos las planos sc realizan a corte dlrcclo para darlc intensidad y rapidez al ammcno,

el limén y los Churrumafs son la rep O del producto y por tanto, sus
cualidades se pucden apreciar a simple vista: "su sabor te hard baitar",

Registro sonoro.

El limén y los churrumafs al convertirse cn una banda de miisica, tocan y cantan a
ritmo de rock and roll Jas cualidades de! producto: "Churrumafs con limoncito” que le-dan
dinamismo al anuncio, ef sabor a limén cs la principal cvalidad del producto que brinda
alegrfa y diversion su "sabor tc haré bailar”, resulta un festin consumir Churrumafs.

Finalmente, se remarca ¢} meunsaje con ¢l eslogan de una voz cn off de un joven:
"{Churrumafs con limoncito!" "[exprimic tG diversioni”. Hasta ¢} dltimo momento del
comercial se exatta ¢l nombre del producto "Churrumafs con limoncito” ¢s de Sabritas para
quedar grabado en Ja memoria del espectador.

Valor ideal atribuido,

El sabor a limén de los Churrumafs invita a probarlos y disfrutarios, su sabor hara
bailar a cualquicra porque a través del consumo del producto s tendra acceso a la alegria
y a la diversién. Como supucstamente su sabor lleva a la diversién, implicitamente sc invita
a correr a la tienda més cercana a “exprimir la diversién",

Relaci toorel, (ideal).

La alegria y la diversién pueden formar parte de la vida de uno si se consume
"Chtrrumafs con limoncito" su sabor a limén hace bailar, El producto es de faicil adquisicién
porque cs barato, sc pucde comprar en cualquicr tienda, su consumo se enfoca entre
adolescentes, como los del comercial, en ¢l se enfatiza la participacién juvenil,

En esta cdad, la principal preocupacién sc centra cn la diversién y al consumir
“Churrumals con limoncito” s¢ podra disfrutar y obtencr alegrfa y diversién que puede
compartirse con Jos amigos. .

Relacién mensaje-receptor.

El anuncio cst4 estructurado como discurso relato, comienza con una anécdota, una
pequeiia historia: entran Jos dos jovenes: "Don Pepe, & . ya estan mxs cajus?" cuande de pronto
cl fim6n y los Churrumafs ap ¢n accion el prod la ion de

fo$ personajes y hacen su cutrada triunfal: “Churrumafs con limoncito” su  sabor a limén Heva
a ta diversion. .
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Con Churrumafs con limoncito "exprime su diversi6n; con s6lo probarlos, sc obtendrs
alegria y diversién, su sabor hard bailar, micntras més Churrumafs s¢ consuman més
diversién sc obtendra.

En cste comercial se observa como ¢l producto se relaciona abiertamente con la
diversién. Asi, cl consumidor podré divertirse sélo si consume.dicha botana tal y como se
aprecia cuando los nifios s¢ poncn a bailar, pero ademés a partir de aqui sc descubre otro
clemento que csté velado en todo el anuncio: ¢l hecho de que los Churrumafs como el rock
and roll no pasen de moda, o al menos eso nos hace pensar cuando una banda de churritos
cobra vida.

Dec ésta forma, sc desprenden dos mensajes para los nifios consumidores: que la
diversién y lo que nunca pasa de moda van de la mano de Churrumafs,
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Anuncio: CHEETOS DE SABRITAS.
- Rubro: Alimentos .

Iconicidad.

A,

En cl anuncio se utiliza la iconograffa de dibujos s que es fi
utilizada en la publicidad para atracr la atencién de Jos nifios, ¢l recurso de animaci6n hace
que los personajes y el objcto cobren vida propia para darle més dinamismo y atractivo a la
presentacién del producto.

Objeto.

Se presenta un tinaco y todo lo que conforma el exterior de una fébrica, asf como los
mismos Cheetos, ¢l contexto puede resultar habitual, es decir, en la fabrica donde se clabora
el producto; cl policia que cuida la fbrica cs quién lo consumc; sc muestra que los "Chectos”

s¢ pueden comer a cualquier hora y en cualquicr lugar sin ninguna preocupacién

Personajes.

Se destacan tres personajes, un humano que representa al policfa que cuida la fabrica,
un tigre y un rat6n humanizado, cstos tres personajes aparecen en animacion. El policfa es
quién consume ¢l producto, manificsta una actitud de despreocupacion y tranquilidad, cl
consumo de "Chceetos” s¢ puede realizar en cualquicr actividad.

El policfa rcprcscma como 25 aios de clase baja y de tcz morena, en el comercial se
realiza una combinaci6n entre la fuerza del tigre su agresividad con la aparente tranquilidad
del policia.

Sc resalta la presencia del tigre como personaje de dibujos animados, el cual cobra
vida de mancra irrcal, adquiere diversas formas: entra en ¢l tubo del agua se desliza por é1
y salc convertido en gota de agua y finalmente sc¢ resbala por una coladera.

Colores.

En el comercial se utilizan colores Ilamativos y contrastantes para generar una mayor
atraccion visual del mensaje, sc emplean colorcs chillantes como ¢l anaranjado, el azul y el
rosa; predomina el anaranjado para llamar la atencién del espectador y centre su mirada en
la presentacién de los "Cheetos”, ¢l anaranjado alude a la envoltura y al producto se destaca
la intcnsidad y el dinamismo.

Movilidad.

La intensidad y ¢! dinamismo nos llcvan a movimientos panordmicos para darle fucrza
a la acci6n, sc realizan accrcamicntos al producto para describirlo con mayor precisién, con
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el acercamicnto se remarca ¢l tamaio del "Cheeto”, el cual cs mucho més grande que la
bolsa que lo contienc.

Los movimicntos panordmicos nos subrayan la lucha del tigre que quicre aduefiarse
del producto y por su sola presencia "con Cheetos me desenfreno”.

Planos.

Se utilizan 7 cuadros a corte dirccto, los planos de accrcamiento destacan las
cualidades del producto "su sabor que cnloquccc"‘ fos planos gcncralcs y los pancos
enmarcan ¢l movimicnto de los personajes, csp , ¢l tigre, final 1os planos
detalle aparecen al principio, en medio y al final del i ), los cualces indi ¢l nombre
y la marca del producto "Chectos de Sabritas”,

Registro sonoro,

Sc utiliza una voz en off que sintetiza el c« ido dcl 3jc y sc pl encl
cslogan: "iChectos, sabor a queso y més quec csol’; el cslogan sc respalda con las
aseveraciones del tigre: "es sabroso porque enloquece a cualquicra® "hay que irsc preparando”
"la aventura que resulta comerlos y el desenfreno que produce al comerlos” "con Cheetos me
desenfreno”. Se cmplea miisica de rock para hacer atractivo ¢l comerecial, sc resalta la accién,
la aventura y el dinamismo del tigre, quien es cl personaje principal.

Valor ideal atribuido.

El tigre que cs cl personaje con mayor accién, atribuye a los "Cheetos” la cualidad del
sabor y de la aventura "con Chectos me desenfreno” ¢l comerlos ¢s una grata aventura; el
consumo del producto pucde realizarse en cualquier lugar "es sabroso porque enloquece a
cualquiera” para enloquecer y vivir grandes aventuras hay que comer "Cheetos™

En el anuncio se explota una nccesidad primordial en el ser humano: la alimentaci6n
sin importar sus cualidades nutritivas, subrayando la despreocupacién porque no existe una
hora o un lugar determinado para comerlos.

Relacién anuncio-referente (ideal).

La caracteristica principal de los "Cheetos" es su sabor a queso y la aventura que
resulta comerlos producc un desenfreno; cl tigre invita al espectador para que se preparc a
disfrutarlos, cl d de las im4g atn’buyc locura y aventura al producto, al mismo
tiempo, sc muestra ¢l disfrute que s¢ experimenta al comer "Chectos”.




Relacion mensaje-receptor:

La estructura del anuncio sc basa en ¢l di ) porque apela dil al
espectador; ¢l tigre por ser el principal personaje muestra su locura para comer "Cheetos”,
¢l producto por su sabor a queso, puede disfrutarse a cualquicr hora y en cualquier lugar,
hasta ¢l méis melindroso cnloqucce con las frituras: "es sabroso porque cnloquece a
cualquicra” al comerlos se experimentar4 una gran aventura y un gran desenfreno.

El tamafio dcl producto ocupa toda la pantalla, asf como, €] nombre y la marca del
mismo, buscan quedar grabados cn la mente del espectador "Cheetos de Sabritas™,

A diferencia de otros ialcs, lo novedoso de éste 1o es el empleo de los dibujos
imados y los color pleados, lo que se iertc en un factor de atraccién para el

espectador. i
Pero también, aquf a dif ia de otros ios sc apela i i al nifio

a que realice cualquicr cosa para consumir el producto ya que supuestamente es algo inico,
aunque cn realidad no tenga ningin valor nutritivo.
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Anuncio: CHOCO MILK.
Rubro: Alimento (complemento de la leche)

Iconicidad.

En cl anuncio sc presenta iconografia fotogréfica junto con ¢l dibujo animado de
Pancho Pantera, quién es la representacién animada del producto; la animacioén como vemos,
¢s un rccurso muy utilizado para llamar la atencién de los nifios y fijar su mirada cn la
pantalta. El dinamismo de las imégencs, refucrzan en todo ¢l comercial las cualidades del
producto,

Objetos.
Aparccc un bote de Choco Milk unas cuantas veces, pero Pancho Pantera "ti gran

ficro” que cs la repr i6n animada del producto, est4 presente a lo largo de todo
cl comercial.

La cscena se desarrolla en un salén de misica en donde un nifio practica las
percusiones sin tener gran éxito, cn ¢se momento, entra Pancho Pantcra que "te da més
energia” y "te ayudara a triunfar”.

Personajes.

Un nifio que cjecuta las percusiones de 8 aiios de cdad tez blanca y de clase media
alta, un sciior entre 35 y 40 afios de tez apifionada y de clase media y un gato, estos dos
dltimos personajes, aparccen repentinamente, cuando el nifio al beber su Choco Mitk y
lograr el triunfo al ejecutar las percusiones sale a la calle y brinca de gusto por su éxito,
junto claro con su "gran compaiicro” Pancho Pantera.

Colores.

En ¢l comercial sc utilizan colores pasteles que le dan armonfa y vivacidad al

io donde s¢ d Ive ¢l personaje, estos colores hacen que contraste ¢l azul
brillante ¢ intenso que identifica al bote de Chaco Milk; ¢l color azul respalda Ia principal
cualidad del producto: brinda cnergia y dinamismo para poder triunfar.

Movilidad.

Resaltan los movimientos panordmicos que proporcionan a la imagen accién y
dinamismo, destacando la participacién® del nifio que gracias a Choco Milk tienc "gran
energia para triunfar", La rapidez de la imagen, delata la intenci6n de asociar la intensidad
y la encrgia que proporciona aparentcmente ¢} producto con ¢l dinamismo del personaje.
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Planos.

PRy fati

Sc prescntan 24 tomas a corte dirccto que I dan i a la imagen, s
primeros planos y planos detalle para mostrar al producto cuando ef personaje lo consume:
el nifio bebe su Choco Milk. Mi que se realizan tomas g les para d ¢l sal6n
de muisica y la calle, donde ¢l nifio salta de alegria porque con Ja "encrgfa” de Pancho

Pantera logré triunfar,

Registro sonoro.

Al inicio del io, s¢ a ¢l nifo i do tocar las p iones y afirma:
"Ino me sale!" en cse momento, aparcce misica moderna en la cual, predominan las
percusioncs, el nifio junto con Pancho Pantera empiezan a cantar: "Choco Milk, te ayuda a
triunfar y tc da més cnergfa”,

El nifio al beber su Choco Milk obticne por arte de magia més cnergfa y logra tocar
las percusiones y dice: "lya me sale!”, "iChoco Milk es mf méximo!". Finalmente, cl eslogan
enfatiza: "Choco Milk enriquecido es ti gran compaiicro”.

Valor ideal atribuide.

Choco Milk al estar enriquecido tiene cualidades mégicas que proporcionan cnergia
instantdnea para triunfar, ademdés ¢s "ti gran compaficro” por su gran encrgia es el mejor
no hay ninguno como €|, todos los dias estd siempre presente: en ¢l desayuno, ¢n la cena;
en cualquicr ocasién sc podré ser un triunfador y destacar por encima de los demds, sin
nccesitar de otros nifios porque Pancho Pantera es "t gran corppaﬁcro".

Relacién anuncio-referente (ideal).

El escenario donde se desarrolla el anuncio cs inusual: un salén de misica donde ¢l
personaje consume el producto, sin embargo, sc manificsta claramente la energfa que bnnda
el beber Choco Milk para poder triunfar.

Por las cualidades del producto, quién lo toma no necesita hacer amigos o intcgrarse
a un grupo, ya que Pancho Pantera "por scr lo maximo", "es ti gran compafiero” se destaca
cl individualismo y la lucha quc el nifio debe realizar todos los dias para triunfar y ser el
mcjor.

Relacién niensqie-receplor.

El comercial esté estructurado en forma de discurso relato, en el inicio se cuenta una
pequena historia, ¢l personaje no realiza con éxito el tocar las percusiones y afirma: "ino me
salel", entra Pancho Pantera en acci6n y por su gran energfa "te ayuda a triunfar™.

Choco Milk enriquecido "es mf méximo”, "te ayuda a triunfar todos los dfas", por ser el



102
mcjor, ayudaré a lograr todo lo que uno sc proponga.

El mensaje sc dirige dir al espectador: se debe prcfcnr siempre a Pancho
Pantera "porque es ti gran compaidicro”, y al disfrutar su sabor cariquecido sc obtendra gran
cntusiasmo.

En este anuncio como cn casi todas las versiones del mismo producto, sc aprecia una
clara asociacién cntre su consumo y la destreza necesaria para triunfar. Asf, somos testigos
dc que cualquicr nifio que desarrolle la actividad més variada (en cste caso ta miisica) podra
obtener la habilidad suficiente no slo para realizar las cosas bicn, sino que ademés- para
triunfar, dnicamente necesita del Choco Milk.

Mis ¢l anuncio no se qucda ahi, ya que si prestamos mayor atenci6n al personajc,
veremos que sc le cmplea como posible modelo de identificacion, es decir, no sélo se ofrece
la idea de la destreza con el consumo del producto sino también la adquisicién y el arribo
a una clase social clevada, o que se aprecia cn los objetos y ¢l ambiente que rodean al nifio,
a parte de que este pertencee a la raza blanca, clemento que posteriormente analizaremos
con mayor detalle y que ¢s comiin encontrar en la publicidad,



103

Anuncio: KOOL-AID MAN,
Rubro: Refrescos (Bebida en polvo)

- Iconicidad.

En el comercial se presenta iconograffa fotogréfica acompaiiada de animacién de.
objctos, en ¢ste caso, una jarra de Kool-Aid de fresa, la cual, cs la representacion animada
del producto, csto logra llamar la atencién del espectador, haciendo que deseé probar su
sabor refrescante.

Objetos.

Aunque sé6lo un preducto esta sicmpre presente y es ¢l centro de la atenci6n, éste estd
personificado y represcntado por una jarra de agua gigante que ticne vida propia y habla,
enmarcando las cualidades del Kool-Aid: "vengo a refrescar tii diversién”, El contexto donde
se desarrolia la escena cs inusual, ¢! producto se presenta en un noticiario de television, Este
hecho por si mismo, atribuye veracidad y credibilidad a la bebida porque ¢s buena y es la
mejor.,

Persanajes.

Aparcce un nifio como locutor de noticiario de television y él es quien mugcstra el
producto; la edad del nifio locutor fluctia entre los 8 y 10 afios de edad, es de tez blanca y
de clasc media, .Cuando hace su entrada triunfal la jarra de Kool-Aid, hacen acto de
presencia un grupo de nifios que representan cl club de fans de la jarra, como si Kool-Aid
fucra su artista favorito.

E! grupo de nifios son de tez blanca y de clasc media, sus edades sc centran cntre 6
y 11 afios; este grupo al acercarse a la jarra comienzan a gritar: "iKool-Aid Man!" "iKool-Aid
Man!" "IKool-Aid!" "les el gran amigo de todos!".

Colores.

Sc unhzan colorcs claros  que van a destacar con el rojo de la jarra de Kool-Aid Man,

el rojo le da dyd alap 5n del producto,
Movilidad,
Scd fos mavimil les y panordmicos que ubican a los pcrsonajcs

junto con la presentacién de la bcbxda, se manifiestan los movimientos pl‘OplOS de 1a jarra
que por su gran tamafio no necesita de acercamientos, s6lo al final del anuncio se utiliza un
acercamicnto cuando se presentan varios sobres de Kool-Aid Man para resaltar ¢l nombre
y la marca de los mismos.
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Planos,

Sc presentan 27 tomas a corte directo y por su rapidez le dan a las imégenes acci6n
y dinamismo, predominan los planos generales que mugcstran a sus personajes con cl
producto, sc utilizan planos detalle cuando aparcce ¢l nombre de Kool-Aid Man y sc
cnfatiza, la cxpresién de la cara de los nifios al dxsfrutar “cl sabor refrescante de Kool-Aid
Man".

Registro sonoro.

Sc utiliza miisica moderna que en conjuncién con la voz, resaltan las caracterfsticas
del producto: "su sabor ¢s refrescante y refresca ti diversion®, "Kool-Aid ¢l gran amigo de
todos” que-"disfrutas y compartes con tus cuates”. El eslogan s reiterativo: "Kool-Aid Man,
¢l gran amigo de todos", "una sonrisa quc no cuesta mucho",

Valor ideal atribuido.

Supuestamente esta bebida es refrescante y se puede disfrutar con los amigos hasta
en los lugares més inusuales como un noticiario de televisién. Por otra parte, ¢l producto
adquicre legitimacién y rcconocimiento, ¢s considerado bucno y lo mejor, porque lo
anuncian cn televisién, con Kool-Aid Man sc pucden disfrutar los momentos més nlcgrcs con
los amigos y obtener mayor diversién, ademds, es una bebida muy accesible "porque no
‘cucsta mucho”.

Relacién anuncio-referente (ideal).

El sélo hecho de beber Kool-Aid producird un estado cuférico pucsto que cs "una
sonrisa que no cuesta mucho", por su refrescante sabor se logrard mayor diversién y ¢l nifio
se imcgraré mejor a su'grupo de amigos y compartira la alegria con ellos. Kool-Aid Man "cs
el gran amigo de todos", "l que disfrutards y compartirds con tus cuates”. '

Al consumir el producto, el nifio podré establecer relaciones amistosas, alegres y
divertidas, al mismo tiempo que disfruta de su rcfrescante sabor.,

Relacién mensaje-receptor.

El comercial estd estructurado ¢n forma de discurso, ¢l nifio locutor al inicio del
anuncio va cnumerando las cualidades del producto: "Kool-Aid Man vino a compartir sus
aventuras” por su sabor refrescante "refresca tit diversion”.

A lo largo de todo el anuncio, sc apela ¢ invita a probar y disfrutar su refrescante
sabor, que "es una sonrisa quc no cucsta mucho”, Jas aventuras y la diversién sélo podrén
vivirse al gozar de Kool-Aid, asf mismo, sc¢ presenta como un clemento para hacer amigos,
bebe Kool-Aide porque "es ¢l amigo dc todos".
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Una de las principales asociaciones que sc hacen cs la del producto y la diversién lo
cual podemos observar claramente con la alegria que desbordan los nifios al scguir a la jarra.
Cosa que implica que el sélo hecho de beber ¢l producto el nifio podrd acceder a la
diversién.

Pcro ademds, observamos quic ¢l nifio que consume este producto es aceptado por el
grupo de amigos, con lo que se convierte en elemento de identificaci6n y aprobacién entre
elios.

) Por otro lado y como ya se mencion6, el producto es legitimado por el hecho de ser
presentado en un noticiario televisivo, de donde se destaca como sc intenta vender la idea
de que lo iado por television es lo més recc dable para cl auditorio.

Asf cs, como al piiblico infantil se le cntrena en pautas de consumo y a admitir al
receptor como medio de aprobacién de lo que se consume, para que cn su ctapa adulta
accpte sin discriminacién cualquicr objeto que provenga de él.
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Anuncio: FRUTSY,
Rubro: Refrescos.

Yconicidad.

En cl comercial sc utiliza iconografia fotogrifica para darle més realismo a la accién,
1as botellas de pléstico de Frutsy son la representacién animada del producto y por su gran
tamaiio buscan llamar la atencién dcl espectador; sc resalta la presencia de las botellas en
todo momento porque “su sabor ¢s refrescantc”.

Objetos.

Se mucstran cuatro botellas gigantes, las cuales constituyen los cuatro sabores de
Frutsy: uva, manzana, mango, naranja "rcquete refresca Frutsy". El contexto envuclve una
situacién normal y habitual que viven los nifios: un jucgo de fétbol donde hay alegria y
diversion,

Personajes.

Aparece un cquipo de fiithol conformada por un grupo de nifios entre 6 y 10 afios
de cdad que comparten cl jucgo con las cuatro botellas de Frutsy. Los nifios son de tez
blanca y de clasc media, todos juntos comparten la alegria y la diversién,

Al jugar fiithol, os nifios sudan y cxperimentan calor y Fruts& por scr una bebida
refrescante acaba con el calor y ¢l sudor.

Colores.

El ambicnte donde se desarrolla 1a escena es natural: un parque donde sc destaca el
verde del pasto y de los drboles que enmarcan el escenario, pero lo que més se subraya son
10s colores vivos y contrastantes de las botellas que aluden al sabor de cada una de cllas: uva,
manzana, mango, naranja. Estos cuatro colores y sabores “son un arcoiris de sabor”.

Movilidad.

Sc emplean principalmente movimicntos panoramicos para transmitir fa accién y cl
dinamismo de sus personajes, sobre todo, del vaivén de la pelota que va de una botella a
otra,

También, sc destacan los movimicntos propios de Jas "botellitas bailarinas" que, por
su gran tamaifio, no necesitan acercamiento de la cdmara sélo al final de} anuncio, cuando
las botellas sc presentan cn su tamaiio normal se realiza un acercamicnto al nombre del
producto "Frutsy",
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Planos.

Sc presentan planos generales que mucstran cuatro botellas de "Frutsy” cn un partido
de fiitbol, sc destaca también, los planos medios que enmarcan la presencia del producto
como de la accién que rcaliza: sc toma cada botella en el momento que patean la pelota, se
utilizan planos detalle para resaltar la expresién de alegrfa cuando los nifios después de
jugar, disfrutan cl sabor refrescante de "Frutsy” "requete refresca Frutsy".

Registro sonoro,

Se emplea misica moderna, alegre y pegajosa que enumera las cualidades del
producto, la cancién s cntonada por voces de nifos: "csta botellita bailarina, Frutsy, Frutsy"
“tc da un arcoiris de sabor", "requete refresca Frutsy". Finalmente, aparcce cl eslogan que
refucrza ¢l mensaje: "requete refresca Frutsy*,

Valor iélpal atribuido.

"Frutsy” cs una bebida de fruta refrescante con cuatro sabores: uva, manzana, mango,
naranja que brindan un arcoiris de sabor y que logra apagar la sed y ¢l calor después de
jugar.

Frutsy al aliviar la sed, busca que los nifios pucdan disfrutar'y compartir con sus
amigos cl jugar fiitbol y su sabor es doblemente refrescante y brinda "un arcoiris de sabor".

Relacién anuncio-referente (ideal).

Frutsy por su sabor refrescante hace bailar y saltar de alegria a los niitos cs "una
botcllita bailarina”; en el anuncio sc asocia la diversién con ¢l producto en ¢l momento en
quc los nifios jucgan con sus amigos un partido de fiitbol.

Gracias a Frutsy, los nifios pucdcn disfrutar y divertirse més a la hora de jugar y como
éste s cl principal interés de los nmos, que mcjor que acompaiiar su diversién con una
bebida refrescante que les brinda "un arcoiris de sabor", .

Relacién mensaje-receptor.

El comercial esté estructurado en forma de discurso, desde el inicio se enfatizan las
cualidades del producto y sc invita abicr al dor a disfrutar de "su sabor
refrescante”, cl escenario resalta una actividad cotidiana y y natural ¢n los nifios: el jucgo, ¢l
cual, sc conv:erte cn s6lo un pretexto para que sc consuma la bebida y el juego sea mis
placentero, ademds Frutsy no es una bebida cualquiera, "es una bebida con sabor a fruta” y
I¢ brinda al nifio cuatro difcrentes sabores; con Frutsy, los pequeiios pucden integrarse mejor
a'su cquipo y mantener relaciones amistosas al disfrutar de Frutsy rcquctc refresca Frutsy”.

Frutsy, invadc a los nifios de alegria y diversién por su "arcoiris de sabor”,
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Anuncio: FLAVOR-AID SONRIC’S
Rubro: Refrescos (Bebida en polvo)

Iconicidad.

En cl anuncio se utiliza iconograffa fotogréfica acompaiiada de! dibujo animado del
magito Sonric’s quién cs la representacién animada del producto, en este caso de los sobres
Flavor-Aid. El dibujo animado ¢s un recurso muy utilizado para fijar en la memoria del
espectador ¢l nombre y la marca del producto: "Flavor-Aid de Sonric’s",

Objetos.

Sc presentan tres sobres de Ja bebida que representan los tres sabores de Flavor-Aid:
fresa, uva y naranja, el contexto en donde se desarrolla ¢l comercial s habitual para ¢l
espectador: una cocina donde fécilmente y a cualquier hora, se puedc preparar y disfrutar
"de un chorro de sabor".

Personajes.

Aparccen dos nifias y tres ninos cntre 8 y 10 afios de edad de tez blanca y de clase
media, a este grupo de nifios los acompaiia un perro que cs cl amigo de todos. Enla cocma,
los nifios gozan y se divicrten al preparar y disfrutar del sabor de Flavor-Aid.

Colores.

Sc muestra un fondo azul claro que hace contrastar con los colores de los sabores de
los sobres de Flavor-Aid: rojo de fresa, morado de uva y anaranjado de naranja; cstos tres
colores, destacan la presencia del producto para que ¢l cspectador no olvide ¢ identifique
facilmente los diferentes sabores de Flavor-Aid.

Movilidad.

Sc I imi les de la cdmara que emmarcan a los personajes, los
cuales exhiben el producto, se cfcctuan accreamientos a los sobres y a la expresién de los
nifios en ¢! momento que beben flavor-Aid, posteriormente, se realiza otro acercamiento a
los tres vasos que representan los tres saborcs de Flavor-Aid y que se van licnando con “el
chorro de sabor" que cac desde arriba; “cl chorro de sabor” sc logra por medio de la

in para d sus cualidadc asf como sus tres sabores: “fresa rebelde”, "uva
picuda” y "naranja traviesa”,

Planos.

Sobresalen los planos medios que cngloban . ¢l io y la pr i6n y
preparacién dc la bebida, se cmplea también, medio primer plano que toma a los nifios de
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la.cintura para arriba, enmarcando ¢l momento ¢n que disfrutan del "chorro de sabor”,
Finalmente, se mucstran planos detalle para resaltar las cualidades del producto: sus tres
difcrentes sabores y sobre todo, ¢l nombre y la marca Flavor-Aid de Sonric's.

Registro sonoro,

Aparcce una misica ritmica que acompafia a una voz en off que enumera las
caracteristicas del producto: "Flavor Aid cs refrescante”, "es un mégico chorro de sabor”, "tc
refresca como por arte de magia”, sus sabores son mégicos: "fresa rebelde”, "uva picuda” y
"naranja traviesa".

El eslogan reitera at final del anuncio las cualidades del producto: "refréscate con
Flavor-Aid", "es un chorro de sabor que te refresca como por arte de magia”.

Valor ideal atribuido.

Por sus tres sabores miagicos y difercntes, invitan al cspcclador a eleglr y scr como
cllos' "rebeldes”, "picudos” y "travicsos', estos tres atributos i lat
"ser rebelde”, "picudo” y "travicso", estos tres elementos son caracterfsticos de los nifios y se
les invita a cscoger, cudl de los tres les gustarfa ser para disfrutar del "chorro de sabor”.

Relacién anuncto referente (ideal).

El producto al scr anunciado por ¢l magito Sonric's, logra que Favor-Aid al ser una
bebida en polvo se convicrte en "un chorro de sabor” que "te refresca como por arte de
magia”.

Flavor-Aid se pucde compartir con los amigos, al mismo ticmpo que se experimenta
un gran deleite al preparar y gozar de la bebida favorita en polvo. Por medio del producto,
los nifios pucden lograr tener més amigos, divertirse y vivir una tarde fascinante.

Relacién mensaje-receptor.

Como el anuncio estd estructurado en forma de discurso, sc invita directamente al
espectador a disfrutar Flavor-Aid y su "mégico chorro de sabor”. Para calmar la sed y
refrescarse por el intenso calor, lo mejor es seleccionar una bebida refrescante en polvo, que
gracias a ella, los nifios podrén jugar y divertirse con sus amigos y no deben perderse el
disfrutc de sus tres mégicos sabores: "fresa rebelde”, "uva picuda” y "naranja traviesa”.
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Anuncio: PISTOLA DE AGUA SUPER SOAKER 50.
Rubre: Juguetes (Kelian)

Iconicidad.

En cl comercial s¢ emplea iconografia fotografica para darle més rcalismo a cada
imagen, envolvicndo las reacciones de los personajes al presentar cl juguete, se resalta la
gran aventura y la diversién que experimentan los nifios con la "Super Soaker 50"

Objetos.

Se mucstran cuatro pistolas de agua "Supcr Soaker que acompaiia a los personajes
y los envuclve en la aventura y la diversién; ¢l contexto en donde se desarrolla ¢l anuncio
es natural y habitual: el jardin de una casa cn donde los nifios cnsefian la pistola y gozan
jugando con clla. Hay que destacar que ¢! anuncio no fue grab'ldo en México sino en
Estados Unidos, tanto ¢l escenario como los personajes son de origen extranjero.

Personajes.

Aparcce un grupo de cuatro nifios entre 10y 12 afios de edad de tez blanca y de clase
alta; los grandes jardincs y la casa lujosa constituycn un nivel sociocconémico alto. Los
cuatro nifios, corren y se cntretiencn con su pistola de agua "Super Soaker 50", les resulta
emocionante mojarse entre si "iel poder cs tuyo!” "ique corran, su poder los alcanza!”,

Colores.

Hay un contraste de colores entre ¢l verde del jardin y ¢l verde fluorescente de la
pistola de agua "Super Soaker 50", por la brillantes de la pistola, la esccna adquicre energfa,
fucrza ¢ dad, estos tres el logran que los nifios cxperimenten grandes
aventuras y emocioncs, atribuyéndole a la "Super Soaker 50 " la cualidad del "poder”, "lel
poder cs tuyol", "isu podcr los alcanza!”, .

Movilidad.

El anuncio sc caracteriza por movimicntos panorimicos, logrando que la escena se
revista de mucha accitn, transmitiendo al espectador cl dinamismo y la intensidad de sus
personajes a la hora de jugar, se cnfatiza la accitn, la energfa y 1a einocién que experimentan
los nifios, se remarca también la violencia ‘de las imégencs. El grupo de nifios cs muy
din&mico y est en continuo movimicnto, lo quc imprime mucha velocidad a las imagencs
y se una a .

Planos.

Los planos gencrales, engloban ¢l jardin y la accién del grupo de nifios, se recalca
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también, la pr ia dc planos medios y planos detallc que por ser a salto directo, atn‘buycn
al producto cualidades de intensidad, dinamismo y accién.

Los planos detalle, hacen referencia al jugucte mismo, al nombre y a la marca "Supcr
Soaker 50" de Kelian para quedar grabados ¢n la mente del espectador. En'el
aparecen 17 tomas que por su agilidad cn su ritmo hacen que la pistola pcrmanczca entoda
la escena y no sca perdida de vista.

Registro sonoro,

Sc utiliza musica de rock para darle i idad y dinamismo al ¢c ial, se h
una voz ¢n off adulta que enfatiza con encrgia las cualidades dc la pistola "Supcr Soaker 50,
"isu poder alcanza més de 10 metros!", "inada de pistolitas dc agua, sorpréndelos con cl
poder de la Super Soaker 501", "iel poder es tuyol, "ique corran, su poder los alcanzal”.
Finalmente, cl cslogan refuerza ¢l mensaje: “iel poder es tuyo con la Super Soaker 501"

Valor ideal atribuido.

La "Super Soaker 50" por s poder vence a cualquicra, ticne un alcance de més de
10 metrus cs superior a cualquicr pistolita de agua, por su largo alcancc ¢l nifio tiene ¢l
P! gua, p Jarg . 1
poder y cl triunfo cn sus manos, pucdc derrotar a sus IS Y SC por de
los decmés con la Super Soaker; al nifio se le estimula hacia la violencia, com ctir , sobresalir
s
y ser ¢l mejor.

Relaci lo-ref (ideal).

El anuncio al ser realizado en Estados Unidos y exhibir personajcs y cscenarios
extranjeros, muestra los valores que imperan en esc pafs: el poder y 1a superioridad a través
de la violencia, en este caso, ¢l tener una pistola. Super Soaker el nifio adquiere poder,
porque no cs una pistolita cualquicra es una "super pistola” que alcanza al enemigo a més
de 10 metros; el jugucte apela a la violencia porque 1o cualquicra tiene una pistola que le
da fucrza y poder "le] poder es tuyo con la Super Soaker 501",

Relacién mensaje-receptor.

El comercial estd estructurado cn forma de discurso porque.invita directamente al
cspectador a entrar al mundo del poder y de la aventura;- por medio del poder que otorga
la Super Soaker 50 es muy facil que el nifio al mismo tiempo que gana y vence al encmigo
sc puede divertir al vivir grandes aventuras.

Por la rapidez de Ias iméag se d ¢l dinamismo y la accién, sc remarca la
a que experi cl grupo de nifios con su pistola Super Soaker 50. " ino
hay nada igual, nada de plslohtas de agua, sorpréndelos con la Super Soaker 501" "lel poder

s tuyo, que corran su poder los alcanzal".
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Anuncio: DINO-RIDERS
Rubro: Juguetes (Ensueiio)

lconicidad.

En cl anuncio sc emplea la iconicidad fotogréfica por animacién, propia dec los
comerciales dirigidos a los nifios con cl objetivo de hacer més real y destacar ¢l movimicnto
de Jos dinosaurios. E! momento en que aparecen dos nifios manipulando los juguctes,
caracteriza la funcién de socializacin y de aceptacién a la hora del jucgo.

Objetos.

Sec muestran dos dinosaurios, se utilizan planos gencrales que conjugan cl ambicnte
con los objctos, cn estc caso, el comercial sc desarrolla cn una sclva, sc realizan
acercamicntos al jugucte para procurar su identificacién, favorecicndo su repeticion para
quedar grabados en Ja mente de espectador., Los juguetes cstan presentes a lo largo de todo
el comercial aproximadamente 18 segundos,

Personajes.

Los dinosaurios s¢ exhiben en un ambicnte natural en una sclva junto con los
personajes: dos nifios quc entablan rclaciones amistosas y de intcgracién, cs asf, que s¢
resalta la prescncia del grupo para poder jugar. .

La cdad dc los nifios se sitda entre los 8 y 10 afios de cdad de tez y de clase media,
su ropa es normal como de cualquier nifio: pantalones y camisa; por ser los dos nifios del

sexo ), §¢ que el jug cs ivo para nifios.

Colores.

En ¢l comercial, encontramos un contraste de colores, como los juguctes sc
encuentran en su ambicnte natural predomina ¢l verde de 1a sclva para darle realismo a la
escena, brindando una atmésfera natural de tranquilidad donde los personajes viven grandes
aventuras.

Con ¢l recurso de la animacion, al inicio del anuncio se subraya ¢l nombre del jugucte
"Dino-Riders" y al final ¢l nombre de 1a marca "Ensuciio” en colores no muy intensos como
¢l azul, cl rosa, el amarillo y ¢l verde para fijar y cnfatizar ¢l nombre y la marca del jugucte.

Movilidad,

Sc utilizan movimicntos panordmicos combinados con accrcamicntos al producto; cn
ninglin momento, se mucstran objetos o personajes cstaticos, siempre estén en continuo
movimicnto para darle realismo y dinamismo a la p i6n del j El objetivo es
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conjugar las imdgencs en accién para darle intensidad al anuncio.
Planos.

Sc emplean ocho cuadros a corte directo, los planos de acercamicnto sefialan la.
presencia del objeto, los planos medios muestran la participacién de los personajes, asf como,
¢l marco donde sc desarrolla la accién que corresponde a la selva, El salto directo por ser
répido ¢ inmediato, atribuye a los juguctes la aventura y la emocion.

Registro sonoro.

En cl cslogan sc cscucha la voz cn off del locutor que a lo largo del comercial

cnfanza' "iconécecelos y forma ti colecci6n, colecciondlos!", aquf se efectia el anclaje de las

con el j cxalta la 1 y la diversién al decir: "lconéeclos y forma td
colcecién!” para quc cl espectador se pucda divertir como los personajes.

La voz en off ¢s masculina y lc da autoridad y credibilidad al mensaje, como es una
voz adulta respalda al anuncio para convencer al espectador a que 1o coleccione como sf s¢
lo dijeran sus padres. También, para hacer més rcal el comercial se utilizan sonidos
ambicntales propios de los dinosaurios y de la sclva, con el fin de ubicar al jugucte en su
ambicntc natural..

Valor ideal atribuido.

La conjuncién de las imag con el registro sonoro enmarcan la aventura y la
diversion, estos dos valores se logran al coleccionar y conocer los "Dino-Riders”, el nifio
obtendréd horas y horas de entretenimicnto con sélo tener el juguete anunciado, ademdés a

1a hora del juego, podra compartir con sus amigos grandes cmociones.
Relacién anuncio-referente (ideal).

La gran diversién se cncuentra cn los "Dino-Riders" y sitida a los personajes del
anuncio cn grupo, cs decir, para entablar relaciones amistosas duraderas es necesario
adquirir cstos juguctes los "Dino-Riders” y al ser coleccionables mientras més coleccionc,
mayores posibilidades tendré el nifio para divertirse y vivir grandes aventuras, pero sobre
todo, méas amigos tendra para poder jugar.

Relaciin mensaje receptor.

La direccién del comercial se sitida en cl discurso-relato, en ¢l cual, los dos niiios que
muestran al producto describen una historia relacionada con la selva y los dinosaurios; cl
io apela direc a los nifios, qui dcb|do asu cdad entre 8 y 10 afios s6lo sc
prcocupan cn jugar y divertirse y esto se logra faci con j E fio como los
"Dino-Riders", se remarca el grupo, jugar cn equipo ¢ mtcgrarsc adl por medio del jucgo-
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jugucte.

De mancra general, podestos concluir que la publicidad infantil al igual que la
dirigida a otros scctores posce clementos similares que Ja ubican ¢n un mismo contexto
social, pero dc igual forma, ticne clementos propios que 1a caracterizan y diferencian de las
demés,

El primero de cllos lo cs el tipo dc modelo que se selecciona para mostrar ¢l
producto. Asf, ¢n los 14 ¢ les que lizamos, hemos obscrvado como se cmplca
rutinariamente cl nifio de tipo anglosajon de tez blanca y de clase media o alta, lo que sirve
como modelo de identificacién para que cl nifio mexicano quicra parccerse y ser como él,
pero como sabemos ¢stos son rasgos que pertenceen a la cultura norteamericana con lo que
se introducen clementos y valores ajenos a nucstra idiosincrasia,

Algo que cs normal en la publicidad pero que no deja de ser preocupante, sobre todo
si consideramos quc es al nifio a quicn sc le cmpicza a introducir este tipo de ideas que lo
desvalorizan mental y psicolégicamente porque en realidad nunca podré ser "blanco” como
¢l o los personajes que aparecen en la television.

i Aa el q

> a d cs la a cxagerar o hasta deformar las
cualidades reales dcl producto a través de técnicas de produccion que los presente de un
tamaiio mucho mayor o en un medio que sirva para enriquecer la presencia del producto que
por si s6lo no ticne. Estos elementos de alguna forma hacer creer. al nifio que lo que
adquicre es mds de lo que en realidad es. En otras palabras, csta publicidad tiende a emplear
efectos y trucos que hagan més atractivo al producto, pero en cierta forma cngafian
visualmente al espectador.

" De igual forma, el producto cs asociado con motivadores psicol6gicos tales como la
destreza fisica o ¢l poder, es decir, que al nifio sc Je induce a la compra con Ja promesa de
obtener a cambio fucrza o destreza fisica,

A} mismo tiempo, al pequeiio sc le presenta el producto en medio de la diversion y
del juego, o sca, un mundo sin conflictos donde sélo hay ticmpo para jugar y divertirse con
los amigos, ya-que ¢s muy importante recalcar como se le vende al infante el sentido de
pertenecer a un grupo gracias al consumo del objeto publicitado, con 1o que se alivia su
micdo a quedar aislado.

Por otro lado, a través del anélisis dc cstos 14 comerciales, vemos en lo que se reficre
al control de la publicidad, cl Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control
Sanitario de Ja Publicidad, sc establece que "la publicidad debe promover hébitos que
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fomenten la salud fisica y mental del individuo”

Sin embargo, en ¢l 4mbito publicitario csto no se lleva a cabo ya que continuamente
s¢ le incita a la poblacién mfamll ala  compra desenfrenada de todo tipo de mercancfas,
educa a cada individuo hacia la adquisicién cc

En el articulo 10 sc afirma "se considera que la publicidad induce a conductas,
précticas o hébitos nocivos para la salud cuando:

"IV. Indique o sugicra determinadas caracteristicas fisicas, raciales o sexuales del
individuo como factor determinante para el uso de un producto, el ejercicio de una actividad
o la prestacién de un servicio™”

La violaci6n dec éste articulo, lo podemos ver claramente en estos 14 comerciales que
conforman ¢éste capftulo, cn casi todos ellos se subraya la clase media y la raza blanca como
condicién esencial para consumir ¢l producto, sc remarca el jucgo y la diversién como
principal motivo para cstimular la compra, ademé4s sc le asocian cualidades extraordinarias
que son adheridas a Ja personalidad de quicn adquicre el producto: habilidades y destrezas
sorprendentes para correr, brincar y realizar grandes hazanas.

Del mismo modo, cn la presentacién de cada producto no existe una ética publicitaria

cn la informacién que conlleva, ya que cn la mayorfa de los casos s¢ hacen declaraciones

geradas tanto en imagen como cn el texto de las cualidades "insuperables” del articulo
publicitado. .

En el rubro de golosinas, la publicidad infantil sc aprovecha de la falta de expceriencia
por parte de los nifios para acaparar estratégicamente su atencién, ¢n casi ningiin comercial,
se menciona ¢! verdadero tamaiio y valor nutricional del producto, en cada presentacion se
"exageran” sus verdaderas caracterfsticas, su tamaiio cs superior a! real y sicmpre ocupa toda
Ia pantalla, -

Asimismo, en la publicidad de j ocurre lo mismo, se resalta de forma mégica
y gracnas a las técnicas utilizadas en tclcwsrbn, los juguetcs adquieren vida propia y tamafios
supcriores a los reales, cuando en la préctica, el nifio tendrd que moverlos para poder jugar.

Es asi, como a-lo largo del ticmpo, las leyes sobre el control de la publicidad sirven
y son utilizados Gnicamente para justificar la existencia misma de la actividad publicitaria que

® "Reglamento de la Ley General de Satud en Materia de Control Sanitario de la
Publicidad". Ed. Sccretaria de Salud. México, D.F, 1986. p.5

“Ibid; p.8
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sélo promueve los intercses de la sociedad mercantil, introduciendo a todos los sectores de
la poblacién al sistema compra-venta.

3.3 Gasto Publicitario (J Golosinas y Ali )

En toda investigacién que aborde a la publicidad s menester dar una mirada al gasto
publicitario, cste trabajo no scré la excepeion; pero antes de analizarlo es importante que
scan considerados los siguientes aspectos: ¢l gasto que a continuacién sc presenta aborda
tnicamente los rubros quc prmcnpalmcmc se dirigen al scctor infantil, a saber juguetcs,
go]osmas y comp 1 icio:

Asf, hemos dejado complctamente de lado otro tipo de rubros que aunque se dirigen
a los nifios no son privativos de cste sector, tal ¢s el caso de las bebidas refrescantes, que
como ya ha sido seiialado por el Instituto Nacjonal del Consumidor %, este rubro se dirige
bésicamente a los adolescentes.

Por otro lado, los datos que s¢ ofrecen no tratan de ninguna forma de ser un andlisis
exhaustivo, sino s6lo debe considerarse como un marca de referencia y una comparacion
entre los rubros més significativos dirigidos al segmento infantil de la poblacién,

Por iltimo, debe tencrse en cucnta que los meses sobre los cuales se presenta cl
gasto, fueron seleccionados por dos razones: 1) corresponden a los meses durante los cuales
se llevd a cabo ¢l monitoreo publicitario; y, 2) representan tanto cl ¢lima de la inversién
publicitaria como su sima, lo cual, servird perfectamente para apreciar ¢l bombardeo
publicitario y la ténica que este siguc a lo largo del afio.

Contra lo que pudiera pensarse no es cn la publicidad de juguctes donde més sc
invierte; (como sc obscrva en los cuadros 5, 6 y 7), de los tres rubros dirigidos
principalmente al scctor infantil, s¢ invicrte mucho més en golosinas o complementos
alimenticios, de hecho es ¢l doble, que en lo que respecta a productos de cierto valor
nutritivo (177,601'062,000 dc pesos v.s. 67,861'379000 de pesos), lo cual es un intcresante
indicador de la importancia que sc le da a la alimentacién infantil. Es decir, sc considcra
como principal objetivo, el estimular la adquisicién de bienes poco provechosos para el
desarrollo del nifio que de productos que incidan verdaderamente en su crecimiento.

Si bien, en ¢l caso de los juguetes se puede alegar que estos sirven para que cl nifio
incremente sus capacidades fisicas ¢ intclectuales, asi como, para mejorar su integracién al
medio social. En ¢l caso de las golosinas, como lo afirma ¢l (INCO) en diversos estudios "en
la ingestién de golosinas encontramos una estrecha relacién entre la obesidad y la carics
dental. El ricsgo de picaduras aumenta si los dulces sc consumen entre comidas, costumbre

# "Publicidad de Refrescos” En_Revista del Consumidor.No.156. Febrero 1990. pp.12-21
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.
que ticnen muchos nifios mexicanos, ya que las golosinas no alimentan sélo engordan”. *

Igualmente, ¢l consumo dc cstos productos establece hébitos, tales como que sc
pucden comer a cualquicr hora, en cualqui 0 y en cualquier situacién.

Vemos asf, como estos productos ocasionan diversos perjuicios a la poblacién infantil;
también cs destacable ¢l hecho de la gran varicdad de empresas que invierten en este rubro,
esto nos indica que ¢l scgmento det mercado al que sc dirige cs bastantc rentable como para
permitir la exi ia de una comp ia tan grande.

Tal y como seiialé lineas atrés, el rubro de juguctes no es donde cxiste la mayor
inversion publicitaria aunque no por cso deja de ser relevante la cantidad . invertida:
111,956°684.000 pesos.

Sin embargo, como puede apreciarse en cl cuadro No.5 (gaslo publicitario de
juguetes), la mayorfa de las empr /marca quc se son ionale
el resultado de cllo es ¢] bombardeo de valores y conduclas ajcnos a nucstra cultura y que

ala larga ¢l nifio adopta como propios, afectdndose asf su identidad con la sociedad a la que
pertenece.
? "Anglisis de 100 Golosinas". En Revista del Consumidor. No.69 Noviembre 1982,

pp.2-7.



CUADRO RUBRO JUGUETES

DICIEMBRE ENERO ‘ MARZO TOTAL
MARCA IMPORTE EN IMPORTE EN IMPORTE EN IMPORTE EN

EMPAESA MILES {000) | SPOTS [SEGUNDOS [MILES(00C) | SPOTS [SEGUNDOS |MiLES{000) .| SPOTS [sEGUNDOS [MILES(000) | SPOTS {SEGUNDOS
MATTEL

PLAYMOBIL 28,059,840 s 26500 3035550 109 3200 [ [ 0] 31095390 | 1,064 29,700
|auRmeN 25,048,500 ™ 195801 1512000 65 150 0 0 0} 26580500 827 21,260
ENSUENO 21344000 1,448 26960 2482962 172 3440 0 ] o| z3m36982| 1520 32,400
MAC PLAY 7,020,750 160 a30| 2860500 50 1,820 o 0 ol 9881250 220 6120
MI ALEGRIA 314,400 19 7570 673,000 n 1470 0 [ o| 4588300 409 9.040
|NINTENDO 2,702,000 67 1660 | 1237500 27 780 o 0 o 339,500 54 2440
FISHER PRICE 2,049,004 14 2,300 435,000 15 320 [ [ 0] 2484004 129 2620
[PINTAMONOS 1,455,300 32 640 269,000 [ 120 0 [ of 1720300 38 760
KELAN 1,602,160 16 2320 43,200 3 €0 64,000 2 40 1.709.360 121 2420
SEGA 1,307,600 53 1,070 318,400 18 360 [ 0 o| s26.000 n 1,430
TAMIYA 1,292,400 &t 1,220 315,000 1 280 0 [ of 1607400 7% 1,500
PLASTILINA 1,161,000 2 520 [ [ [ [ [ ol 1161000 2% 520
AvALANCHA-

HIERRO MEX 805,698 72 1460 121,400 12 240 0 [ 0 927,098 84 1700
LODELA 716.000 53 1,060 99,500 10 200 [ 0 0 815,600 63 1.260
TOTAL 98478652 4.238 99.160 13414032 581 13970 64,000 2 40| 111,956,684 4821 113170

CUADRO S

81T



CUADRO RUBRO GOLOSINAS
JOTAL
MPORTE EN
SPOTS [SEGUNDOS |MILES (000) $POTS |SEGUNDOS

12813602 106 2,340 31,550,431 &7 16940
LA AZTECA 9775170 116 2340 25,990,878 666 13,940
SABRITAS 8,479,900 174 3,830 25,325,050 s2r 12,130
MARINELA 627,100 m 4220 14,704 382 524 10480
BIMBO 8,636,900 98 1,960 13285200 405 8,100
HELADOS HOLANDA 8,017,200 34 680 10,759,844 4 7,080
MARS INC, 3,674,554 7t 180 10452624 m 5040
SONRIC'S 5,173,200 80 1,600 9816700 254 5,080
[BARCEL 1,637,500 166 3450 7.045,353 209 4310
[HERSHEY'S 2,183,450 55 1100 2.813.800 1400 1,314,250 ] 850 £.311,500 168 3,360
CANEL'S 1,786,000 F- 580 1,457,800 2 450 1454632 z7 540 4,698,432 ™ 1,580
GAMESA 675,000 15 %00 933,500 2% 480 3,037,500 -] 1,600 4,646,000 1% 2,380
DUVAUN 2,068,600 183 4110 1,285,300 £ 1,060 [] 0 [ 4,131,900 221 5170
LA CORONA 3075001 ™ 1520 0 [ ° 0 [ 0 3,075,031 7 1520
WONDER 1,261,400 109 2540 20,400 3 120 (] [ ] 1,282,000 1s 2660
RICOLINO 64,500 1 2 ] o ° 1,155,980 u 680 1220480 35 700

322,500 s 100 258,000 [} [%] 601,300 13 260 1,181,800 2 44

MONTES (DULCES
DE LECHE) UL Ed ™ 27081 28 840 0 [ 0 568,260 ] 1620
HELADOS BING 1,472 3 € 18,000 3 60 243525 15 00 2997 2 20
HELADOS BAMBING 265.400 e 180 ° [ [ ] 0 ] 265,400 8 160
TOTAL TS6878T8| 2198 u& s23eest| 1218 26420 495183231 1268 26470| 177601002 4681 101,110
CUADRO 6

6TT



CUADRO RUBRO COMPLEMENTOS ALIMENTICIOS

l DICIEMBAE ENERO WARZO TOTAL

MARCAY IMPORTE EN A_M_Tiﬁ "mm m?n

EMPRESA MILES (000) SPOTS {SEGUNDOS |MILES (000} SPOTS |SEGUNDOS |MILES (000) SPOTS |SEGUNDOS |MILES (000) SPOTS |SEGUNDOS
MEXICO 14,034,250 3 6200 14,995,500 21 8800 13929250 2 6310 42959000 739 18910
QUIK 0 [ [] 2518500 [ 1.200 4,591,000 e 2200 707,500 170 3,400
(CHOCO MILK 2,485,160 a“ 1220 1,730,572 » 910 2,791,500 39 1170 6,387,232 13 3300
CHAMBOURCY 3813485 56 1,810 0 [ K 1,625,500 3 620 5,638,965 &7 2230
DANONE 1,944,000 s 1,000 1,711,500 EY 700 1,144,500 2% 520 4,800,000 11 2220
YOKUALPURA

YOGHURT 279882 18 0 ] [ [ 0 [} 0 279,882 8 420
YOGHURT

BONAFINA 6,800 2 o 82,000 15 300 0 ° [} 86,800 17 a0
TOTAL 22543557 413 10430 21,036,072 401 9710 24.281.750 “ 10,620 67861379 1255 30820
CUADRO 7

07T
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Por qltimo, tenemos ¢l rubro de los complementos alimenticios (&) donde destaca
la inversién hecha por Kellogg's misma que ocupa ¢l 63% del gasto de los tres meses
analizados.

Aqui sc repite Ja historia anterior: ¢l indiscriminado bombardco de valores ajenos a

la idiosincrasia nacional por partc dc las compaiifas tr ionales y que el inf: sin darse
cucnta adquiere. .

En resumen, pucde concluirse que ¢l rubro més importante de inversién dentro del
segmento infanti] corresponde al de las golosinas y no, como pudiera suponerse ¢l de
juguetes. Por otro lado, la inversién publicitaria ¢s dominada ampliamente por empresas
extranjeras, csto redunda en los valores y patrones de conducta transmitidos a través de los
comerciales, correspondicndo a tipos dc vida contrarios a los nuestros y cn obvio detrimento
para nucstra cultura.

3.4 Televisién, Publicidad y Nifios: Una Investigacién de Campo.

Sobre la publicidad y el grado de influcncia que ticne en los nifios s¢ ha escrito
mucho, en algunos casos con resultados contrarios, todos opinan y dicen, pero... &y a los
niitos, quién lcs ha prcgun!ndo” ircalmente aceptan sin discriminar lo que se les presenta
en los comerciales? éque tanto les atrae la publicidad?. Precisamente para despejar estas y
otras interrogantes, asi como para profundizar un poco més cn estd problemética; (aunque
claro hasta donde las limitaciones de éste trabajo nos lo permitan) se Hevé a cabo una
pequefa encuesta en nifos a nivel primaria,

El cuestionario consté de 13 preguntas (&4& ver al final del capitulo) y se aplic6 cn
¢l Instituto Oscar Gonzélez Blakaller a nifios de 3o, 40, S0y 60. grado de primaria. En total,
sc cntrevisté a 200 infantcs: 109 nifias y 91 nifos, es decir, ¢l 545% y 455%
respectivamente,

Uno de los argumentos més utilizados en contra de la televisién es el que poco a poco
va ocupando un lugar privilegiado en la vida del infante, absorbiendo el ticmpo que deberian
ocupar otras actividades de vital importancia para el adccuado desarrollo del nifio.

Efecti dicho arg » ¢s corroborado con los datos arrojados por la
encucsta, Tal y como se pucde apreciar ¢n ¢l cuadro No.8, ¢l 65% de los nifios encuestados
respondi6 que su actividad principal era ver la televisiGn; en contraste un 25% manifesté que
sc dedicaba a jugar, en tanto cl 6% scfialé que su actividad principal consistfa en feer.

A lo anterior, y segin se desprende del cuadro No.10, hay que agregar que casi el
50% de los infantes entrevistados pasa por lo menos de 2 a 5 horas frente al televisor. Lo
més interesante de esto reside en que de acuerdo con ¢l 54% de los encuestados, lo que
buscan al sentarse frente al televisor cs el entretenimiento. (véase cuadro No.13).



1.~ (EN TUS RATOS LIBRES QUE ACTIVIDADES REALIZAS?

NINAS NIFIO! TOTAL
RESPUESTAS F % F % F
VER TELEVISION 76| 68.8 65| 605| 130 65
JUGAR 21| 192 29 32 50 25
LEER " 1 1 1 12 6
DIBUJAR [ 0 6 €5 6 3
VER T.V. Y JUGAR 1 0.5 0 0 1 0.5
NO CONTESTO 1 0.5 0 0 1 0.5
TOTAL 109 [ 100 91 00| 200] 100
CUADRO NO. 8

2.- ¢CUAL ES TU CANAL FAVORITO DE TELEVISION?

NINAS NINO! TOTAL
RESPUESTAS F % F % F %
CANAL S 55| 505 80 88| 135| 67.5
CANAL 2 38 a3 5 5.5 41| 208
CANALES 2Y'§ 13 12 1 1 14 7
CANAL 9 2] 2 3 3.3 5 25
CANALES 7Y 13 2 2 2 2.2 4 2
CANALES 2,7 Y13 1 0.5 [ [ 1 0.5
TOTAL 109 100 91 100 [ 200 [ 100

CUADRO NO. 9
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3.~ (CUANTAS HORAS VES DIARIAMENTE LA TELEVISION?

NINAS NING! TOTAL
RESPUESTAS [d % F % F %
2 A 3 HORAS 27 25 24| 263 51| 255
4 A5 HORAS 19 17.4 21 23 40 20
6 A 7HORAS 26 24 12] 131 38 19
MAS DE 8 HORAS 10| 9.1 17| 186 27| 1358
1 HORA 17 15.4 10 10.9 27 13.5
MENOS DE UNA HORA 0] 9.1 7 7.6 17| 85
TOTAL 109 | 100 91] 895| 200] 100
CUADRO NO. 10

4,- ;CUANTOS PROGRAMAS VES AL DIA?

"NINAS NiNOS TOTAL
RESPUESTAS F % F % F %
DE 2 A 4 PROGRAMAS 39 36 30 33 6| 345
DE 5 A 7 PROGRAMAS 33| 303 19 21 52 26
11 PROGRAMAS 122 " 24 26.3 38 18
DE 8 A 10 PROGRAMA 17| 154 157 165 32 16
UN PROGRAMA 8| 73] 3 3.2 1 55
TOTAL 109 100 81 100| 200| 100

CUADRO NO. 11
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De aqui podria desprenderse que la vida cotidiana resulta mon6tona, o al menos que
los padres o responsables de la cducaci6n de los pequefios no ticnen Ja habilidad suficicnte
como para motivarlos a realizar otro tipo de actividades que coadyuven a su pleno desarrolio
fisico e intelectual.

De hecho, csto es cl reflejo de una socicdad enajecnada que muy poco o nada
promucve clevar las capacidades individuales y que lo uinico relevante es tener un ser que
se dedique exclusivamente al consumo de todo to que sc le presente, ya scan objetos, ya
“obras artisticas” o "scntimentales”.

Al respecto, Fromm ha sefalado "la acmud jenada hasta cl > no existe
unicamente cn nuestro modo de adquirir y.cc fas, sino que, ademés de cso,
determina el empleo del tiempo libre (...). La diversi6n es una industria como cualquier otra,
al consun}ldor se le hace comprar diversién lo mismo que se le hace comprar ropa o
calzado”.

Como bicn pucde deducirse, a los chicos sc les inculcan los p de cond que
s¢ adecuen a la socicdad actual: el més relevante de cllos ¢l gasto paswo, de ahf que lo més
l6gico a buscar en el televisor sea el entretenimiento,

Sobre las preferencias a nivel de programaci6n es interesante el hecho de que a nifias
y nifios por igual, les resultan atractivas las caricaturas, Ello, puede verificarse en ¢l cuadro
No.12, dondc si bien los porcentajes son de 46% contra 81.6% cn nifias y nifios,
respectivamcmc, en los dos casos las caricaturas son 10s prog preferidos, aunque si bien
es cierto, cn ¢l caso de las nifias hay una mayor diversidad de programas dirigidos a ellas,
como son las telenovelas,

Cabe agregar, que ¢l canal preferido por nifias y nifios fue ¢l canal 5 en €1 67.5% de
los casos (ver cuadro No.9). Es interesante comprobar como en términos generales los
programas de mayor : atracuvo sean las caricaturas, porque como sc ha indicado cn otra parte
de cste trabaj d de cc iales atracn la atencion del sector infantil a través de la
utilizacion de los personajes de diversos programas con la finalidad dc lograr un lazo
identificatorio mas facil y répido con los nifios, y por tanto, poder inducir a la adquisicién
de la mercancia anunciada con mayor éxito.

Por otro lado, cabe seiialar que los productos dirigidos a la poblaci6n infantil (como
bncn se puedo obscrvar en cl apartado 3.1.2 Monitorco Publicitario de este mismo capitulo)
princi| [ s ali icios y golosinas utilizan personajes de Ja misma edad
que los p dores, | invitan explici tc al nifio a cc ir y disfrutar de su

inconfundible sabor, tal es el caso de Carlos V, Duvalin o Choco Milk.

“Fromm, Erich. 1985. Op. cit. pp.117-118.



5.~ ¢QUE TIPO DE PROGRAMAS PREFIERES VER?

1

NINAS NINOS TOTAL

RESPUESTAS F % F % | F %
CARICATURAS 50 a6 74| @1e| 124 62
TELENOVELAS 32| 294 0 o 32 16
SERIES 6f 55 s8] 65 12 e
{concursos 7] 64 3] 32 10 5
CARICATURAS ¥

TELENOVELAS 10| o1 0 0 10 s
MUSICALES a4l 3 4| as 8 4
DEPORTES ° 0 3| a2 3l 15
INO CONTESTO 0 0 1 1 1] os
TOTAL 108 100 91] 100| 200|100
CUADRO NO. 12

.- ;PORQUE TE GUSTA VER LA TELEVISION?
NINAS NINOS TOTAL

RESPUESTAS F % F % F %
ME ENTRETIENE 86| 608 | ar2| 108 ]
TIENE MUCHA ACCION 5| 48 26| 286 ar| 155
€S EMOCIONANTE 17] 154 s| &5 22 1
APRENDO SOBRE LA VIDA 10 91 6! es 18 (]
APRENDO JUEGOS 6| &5 s ° 14 7
NO TENGO QUE HACER 5| 46 2] 24 8 4
NO CONTESTO 0 [ 1 1 1] os
TOTAL 109 ] 100 91| 00|  200] 100

CUADRO NO. 13
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7.~ MENCIONA LOS CINCO COMERCIALES DE T.V. QUE MAS TE GUSTEN

NOTA:SOLO APARECEN LOS 13 ANUNCIOS MAS SENALADOS POR LO QUE LOS

TOTALES VARIAN,
NIRAS NINO TOTAL
RESPUESTAS F % F % F %
KLEEN BEBE PLUS 31| 28.4 21| 23.7 52 26
SABRIMAGICOS 20| 183 30| 329 50 25
CHURRUMAIS DE SABRITAS 251 229 20| 21.8 45] 225
CORN FLAKES DE KELLOGG'S 30 275 14] 153 a4 22
PEPS! 5] 137 26| 285 41| 208
COCA COLA 14 128 13] 142 27| 135
GANSITO 17] 155 7| 76 24 12
SOLIDARIDAD 14! 128 0 0 14 7
DUVALIN 13| 119 0 0 13 6.5
BIMBO 0 0 12{ 134 12 6
PANALES PAMPERS ; 1M1 109 [ 0 1 5.5
DULCES SONRIC'S 0 0 9 9.8 9 a5
QUIK [ [ 7 7.6 7 35
TOTAL 190 | 174.7 | 159 | 174.6 | 349 | 1745
CUADRO NO. 14
{ 8.~ JQUE ES LO QUE MAS TE GUSTA DE UN COMERCIAL?
: NINAS NINOS TOTAL
RESPUESTAS F % F % F %
LOS PERSONAJES 40| 36.6 33 36 73| 385
LA MUSICA 221 203 21 23 43] 215
LA MUSICA Y LOS PERSONAJES 13 12 7 8 20 10
EL PRODUCTO ANUNCIADO 12 1 7 8 19 9.5
MUSICA,PERSONAJE Y PRODUCTO 9 8.3 10 1 19 9.5
NO ME GUSTAN LOS ANUNCIOS ol 83 7 8 16 8
LA COMBINACION DE COLORES 3 3 a a 7 35
PERSONAJES Y PRODUCTO 1 0.5 1 1 2 1
NO CONTESTO ) 0 '] 1 1 1 05
TOTAL 108 100 91 100 200 | 100
CUADRO NO. 15
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Precisamente y de acuerdo a los resultados arrojados por la cncuesta (ver cuadro
No.15) en ¢l 36.5% dc los casos ¢l clemento més atractivo de un comercial ¢l o los
personajes.

Como sabemos, cn la mayorfa de los comerciales, lo primero que salta a la vista son
los personajes, ¢l ode vital rcl ia dentro del mismo ya que son ellos quicnes hacen
la presentacion del producto o son la representacién animada del mismo como “Pancho
Pantera" o ¢l "Conejo Quik". Ahora bicn, como ya sc mencion6 anteriormente, ¢l personaje
invita explicitamente al nifio a comprar ¢l objeto anunciado, pero ademds a través de cstos
personajes los publicistas intentan crear un lazo de identificacién con el nifio para que sc
incline a adquirir y preferir con mayor facilidad el producto sobre muchos otros iguales. De
ahi que ¢l personaje sea muchas veces mis atractivo que el producto cn sk

El segundo elemento de mayor atraccién para los encuestados fue la misica, que en
el 21.5% se convirti6 cn ¢! elemento que mdés les gusta. (ver cuadro No.15). Asf, podemos
sefalar que junto con los personajes aparece la musica en torno del al producto
promocionado,

Esta miisica sc conforma por sonidos ritmicos y melodiosos que van ¢numcrando Jas
caracterfsticas del producto, en infinidad de casos subraya el nombre y la marca del mismo
para quedar grabados cn la mente del ¢spectador.

De estd forma, con una misica atractiva, pegajosa y de fécil recucrdo junto con
personajes alcgres, simpéticos, despreocupados por el mundo que les rodea, que sc divierten
como cnanos al consumir el producto anunciado, serd sencillo inducir al nifio a la compra
del objeto y lograr que sc identifique con los bulliciosos personajes, ademd4s de recordar cl
nombre y la marca del producto gracias a la misica. '

En términos generales, no resulta extrafio que en la encuesta estos clementos hayan
resuitado como los més atractivos para los nifios, mientras que el producto mismo sélo haya
obtenido un 9.5% (cuadro No.15). .

Lo anterior, se reflcjé muy bien con los cc iales que los inf; laron como
los que més lcs gustaron de acuerdo con la encuesta aplicada. Lo destacablc al respecto son
las diferencias que hay entre nifias y nifios (véase cuadro No.14). ’

Por cjemplo, cn ¢l caso de las nifias, los comerciales que més les gustaron fueron;
‘Kleen Bcbé Plus" (284%), "Corn Flakes de Kelloggs (27.5%) y “Productos
Sabritas"(22.9%), micntras que en el caso dc los nifios los més gustados fueron:
"Sabrimdgicos"(32.9%), "Pcpsi” (28.5%) y "Klecn Bebé Plus” (23.7%). En el caso de las ninas
su atraccién puede residir en los bebes que aparccen en el comercial de "Kleen Bebé”,

io que p de explotar ¢l iento maternal para que las scioras adquieran dicho
producto, y lo explota tan bien que es uno de los comerciales més gustado cntre las nifias,
depositarias de la futura- maternidad, ha quicnes se Ies ensefia desde temprana edad a
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comportarse como tendrdn que hacerlo en un futuro,

En el caso dc "Corn Flakes” ocurre algo similar ya que en este comercial se muestra

Ia unién, la armonia familiar gracias a la adquisicién del cereal. Asi la atraccién reside cn

el arménico circulo familiar dirigido a atacar las mds sentimentalces fibras de toda mujer que

aspire a scr buena ama de casa y excelente madre-esposa, por lo cual no es raro que haya

sido ¢l segundo comercial més gustado por las nifias, quicnes ya han ido absorbiendo los

patrones de conducta correspondicntces a esta socnedad pamarcal y machista donde la mujer
se le enscfia a scrvir al hombre.

Por ﬁltimo, encontramos los anuncios de “Sabritas" con un 22.9%, el cual atrae la
atencién por ¢l recurso de animacién que emplea, mismo que lo hace novedoso.

A diferencia de las nifias, a los nifios les atrac més la accién y la novedad que sc
desplicga cn los cc iales, asf como los "Sabnmégxcos cautivaron su atencién encl 32.9%
de los casos, micntras que el scgundo sitio lo ocupé "Pepsi® con 28.5%. En ambos
comerciales, lo que s¢ destaca ¢s precisamente que los productos anunciados son
supucstamente lo mds moderno, lo novedoso (recordemos cl lema: *Pepsi cs lo de hoy"), A
esto hay que agregarle los numerosos cortes que hay cn la cstructura del anuncio que sc da
esa sensacién de velocidad, ademés de que Ja miisica también es modcrna,

Este titimo clemento fuc determinante para que los infantes mencionarén en tercer
lugar al comercial de "Kleen Bebé Plus” con 23.7% y que con su ritmo de rock atrajo la
atenci6n de los nifios. Recordemos, que la misica es el scgundo elemento que més llam6 la
atencién de los nifios, cosa que muy bien podemos apreciar en cste punto.

Ya que s¢ ha hablado de modernidad cs menester indicar como han cambiado las
preferencias infantiles en lo que a juguetes se refiere, Particularmente, en lo que respecta
a los nifios, sus gustos han cambiado radicalmente cn los Gltimos aiios, segan pucde verse
en el cuadro No.19, en un 31.8% los chicos disfrutan jugar con coches de control remoto de
donde podemos considerar como la transculturacién, asi como, la importacién de costumbres
extranjeras han venido a enraizarse en nuestros patroncs culturales.

El otro aspecto més Hamativo en los juguetes mds gustados por los nifios, .cs
precisamente el segundo: el Nintendo con un 23.7% de preferencia, es decir, casi una cuarta
parte de los dos dcl sexo lino respondié que su juguete favorito era cl
Nintendo. Este tema es muy llamativo y discutido porque a través de dicho jugucte podemos
observar como algunas caracteristicas del aparato receptor se han extendido al mencionado
juguete.




9.~ ¢ COMPRAS LO QUE SE ANUNCIA POR TELEVISION?

NINAS NINOS TOTAL
RESPUESTAS F % F % F %
] 83| 854| 72 79| 166| 825
NO 16} 146 17 19 33| 165
INO CONTESTO 0 0 2 2 2 1]
TOTAL 109|100 91 700 ] 200 100
CUADRO NO. 18
10.- CUANDO COMPRAS UN PRODUCTO ANUNCIADO POR T.V. ¢QUE ES LO
(QUE BUSCAS AL ADQUIRIRLO?

NINAS NIROS TOTAL
RESPUESTAS F [ F % F %
DIVERSION Y ENTRETENIMIENTO 56| 615 52 67.1 108 54
ALEGRIA . 33| 306 19| 208 .62 26
SEGURIDAD Y CONFIANZA 17] 154 8 9 25| 128
HACER MAS AMIGOS 2 2 9 10 1 55
IDENTIFICARME CON MIS AMIGOS 1 0.5 2| 21 3 1.5
NO CONTESTO 0 0 1 1 1 0.5
TOTAL 169 | 100 91| 100] 200] 100
CUADRO NO. 17
11.- CUANDO COMPRAS UN PRODUCTO ;DE QUIEN SIGUES EL CONSEJO?

NINAS "NINO TOTAL
RESPUESTAS F % F % F %
DE MIS PADRES 43| 405 34| 374 78 39
DE LOS ANUNCIOS DE T.V. 33) 305 34| aza 67| 3ss
DE NADIE 17] 188 12] 132 20| 145
DE MIS AMIGOS 14 13 10 " 24 12
NO CONTESTO 1 05 1 1 2 1
TOTAL 100] 100 91| 100| 200] 100

CUADRONO. 18
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Para empezar, tencmos que el Nintendo necesita exactamente del televisor para ser
utilizado, por tal motivo, la pantalla una vez més sc convicrte cn cl centro de la atencion;
scgundo, aiin cuando pucdan participar dos o quiz4 més personas para jugar, en realidad no
es necesario que haya compaiicros de juego para divertirse, ¢s decir, no es un juguete que
permita una verdadera convivencia; tercero, cs un jugucte que facilita la pasividad, en otras
palabras, al jugador puede darlc la idea de practicar cualquicr deporte, sin embargo, ain
cuando exista mucha acci6n aparentemente, cl nifio no realiza ningiin esfucrzo fisico, sélo
s¢ encuentra frente a la pantalla.

Finalmente, ¢l Nintendo se presta a la evasién de la realidad, al igual que las
transmisiones televisivas con su variedad de juguetes y trucos. Ahora bien, cn cuanto a las
nifias, y de acucrdo al cuadro No.19, se pucde apreciar como sus gustos no han variado
mucho, asi, encontramos que en ¢l 64.2% de las entrevistadas sc declararon en favor del
cempleo de muiiccas.

Esto cs un indicador que micntras al nifio se lc incita y accrca para.que empleé

tecnolég més dos y computarizados, a las nifia sc le manticne
cjccutando y repitiendo patrones ya antlguos, es decir, mientras al varén se lc introduce en
las nuevas tecnologfas por medio del juguete, a 1a mujer sc le enseiia a scguir salvaguardando
los mismos patrones de juego que a su madre, con o que sc entrena a los infantes para
descmpeiiar sus respectivos papeles que tendrdn que asumir cn su vida fumra ya coma
hombres y mujeres hechos.

En lo que sc reficre al grado de influcncia que ticne la television sobre la adquisicién
de los productos puedc sefialarse que este es muy elevado, ash, si se observa cl cuadro No.18
notamos que adn cuando cn ¢l 39% de los casos se sigue cl consejo paterno, enun 33.5%
es el aparato receptor qulen influye en la compra. Como se aprecia la diferencia porcentual
s pequeiia cntre ¢! consejo paterno y de la pantalla, esto pucde deberse a que al final de
cuentas ¢l nifio depende en un grado muy fuerte ccondémica y emocionalmente de los padres,
pero que bien puede darnos una idca de la influencia que 1a television tendré en ¢l infante
en su vida como adulto. Ademis cabrfa preguntarse ¢ ¢l conscjo paterno cn que grado no
esté influido por lo que ve en la television ?

Lo que si resulta importante subrayar s ¢l bajo porcentaje (14.5%) de los chicos que
1o sigucn cl conscjo de nadic.

Por lo pronto, no cabc duda alguna sobre ¢l gran poder propagandistico que el

transmisor ticne, prucba de cllo resulta el clevado porcentaje de nifios (82.5%) (ver cuadro
No.16) que declaré adquirir lo anunciado por el televisor.
En r¢ , pucde d se como ¢l nifio depende en gran medida tanto de sus padrcs
como de lo que ve cn la telcvmén, matizando cl hecho del sobresaliente papel que ticne el
receptor en la socializacion del niiio, por lo cual, no se puede dejar de lado la trascendencia
que este medio ticne cn la actualidad,
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12.- ;QUE TIPO DE JUGUETES PREFIERES?

NOTA: SOLO APARECEN LOS DIEZ JUGUETES QUE MAS SE MENCIONARON

NIRAS. | NIRO

RESPUESTAS F % __|RESPUESTAS F %
MURECAS 70| 64.2 [DE CONTROL REMOTO 20| 318
JUEGOS DE MESA 19| 17.4 [NINTENDO 21| 237
BICICLETAS 17| 155 [MURECOS 8] 175
MURECOS DE PELUCHE 15| 137 [TORTUGAS NINJA | 19
PATINES 13| 119 [suecos DE MESA 7| 71e
NINTENDO 11 109 [BALON DE FUT AMERICANG 6| 65
PELOTAS s| 45 |auToPISTAS s| 54
NENUCOS 4l aslmicicLeras 5| 54
MAQUINA DE HELADOS 4! 36 [BELCOS sl 32
PONY 4| 3.6 |PATINETAS s| 32
TOTAL 108 | 97.1 [TOTAL | 73|
cuaDRO NO. 19




13.- IDENTIFICACION DE LEMAS DE PRODUCTOS

NINAS NINOS TOTAL
s | N O s N O S | N O
RESPUESTAS Fl% |F|% |F|%|F|]%|F|%|F)%
RECUERDAME...GANSITO 18| 98| 1| 1]esleas| 2| 22/1s3fees| 3] 15
NO LO CAMBIO POR NADA...DUVALIN 104 {955 S| 45( 85(935 2] 22{189{94.5{ 7| 35
A QUE NO PUEDES COMER SOLO UNA... 105 {964 | 4| 36| 841924 3} 33,189,945] 7| 35
SABRITAS
ESTA BOTELLITA BAILARINA...FRUTSY 101926 8 74| 84 (924 3| 33185(925 11| 55
PARA CARCAJEARSE EL MARTES Y SONREIRTODA  [101|926( 8| 7.4 83 [91 41 4 43184 92§12 6
LA QUINCENA... REVISTA “LA CHIMOLTRUFIA”
LO ANUNCIA UN OSO FAMOSO..DULCESMONTES | 981 90| 11| 10(86/946] 11 1.11184) 92112} 6
HARA UN TIGRE DE T1...ZUCARITAS DE KELLOGG 100|917} 9) 83| 831914} 4! 43183(915]| 13} 65
ARMA TU CIUDAD... SONRIC'S 1011926 8} 7.4)82/902f 5| 55/183/91.5) 13} 65
LOS TENIS ROJOS...ANGELICA VALE 100|91.7) 9] 83)821902] 5| ss182| 81|14} 7
ERES UNA MAMA TIERNA, CARINOSA Y LE ECHAS 98| 90] 11} 10;82|902]| 5| 55|180) 90 16 8
CONEJO A TODO LO QUE HACES...QUIK
ES UN GRITO DE PAZ Y LIBERTAD... 96| 88113| 12| 78857} 9| 10]174) 87|22} 1
CALZADO PERESTROIKA DE CANADA L
OTA: 4 NINOS NO RESPONDIERON ESTA PREGUNTA LO QUE REPRESENTA EL 4.3% DE LOS VARONES Y

N
EL 2% DEL TOTAL DE LA MUESTRA.
CUADRO NO. 20

w«©l
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Por iltimo, cabe subrayar que cuando-a los pequenos se les pidi6 que completaran
los de algunos productos anunciados (ver cuadro No.20), en todos los casos, los pifios
acertaron en sus respucstas en un clevado porcentaje, el cual iba del 87% al 96.5% lo que
habla por si sélo de la enorme capacidad de penetracién y de retencion que pucde lograrse
por medio del bombardco publicitario ¢n la mente infantil,

En general -y gmcias a los datos ya expucstos aunque de forma quizd superficial,
pucde conclmrsc que los nifios responden favorablemente ante el bombardeo publicitario que
reciben conti , dc estd man no resulta extrafio que demanden y busquen los
productos quc més s¢ anuncian y quc por lo mismo estdn de moda, ya que 1a mayorfa de
cllos son relativamente de facil acceso.

Por otro. lado, los nifios recuerdan y poncn atencién a los productos porque se
identifican con los personajes que los promocionan, en su mayorfa resultan ser nifios de su
misma edad actuando en escenarios harto familiares para cllos: en compafifa de los amigos,
en la escucla a la hora dc jugar o pracuw algin deporte. Asf, no resulta extrafio que lo mas

ivo en un cc ial sca la d i6n y la alegria que sc obtendrd por medio del
.consumo del producto anunciado.

Asimismo, fuimos testigos de como el televit dquiere una mayor pr ja y por
ende mayor influcncia cn la mente infantil, moldedndola alas idades de una socicdad
mercantilista y consumista. - :

Paulatinamente, formando a una personita que sélobusca un poco dc entretenimiento
ante la monotonia dc los seres que Ie rodean y g no saben esti d da ni lo
suficientemente la mente y las potencialidades creativas del pequeiio.
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HOLA AMIGUITO, EL SIGUIENTE CUESTIONARIO ES UNA ENCUESTA
PARA SABER EL GRADO DE CONOCIMIENTO QUE TIENES SOBRE LA
TELEVISION.NQ ES UN EXAMEN.

LEE CON ATENCION CADA UNA DE LAS PREGUNTAS Y SUBRAYA O
ESCRIBE LA RESPUESTA QUE CREAS CONVENIENTE SEGUN SEA EL
CASO,

NOMBRE:.
EDAD:
SEXO:
GRADO ESCOLAR:-----

1.- EN TUS RATOS LIBRES QUE ACTIVIDADES REALIZAS?

a) JUGAR

b) VER LA TELEVISION
c) LEER

d) IR AL PARQUE

¢) OTROS:

2.- CUAL ES TU CANAL FAVORITO DE TELEVISION?

a) Canal 2. d) Imevisién ( canales 7/13 ).
b) Canal 4. ¢) Canal 9.
c) Canal 5. f) Canal 11.

3.- CUANTAS HORAS DIARIAS VES LA TELEVISION?

é) 172 hora. d) de 4 a 5 horas.
b) 1 hora. ¢) dc 6 a 7 horas,
c) de 2 a 3 horas. f) més de 8 horas.

4.- CUANTOS PROGRAMAS VES AL DiA?

a) 1 programa. d) de 8 a 10 programas.
b) de 2 a 4 programas. ¢) més de 11 programas
¢) de 5 a 7 programas.



5.- QUE TIPO DE PROGRAMAS PREFIERES?

a).caricaturas, d) concursos.
b) series. ¢) telenovelas.
<) musicales, otros:

6.- POR QUE TE GUSTA VER LA TELEVISION?

a) porque me entretiene,

b) porque tiene ‘mucha acci6n.

c) porque aprendo cosas de la vida.

d) porque cs emocionante. .
e) porque me ensciia cosas a las que pucdo jugar con mis amigos.
f) otros:

7.- MENCIONA 5 COMERCIALES QUE MAS TE GUSTEN:

8.- QUE ES LO QUE MAS TE GUSTA DE UN COMERCIAL?

a) la musica.

b) los personajes.

¢) cl producto quc sc anuncia.

d) la combinacién de colores.

¢) los cuatro elementos anteriores.
f) no me gustan los comerciales.

9.- COMPRAS LO QUE SE ANUNCIA EN LA TELE?

a) si. b) no.
por que?

. 135
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10.- CUANDO COMPRAS UN PRODUCTO ANUNCIADO EN LA TELE, QUE ES LO
QUE MAS BUSCAS AL COMPRARLO?

a) alcgria.
b) diversién y cntretenimicnto.
¢) scguridad y confianza.

d) intcgrarte més a tu grupo dc amigos.

¢) hacer més-amigos.

11.- CUANDO VAS A COMPRAR ALGO DE QUIEN SIGUES EL CONSEJO?

a) de los anuncios de la tele,
b) de tus amigos.

c) de tus padres.

d) de nadic en cspecial,

12.- QUE TIPO DE JUGUETES PREFIERES?

13- ‘A CONTINUACION

TE PRESENTAMOS DOS COLUMNAS, EN LA

IZQUIERDA ESTAN LOS LEMAS DE ALGUNOS PRODUCTOS Y EN LA
DERECHA LAS MARCAS A LAS QUE PERTENECEN. .RELACIONA LAS
COLUMNAS PONIENDO EN LOS PARENTESIS EL. NUMERO QUE CREAS

CORRESPONDA:

1.~ Recuérdame.

2.- No lo cambio por nada.

3.- A que no pucdes comer
solo una,

4.- Esta botellita bailarina,

5.- Para carcajearse ¢l martes
y sonreir toda la quincena,

6.- Es un grito de paz y libertad.

7.- Hard un tigre de ti.

8.- Arma ta ciudad.

9.- Lo anuncia un oso famoso.

10.- Angélica Vale.

11.- Eres una mam4 ticrna,
carifiosa y le echas concjo
a todo.

Los Tenis Rojos.
Perestroyka de Canadé.
Dulces Osito Montes.

Gansito Marincla.
Quik.

revista "La Chimoltrufia".
Duvalin,

Zucaritas de Kellogg's.
Frutsy.

Sabritas,

()
()
Q)
()
)
( ) Paquele Sonric’s.
()
()
)
()
)
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CONCLUSIONES

Como pudimos comprobar a lo largo del desarrollo de este trabajo, el sector infantil
surge de la necesidad de incorporar un nuevo sector de la poblacién al sistema econémico
y podcr asf, mantencr y fortalecer ¢l status quo de la sociedad. La incorporacion del sector
infantil al sistema dc compra, se da ¢n un primer momento a través de la familia, la cual, al
estar también implicada dentro de este sistema introduce al nifio de mancra indirecta al
consumo, es decir, desde que ¢l pequefio nace, lo provee de toda una gama de productos
destinados a conservar su salud y su persona, cn csté ctapa son los padres quicnes deciden
1o que ¢l nifio debe consumir.

Paulatinamente, ¢l nifio crece y no solamente su vida gira entorno a su familia, ahora
tienc otras actividades como ir a la escucla, jugar y ver la television; en este perfodo, el nifio
amplfa su proceso de socializaci6n, cstablece contacto con otros nifios y su vinculo de
identificacién se logra principalmente por medio del jucgo y la diversién.

A partir de estas dos instancias: cl juego y la diversién, la publicidad televisiva centra
todos sus esfucrzos en cllas para estimular ¢l cc de dif productos que van desde
golosinas hasta juguetes. En este perfodo de su desarrollo, los nifios deciden que quieren
consumir, y al encontrarsc frente a los innumerables productos que le ofrece 1a publicidad,
son cautivados_por cllos, buscan satisfacer sus descos de compra y adquirir ¢l producto de
moda; aprenden que para tencr acceso tanto a una estereotipada diversién como a horas
enteras de cntretenimicnto deben comprar, ya que ésta supuestamente les ascgurard
felicidad; asf, no sélo se consume por el producto en s, sino por los significantes que
conlleva, ya sean de amor, bienestar, scguridad, accptacion, ctc.

Dec ésta forma, ¢l consumo cn la poblacion infantil se convierte en un hébito, en una
actividad cotidiana, placentera y que gracias al continuo bombardeo publicitario de infinidad
de mercancias se aumenta y se diversifica, logrando una participaci6n activa de los nifios
dentro de la sociedad mercantil.

Por otro lado, en la prictica publicitaria la mayoria de los anuncios dirigidos al sector
infantil, se valen de dibujos animados para ltamar la atenci6n de los nifios aprovechando su
atracci6n y gusto por las caricaturas; asimismo cs notorio que los personajes que realizan 1a
presentacién del producto sca hccha en Ia mayorfa de los casos por un grupo dc nifios que
efectiian alguna actividad cc a la que realiza el espectador con el fin de
introducir la idca desde la infancia que los productos dan tanto un sentido de pertenencia
al grupo social como de aprobacién por el mismo. Ideas que serdn cxplotadas en la vida
adulta del individuo.

Ademés, ¢l consumo del producto sicmpre se asocia con la alegra, la diversion y ¢l
entrctenimiento, inculcando desde csta cdad la idea de que los objetos asf publicitados
salvaran- al niiio dc cualquier posible situaci6n conflictiva, es decir, para incorporar al
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pequéiio en un mundo (idea falsa, por supucsto) sin problemas,

En cuanto al producto en si, sc enfatizan cualidades tales como ‘su sabor, su
consistencia, su novedad, asi como el nombre y la marca del mismo para asegurar su
identificacion por parte del nifio consumidor, cualidades que en la mayoria de los casos
tinicamente pmporcionan un goce inmediato a la vez que cfimero, pero nunca s¢ remarcan
cualidades que sirvan al verdadcro cnnquecnmlcnto fisico y mental del nifio, por la sencilla

razén de que se busca una [ en el pequeiio,

las ! lapr 6n de éste tltimo més novedoso
y atractivo, resaltando el nombre y la marca para que ¢l espectador lo identifique con
facilidad y su constante repeticién permita grabarse en su mente.

En otro aspecto, la musnca y las frascs alegres y ritmicas, ticnen la finalidad de
delp

De igual forma, aprcciamos que-la publicidad infantil utiliza nifios modelo con
caracterfsticas socialmente aprobadas como las més descables para lograr un mayor vinculo
de identificacién cntre estos y los personajes del anuncio y facilitar la compra del producto.
Entre estas cualidades tenemos la amabilidad, la simpatia y la ternura, as{ como
caracteristicas raciales del grupo dominante.

De este modo, se ecmplea al nifio como argumento de venta y al conjuntar la alegria,
la ternura y 1a chispa mfanul con los personajes, cl produc!o, la misica y el juego; se busca
que el scctor inf: & la actividad dc jugar y divertirse con’ el consumo
indiscriminado de todo tipo de mercanclas, por tanto, el juego y 1a diversién hacen atractiva
la actividad de consumir, '

Ahora bien, la publicidad infantil explota al méximo fechas significativas, como lo son
Navidad, los Reycs Magos y el Dfa del Nifio para invitar al infantc a adquirir principalmente
juguetes; hay que destacar que més del 50% de los anuncios sc centran en este rubro,

Esto nos indica que la publicidad de juguctes acapara la mayoria de los espacios
telcwswos e influye de mancra directa en los gustos y prefercencias infantiles; los juguetes

dos son ados los mejores y los m.’is adecuados para que ¢l nifio jueguc y se
dmena, porque a través del cc > de estos j se obtendrdn horas de diversion,

b

Hay que destacar que si bien en la celebracién de estas fechas, ¢l nifio tiene acceso

) al ¢« y de ji por medio de sus padres, ya que son quicnes realizan la
compra del juguete y que ‘el nifio recibe como un regalo, como un simbolo de afecto; y como
una demostracién de carifio a través del intcrcambio dc regalos.

s

Sin embargo, fuera de estas fechas ¢l objctivo de los publicistas es estimular a la
poblacién infantil hacia la adquisicién de productos dc fécil acceso, fundamentalmente
golosinas, alimentos, revistas y diversion; productos quc son rclativamente baratos y que sc
pueden encontrar en cualquier tienda, ademds de ser los nifios quicnes realizan la compra.
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Lo antcrior se aprecia claramente en el anélisis de la inversién publicitaria ya que los
juguetes no son el rubro donde més se invierte, debido a que s6lo se presenta durante
dcterminadas épocas, aunque la cantidad invertida cs considerable: 111,956°684,000 pesos.

: El gasto pubhcuano ipal de golosinas y ali més del doble,
debido a su per inua cn los i Tevisi

Es\os nos muestm la poca importancia que se le da a la alimentaci6n infantil, sin
tomar en cuenta, en la maymfa de los casos, su valor nutritivo; la meta principal es dingrr
elc hacia p y de fécil adquisici6n; este hecho para la gran variedad
de empresas que invierten en estos rubros resulta altamente rentable.

Do antcnor nos md:ca, que las golosinas y los ali ierten en las

en quier actividad que realiza el nifio: ver la televisi6n, jugar

o hacer la tarea.

Cabe aclarar q\le ¢l consumo infantil, ya sea de j losinas o alin se
realiza por marcas, es decir, los nifios son capaces de dlsungulr y prefenr un producto de -
otro, que puede ser desde un Nintendo hasta una-bolsa de papas Sabritas.

Por fo Que resp al ido televisivo s¢ ha instituido a través del canal 5 toda
. 'una prog dirigida-al priblico infantil por medio principal *de series
y que garantizan, al ser e ﬁmeo canal infantil, la atraccion de un gran nimero de nifios.

La barra mfanul del canal 5, le proporciona al nifio entre 14 y 18 programas diarios,
predominantemente de dibujos animados, cn ellos, el principal objetivo es promover la
diversién, el en!rctenimwnto yla ; 8¢ la P ia y la fucrza para
derrotar al ig pre s¢ emplean herées o "super nifios” con poderes mégicos para
vencer a los malos.

Ante csta altemanva escapxsta, no resulta extrafio que ¢l ver television sc haya

" convertido en la p ) idad. que realizan los nifios, los cuales, pasan frentc a ella

entre 2y S horas. dumas. lo que impide que realizan otras actividades que contribuyan a su
desarrollo tanto fisico como intelectual,

La diversin y ¢l entretenimicnto que recibe el p fio del televisor se ierte en
una mercancia més, en una adquisicién pasiva, que estimula a consumir tanto diversién como
golosinas o alimentos.

" No hay qué olvidar, 1a enorme influcncia que ejerce la publicidad televisiva en las
decisiones de compra de 1a poblacion infantil ante €] bombardeo publicitario al que estan
expuestos, porque un gran porcentaje de nifios adquieren todo lo que anuncian en la
television, pucs son productos que estin de moda o simplemente por el placer de
comprarlos.
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Gracias al grado de penetracién y retencitn que sc logran cn la mente infantil de los

lemas de los productos anunciados, los nifios demandan y consumen todo lo que proviene
de fa pequeiia pantalia.

Por otro lado, cl Jucgo que s la actividad que contribuye al desarrollo de las

capacidad fnsxcas, 1 del nifio, ¢s utilizado para marcarle pautas de
conducta a scgmr ¢ introducirlo a las nuevas teenologfas por medio del juguete industrial,

El jugucte industrial, Ie indica al nifo y a la nifia, cufit scrd su destino y su rol social
a descmpeiiar durante su vida adulta.

El nifto debe buscar aventura y accién con juegos computarizadas, sc I inculca

aspirar al poder, ser audaz, competir y ser el mejor para obtencr e} reconocimiento de los
demés.

En cambio, los jucgos de la nifia son més pasivos sc lc infunde el instinto maternat
y de proteceion, debe aspirar a scr bucna madre-csposa y al mismo tiempo ser bella para
atraer y conquistar al sexo opucsto.

‘Tanto el nifto como la nifia al jugar, ensayan su integracién al mundo de los adultos,
expresan lo que son y o que aspiran a ser,

Es PO €50, que los valores que se promueven en la poblacién infantil por medio de
p y ¢l jugy industrial, responden al sistema capitalista, donde las
1aci ial g a partir de las rclacloncs con los objetos, cada uno de cllos
determina al mdmduo como ser social y desde la nifiez sc busca erear un modelo ideal de

hombre que cumpla con los requerimientos dc 1a socicdad mercantil y contribuya a mantener
el orden econémico y social.

fa

Otro aspecto que hay que tomar en cuenta, cs cl tupar prcpondcrantc que ocupa 1a
levisin en 1a vida cotidiana dela poblacién infantil, lc brinda d ion y
asf como un mundo fantéstico lleno de infinitas emociones que 1a envuclve on ¢l asombro

y la f; ién. Asf, el nifto d ga toda su cnergfa en 1a pequeda pantalla, le resulta muy
placentero disfrutar de las grandes aventuras que le ofrece.

Lo anterior sélo d , que fa television es utilizada como ¢l principal medio de
entretenimicnto entre los nifios y que gracias a la publicidad, amolda sus descos y

preferencias hacia la adquisicién de un sinfin de productos para introducirios en cl sistema
de compra.

Dec ésta forma, el sector infantil se cacuentra frente a una socicdad que no promucve
¢l desarrollo integral del individuo y que ¢l principal objetivo es dedicar su ticmpo y su
csfucrzo hacxa cl cansumo; ademds en su dmbito familiar y cscolar, muchas veees, no cs

] hacia una actitud reflexiva y critica ante todo lo que recibe de
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la pequceiia pantalla, dc lograrsc csto, ¢l individuo desde la nificz, lograrfa intcgrarse mejor
a la socicdad y tendria una visién més critica y reflexiva del mundo y de todo lo que percibe
de’su alrededor,

Sin embargo, debe de quedar muy claro que desde 1a perspectiva econmico y social
que priva en nucstra realidad no se puede cacr en la actitud de condenar a la publicidad y
a los productos quc anuncia : por muy absurdos que pucdan ser, ya que es necesario en cicrta
medida para cl "adecuado funcic > del

Esto dc ninguna manera significa que dcba aplaudirsele ni mucho menos, pucs como
se pudo comprobar cn ¢l presente ticne implicaciones en cl desarrollo infantil no del todo
afortunadas. Como ya lo expresé, es menester inculcar al nifio una actitud critica, aunque,
por otro lado es responsabilidad que los cc icSlogos b 'y prop )
alternativas a esta problemética pero sicmpre desde condiciones reales sin tomar actitudes
idcalistas ni mucho menos pscudorcvolucxonanns.

Aungue cuando cxccdc alos objctivos de este trabajo plantcar altematwas, me atrevo
a scfialar que ¢l camino hacia ¢l cambio de cond y no sélo cn la
poblaci6n infantil sino también en la adultd, sc encuentra prccnsamcme en el apoyo, sclectivo
que quede bien claro, de la publicidad ya que este ¢s uno de los accesos més viables para
financiar proycctos de calidad y trascendencia que puedan producir programas atractivos que
eduquen, concicnticen y eleven el nivel de vida de toda la poblacién. - :

De otra forma, s muy probable que los esfucrzos que se hagnn se qucden cn eso
como ya lo demostré la televisién y radiodifusion estatal.
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