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INTRODUCCION.

Diariamente la mayorfa de los nifios de México en edad escolar, ven por lo menos un
programa de televisién al dia; al mismo tiempo se exponen al constante bombardeo de los

anuncios publicitarios donde estén insertos diferentes tipos de mensajes.

Dichos comerciales muestran al televidente una serie de fconos y monsajes elaborados
con diversas téenicas y recursos especificos para crear un anuncio publicitario, el cual en

ocasiones Hama mucho més la atencidn que el programa mismo

Los nifios no siempre pueden explicar racionalmente el por qué prefieren algin tipo de
objeto, prenda, juguete, etc., o por qué un juguete es mejor que otro o se les antojan ciertas
golosinas .La respuesta quizd la podriamos encontrar si se analizan los factores que
intervienen en la creacidn de los mensajes publicitarios, el comtenide que manejan, la
manera en que se adentran en la mente del niflo, v la conducta que sugieren dichos

mensajes.

De igual modo consideramos interesante hacer un andlisis profunde de algunos
comerciales y averiguar cémo los perciben los niftos. Nos dimos cuenta que son escasos Jos
trabajos en este campo donde se conjunten el aspecto psicolégico y a la vez publicitario
aplicados a niflos mexicanos. La mayoria de las publicaciones estan enfocadas al efecto de
los programas de televisién en los nifios, ¥ no de los mensajes publicitarios, ademas de ser

investigaciones con niflos de otros paises.

El objetivo principal de esta tesis es entonces el mostrar las téenicas de presuasion
televisiva y como se relaciona con ¢l aspecto psicolégico del nifio, ya que klas percibe de
unn manera diferente que el adulto; segin la ectapa de conocimiento en que se
encuentra. Segin Piaget existen cuatro perfodos de origanizacidn del pensamiento infantil (a
los que llama estadios), que & su vez se subdividen en sub-estadios.

Para lograr esie objetivo realizamos el anilisis de tres mensajes publicitarios de

diferentes productos y dirigidos a distintas edades; llegando a la presentacién del
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mecenismo existente entre la observacidn del mensaje y la forma en que el nifio lo percibe

y reelabora,

Pretendemos entonces realizar este estudio de manera interdisciplineria, desde un
enfooque de la comunicacién aunado al de la psicologia; pues como se muestra en este
trabajo, el nifio percibe un mensaje pero en su mente éste se reelabora y de acuerdo con sus

estructuras mentales, les da una explicacidn y construye hipétesis acerca de los mismos.

En el primer capitulo describiremos los elementos tedrico-metodolégicos que nes
proporciona la semiética, doctrina que en ocasiones es confundida con la semiologia por ser
muy semejantes, pero contienen algunas diferencias. Le semiclogia reduce su campo a la
funcién social del signo dentro de la comunicacién humana., Pone énfasis en el uso de
lametodologla mas que la descripcién empirice y define a toda cultura como un sistema de

comunicacidn.

La semiética cn cambio, destaca la funcién logica de los signos dividiéndose en
pragmética, cuyo objeto de estudio es el objeto parlante; seméntica, que estudia la relacién
entre el signo y la cosa, es decir, su significado; y sintaXis que estudia las relaciones

formales entre los signos, es decir, su denotacién,

La semidtica abarca un campe més amplio que la semiclogia, ya que llega al campo
cultural universal y estudia otro tipo decomuniceciones como la animal y la de las
miquinas Ya que nuestro estudio busca los significados, no sélo del lenguaje como signo,
sino también los colores, {conos, sonidos y desplazamientos, consideramos que es de tipo
semibticc porque Se Tevisan niveles de comunicacién denotativos y connotativos de

elementos mas allé de los signos linguisticos.

Conscientes sin embargo, de que los nifles no son un conjunto de Grganos que perciben
y almacenan los mensajes tal cual los reciben, en el segundo capitulo nos apoyamos en la

teoria psicogenética de Jean Piaget, para poder describir las diferentes etapas de
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conocimiento por las que atraviesa el nifio v la forma en que se estructuran los mensajes

de acuerdo a el nivel y estadio en que se encuenire.

Con la finalidad de aplicar tanto la teoria publicitaria como la psicolégica, elaboramos
un estudic de caso cuyo resultado se muestra en el tercer capitulo, donde para el andlisis de
los mensajes publicitatios seleccionados utilizamos la semidtica, (pues nos basamos en el
modelo de andlists sugeride por Umberto Eco v nos referfimos a las figuras retéricas que
expone Georges Péninou), Al reclizar una cuantificacién de los resultados obtenidos en
nuestros cuestionarios ¢ interpretar estos resultados, adoptamos un enfoque funcionalista.
Finalmente intentamos articular estas diferntes corrientes al revisar los resultados de

nuestro estudio de casoc.

Nuestra postura es ecléctica de acverdo con lo arriba manifestado, ya que consideramos
que todas las corrientes se llegan a tocar en algin punto y que es vélido auxiliamos de lo

que cada una aporta para enriquecer esta tesis.

A lo largo de las péginas siguientes retomaremos los conceptos bésicos como influir y
persuadir, entendiendo lo primero como el causar un efecto sobre alge o alguien a partir de
una cosa o hecho; y lo segundo el inducir a una persena a creer alge mediante razones. En
el caso de la publicidad, se utiliza dando ol consumidor razones para comprar un producto,
creando en su mente un estereotipo de marca, es decir, que se asocian a un producto una
serie de actitudes, representaciones y sentimientos Por lo anterior, podemos decir que la
publicidad intenia persuadir ol nifio para lograr influenciarlo con la finelidad de que
consuma los productos. Esto depende también de otros factores externos como nivel

socicecondmico, su entomo social, educacion, integracion familiar, etc.

Finalmente, sabemos que por su amplitud, este estudio es petfeccionable y solo tratamos
de colaborar para ¢l futuro estudio del tema por parte de otras personas que quieran darle un

enfoque multidisciplinario.
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Un 1ltimo concepto basico es el de percepeion que se puede ver como la relacion entre
los estimulos nerviosos y las estructuras cognoscitivas. No es cbservar algo o recibir un
estimulo y tal cual, transmitirlo y queda asi en nuestro cerebro, sine que por un lado estd el
estimulo orgénico que interactia con las asimilaciones del individuo y toma del objeto lo
més significativo de acuerdo a sus experiencias previas; dando lugar a un proceso de

transformacién.
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CAPITULOI:

SEMIOTICA Y PUBLICIDAD
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PRESENTACION.

En este capitulo presentaremos los elementos te6rico metodolégicos que aplicaremos al
anélisis de los anuncios publicitarios. Nos basamos en la semiGtica, principalmente en el
modelo sugerido por Umberto Eco (que detallaremos mis adelante), y en las figuras
retoricas que describe George Péninou. También definimos publicidad y las técnicas de
persuasion que utiliza para estructurar sus mensajes.

Lo anterior es muy importante para describir los anuncios publicitarios presentados en el
tercer capitulo, ya que es la gufa pare lograr tal fin.

1.1. DEFINICION DE SEMIOLOGIA Y SEMIOTICA,

Dado que e! modele que utilizaremos para analizer los mensajes publicitarios que
clegimos para proyectar a nuestra mucstra en ¢l estudio de caso de esta tesis presente,
pertenece a la semiética, es importante primero definir lo que ésta es y su diferencia con la
semiologia. Para ello, realizaremos un breve recorrido histérico, en el cual se mencionarin

algunas de sus carécteristicas y autores que la abordan,

Los primeros anélisis de los signos, se remontan a la dpoca clésicn griega; después
algunos autores latinos como San Agustin y Santo Tomds de Aquino. Es John Locke quien

usa el término semiética como “doctrina de los signos™.

A indcios del siglo XX autores como Barthes, Mornis, Pierrce y otros consolidaron un
aparato tedrico mstrumental que permitid abordar de manera cientifica el esmdio de los
signos. Esta disciplina fue llamada por la escueln europea semiologia y por la

estadounidense semidtica, las cuales presentan ciertas diferencias que sefialaremos.
La semiologia fue concebida por Ferdinand de Saussure como “una ciencia que estudia

la vida de los signos en el seno de la vida social.. Tal ciencia serfa parte de la psicologia

social, y por consiguiente de la psicologia general. Nosotros la llamaremos semiologia (del

11
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griego semién “signos”). Ella nos ensefiard en qué consisten los signos y cudles son las

leyes que los gobiernan™'.

Pierre Guiraud amplia el término de semiologia & otros tipos de signos distintos al
lenguaje, que también son sistemas de comunicacidn, cuando define semiologia como “la
ciencia que estudia los sistemas de signos: lenguas, cédigos, seflales, etc, De acuerdo con
osta definicidn, la lengua serla una parte de la semiologia. En realidad, se coincide
generalmente en reconocer al lenguaje un estatus privilegiado y auténomo que permite
definir a la semioclogla como “el estudio de los sistemas de signos no linghisticos;

definicién que adoptaremos aqui 2.

Roland Barthes dice que la semiologla forma parte de la linglistica y abarca a la
comunicacién no verbal y que deben tomarse en cuenta todos los actos y fendmenos que

significan algo.

Charles Morris considera a la semidtica una ciencia que estudia todos los signos y su

proceso de significacién,

Para Morris el estudio semibtico debe constar de tres elementos: el vehioulo signo (actia
como signo), el designado (a lo que se refiere el signo), significado si se refiere a un objeto

y la interpretacion (como afecta el signo a algiin intérprete).

Umberto Eco es ¢l tebrico més importante de la semidtica contempordnea. Para ¢l la
significacién remite al plano de las convenciones sociales, Retera a Pierce en cuanto a los

indicios, simbolos e fconos v los lleva a una serie de categorias més amplias,

Umberto Eco propone en sus escritos que la publicidad sea estudiada desde un punto de
vista semidtico baséndose en tres aspectos fundamentales que en el siguiente mpartado

revisaremos detenidamente: e} nivel connotativo, denotativo y la relacién entre ambos

! GUIRAUD, Pierre. “La Semiologia™ Edit. Siglo XX1. México, 1989. Pp.. 7y 8.
? Guiraud, Piemre. Op, Cit. Pag. 7.
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La semiologla es entonces una doctrina fundamentada por Ferdinand de Saussure y
desarrollada posteriormente por otros autores como Roland Barthes, siendo una escuela
europea. Se remite {nicamente ol estudic de los signes on ou funcién social.

Paralelamente se desarrolla la semiética como una escuela anglosajona desarrollada por
Charles Peirce y posteriormente Morris. Su campo de estudio es mayor que el de la
semilogia, pues destaca la funcidn logica de los signos, dividiéndola en pragmética,
seméntica y sintaxis, llegando ha hablar de una comunicacién no (nicamente humana, sino
también animal (zoosemidtica), de las méquinas (cibernética) y de las células vivas
(bibnica); es decir, su estudic ya no se remite iinicamente al plano social.

1.2. MODELO SEMIOTHCO PARA ANALISIS DE MENSAJES PUBLICITARIOS.

Para nuestro estudio es indispensable la aportacién de los semiotas en materia
publicitaria, por lo que destacareos algunos puntos y autores.

Fue Reland Barthes quien primero estudié la publicided desde una perspectiva
semiolégica y mds recientemente George Péninou desde la semitica, de quien tomaremos

en cuenta lo referente a figuras retéricas.

Para Péninou existen publicidad connotativa y publicidad denotativa. “Una publicidad
de la notoriedad, basada en el sustantivo, serd ante todo una publicidad o base de
denotaciones, imitativa, reproductiva, creativamente bastante sumaria y sin liberacion de lo
imaginario. Upa publicidad de la imagen de marca, basada en el atributo, serd sobre todo
una publicided a base de connotaciones, alejeda de la reproduccion analogics.
Creativamente més ambiciosa y con una fuerte liberacion de lo imaginario. Los grandes
temas antropologicos, se apoyardn en este segundo régimen, més que en el primero, pues

apuntarén al mito y no a la instruccién™.

Como ya hemos visto, 1a semibtica es aplicable al andlisis de ln publicidad, en tanto que
estudia 2 los signos, codigos e fconos que significan algo pare una colectividad. Barthes

realizé algunos estudios sobre publicidad; y en Italia, Umberto Eco lo hizo de una manera

7 PENINOU, Georges. “Scmiética de 1a Publicidad™. Edit. Gustavo Gilli. Espafia, 1976, Pig. 21
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més profunda. Este antor planiea a tres aspectos que habrén de analizarse para llegar & una

interpretacién de un mensaje publicitario:

Para Eco, el registro visual son las imégenes contenidas en los mensajes publicitarios; es
decir, los {conos, Sc cstudia pues a éstos como la imagen en si, es decir, en cf plane

denotativo y también en su plano connotativo, o see, lo que esas imdgenes nos sugieren.

Haremos un alto aqui para dejar més claro & lo que nos referimos. Dice Eco que las
cosas pueden verse desde dos niveles, uno es el denotativo, ¢l cual se refiere a las cosas en

si, es decir es descriptivo, se ven los objetos o signos tal cual son.

Un segundo nivel es el connotativo, en el cual se le otorgan al signo o al icono un valor
simbdlico v se le atribuyen una serie de significados o un significado (nico. Para Barthes
(en quien se basd Umberto Eco) “tiene un cardcter a la vez general, global y difusc; es sise
quiere un fragmento de ideologia... estos significados estén en estrecha comunicacién con

1d

la cultura, el saber, la historia™. La connotacién es pues, los significados que le otorgamos

& los signos basandonos en nuestros esquemas ya establecidos.

Registro verbal.

El segundo elemente que se debe analizar en un mensaje publicitario es ¢l registro
verbal o mensaje escrito, en los dos niveles ya antes mencionados. Se revisan aqui todas las
palabras que formen parte del mensaje, y esto es muy importante, ya que siempre se incluye
un slogan (elemento que més adelante revisaremos) y que constantemente se estd repitiendo
sobre todo por los nifios, quienes lo interiorizan sin seber todo lo que connotativamente

puede ir inmerso en tal frase.

Relacién entre los dos registros.

* BARTHES, Roland- “La Aventura Semiolégica™. Edit. Paidés. Espafia, 1990. P4g, 75.
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Una vez analizados por separado, se unen ambos elementos para poder obtener una
conclusién del mensaje publicitario. Esto es muy importante, ya que como sefiala Barthes
tante el sistema connotative come el sistema denotativo (asi les llama él), estan
estrechamente unjdos. Del plano denotative se deriva el comotative, sin el primero no

existe el segundo, pero a su vez el plano cormotativo da significacion al denotativo.

La publicidad muestra diversas facetas de complejidad, ya que puede ser vista como el
motor que sostiene el sistema capitalista, como un comjunto de técnicas directivas y
creativas de comunicacién persuasiva O como un instrumentc de manipulacion al

consumismo. Por ¢llo, a continuacién definiremos este concepto.

13. DEFINICION DE PUBLICIDAD.

Publicidad es el “conjunto de técnicas de comunicacidn persuasiva y efecto colective
(mensaje)  intersubjetivamente perceptibles (contenido  simbolico) y objetivadas
{propésito) desde una empresa (emisor), para lograr el desarrollo, mantenimiento y
ampliacion de un nicho de determinado segmento del mercado (perceptor-mercado), donde

se pretende vender ¢l producto o servicio™.

Esta definicién comprueba que el circuito de la publicidad es semejante &l de la
comunicacién, se compone de: emisor (publicista). Que prepara la comunicacién con un
contenido o mensaje; ¢l cual es enviado por un medig. La palabra oral o escrita al igual que
la imagen son un medio; las dos forman los medios de comunicacidn masiva. La ultima

parte del circuito es el receptor, es decir, quien recibe el mensaje.

Victot Manuel Bernal sefiala la importancie que la publicidad tiene en la vida diaria.

“El gesto publicitario tiene ya una larga historia, pero su imporiancia en €l consumo y, por

I FIGUERGA, Romeo, “Cdmo hacer publicidad™, Un enfoque tedrico-practico. Edit. Addisson Wessley
Longman, México, 1999,, pég. 22.
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ende, en el desarrolio del mercado se convierte en decisiva para el sistema a partir del

presente siglo, acentuéndose su crecimiento en las tltimas décadas...™®

La publicidad va dirigida a un grupo determinado, con cierta edad. El pais también es

algo que ha de tomarse en cuenta.

El publicista tiene caracteristicas como la asertividad, carisma,, sensibilidad y otras que
le permiten considerar las caracteristicas del receptor y las del medio que utilizard. Esto se
logra basindose tanto en los datos técnicos acerca del alcance y caracteristicas del medio
como culturales de su poblacién.

El receptor puede o no asimilar el mensaje. La obra del publicista es informar para luego
vender una idea y crear una necesidad. Esto se logra cuando el mensaje ha seguido el

proceso emisor-mensaje-medio y ha sido captado correctamente por el receptor.

De lo anterior, podemos entonces notar que el emisor sabe lo que debe decir, pero el
problema es cémo decirlo ¥ es en este punto donde interviene la publicidad, buscando las

formas correctas de hacerlo.

Aliados importantes para este propdsito son los medios de comunicacién, pues “es
indiscutible el nuevo poder que poscen los medios de comunicacion sobre la sociedad, la
cuel es menipulada a fin de que, comsciente o inconscientemente, sus miembros se
conviertan en automatas orientados hacia un solo objetive: consumir, consumir més y més,
todos los articulos que ¢l aparato productivo les presenta relucientes, incitantes, tras los

escaparates.

Y para lograr que la sociedad derroche sus ingresos en productos cada vez més caros,

cadn vez menos durables, cada vez més innecesarios, los publicistas inundan el aire con

¢ BERNAL Sahagin, Victor Manucl. "Anatomia de Ia Publicidad en México™, Edit. Nusstro Tiempo, 8. A.
México, 1983. Pig. 55.
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mensajes agresivos, sutiles, suplicantes, altos o susurrantes, disefiados en tal forma que no

hny defensa posible contra ellos.

“El hecho de no creer en la publicided (o de creer que unc no cree) no nos inmuniza
contra ella. Por e! contrario, ella actia tanto mejor, por cusnto no nos pide que

consintamos, La violacién esté en el no consentimiento™’

Es importante lo que el autor sediala; pues los medios de comunicacién favorecen
enormemente, la difusion de los mensajes publicitarios, principalmente en la radio y la
television. Al respecto, monitoreamos un programa de televisién con duracidn de media
hora y obtuvimos que de los treinta minutes al aire, 12 eran de comerciales, es decir, el
cuarenia por ciente del tiempo total que una persona pasa ante el televisor, estard

observando mensajes publicitarios.

Muchas personas creen estar inmunizadas e la publicidad, pues muchas veces se escudan
en este argumento para no razonar lo quo se les presenta diariamente por diferentes medios.

Esto las hace mas sensibles y persuasibles, aunque no siempre es asi.

Aunque también os cierto que no todos llegan al grado de autématas que compran y
compran, ya see por su misma educacidn o por el factor econémico que no les permite

acceder a productos de alto costo.

En el caso particular de nuestro estudio, los niffios son mAs susceptibles de ser
influenciados porque no razonan todos los mecanismos que se tejen en tomo a la publicidad

y sus fines ocultos.

Para poder entender si la publicidad ejerce influencia en las perscnas y en los nifios en

cspecial, es necesatio descubrir todos los recursos y mecanismos que utiliza.

" Bernal Sahagin, Victor Manuel. “Anatomia de la Publicidad en México™ Edit. Nuestro Tiempo. México,
1983. Pp. 68 y 69.
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1.4 RECURSOS DE LA PUBLICIDAD.

La publicidad utiliza recursos que le permitan fijarse en la mente del que la recibe, pues
como sefiala Victor Manuel Bernal “los medios al alcance de los expertos en
comercializacion son muy variados y constituyen una expresion de! alto grado de
especializacién alcenzado por el sistema capitalista en lo que se ha dado en llamar
“mercaden” o “mercadotecnia” (marketing), es decir, [a ciencia o la técnica de la
explotacidn del mercado con fines comerciales. Esta ciencia es per se una manifestacion del
modo de actuar imperinlista y su influencia se extiende, casi sin variaciones en sus
métodos, a todos los rincones del mundo dominade por el capital, siguiendo el mismo
patrdn en Estados Unidos, Francia, Inglaterra, Japén, asi como en Argentina, Brasil,

Meéxico o Nigeria™®.

1.4.1 Flguras retéricas.

Dentro de la estructura retérica de la imagen publicitaria, las figuras retéricas e dan el

toque artistico que permite una distorsién sublime de la realidad.

La publicidad connotativa, para su objetivo, emplea findamentalmente cinco recursos

retdricos (figuras retoricas) que son: la metéfora, la sinécdoque, la metonimia, la hipérbele

y la prosopopeys.

a) Metifora. Es la ejemplificacion de un valor o caracteristica del objeto con una

imagen excepcional que la exalte, brindando las siguientes ventajas:

“1.- Aproxima al metaforizante y metaforizado, con lo cual se hace transparente la
intencion y la lectura.

2.- Transmite instanténeamente el valor exaltado (frescure, suavidad, etc.):

! bid. Pag. 70.
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3.- Hace abstraccion de todas las demds cualidades del objeto a excepcion del que ella

figura, subrayando asf la distincién.

4.- Es direccional al orientar ia interpretacion de! sentido.

5.- Es limitativa porque permite la expresion visual de la abstraccién.

6.- Es empitica porque otorga mayor valor al comparante que al comparado dentro de

la comparacién.

7.- Puede crear el choque perceptivo inaugural al obligar a coexistir (al emplazar o la
comparacion, objetos dependientes de esferas de pertenencias msolitas: la cordillera alpina
cerca de la botella de agua mineral -y de su pureza inferida-)"® . En esta figura, se destaca
més al objeto con gue se representan las cualidades del producte, que al producto en sf, por
cjemplo, en el caso del agua embotellada que se menciona arriba, la cordillera alpina
aparece en un primer plano ocupando casi todo €l espacio, mientras que la botella de agua,
aparece en un dngulo y en un tamafio pequefio. De esta maners, se exalta la cualidad de
pureza a la que nos refiere la nieve blanca. “Es expresién de una determinada visidn en que
la importancia estd, no en la cosa mirada, sino en la mirada misma™'®. Esta figura se utiliza
bsicamente en imégenes fijas, pues su uso en la television representa mayor dificultad por

las caracteristicas de este medio.

b) Sinécdoque: Es una figura metonimica que quiere significar el todo mediante la
visualizecién de una parte de éste, ¢l mas por el menos. Resalta un elemento del
todo, dejando entrever su significado. Al dejar ver solo unos labios, cjos o alguna
parte del cuerpo femenino significa toda la mujer. Cuando deja ver un elemento
sislado, lleva al perceptor a considerar al articulo desde los dngulos convenientes,
por ejemplo: para hacer énfasis en el confort de un automévil, muestran los nsientos;

para la elegancia, muestran una parte de la carroceria.

Segiin Georges Péninou la eleccién del detalle que ha de significar al todo debe

basarse en dos caracteristicas:

? PENINOU, Georges. “Semiética do 1a Publicidad™, Edit. Gustave Gilli. Barcelona, 1976. Pag. 118.
' Ihid. Pdg 119.
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“1) Ser pertinente respecto a su eleccién, lo que implica la clara conciencia del
soporte, segin su capacidad objetiva de representatividad: hay sentidos vacios
porque hay detalles huecos; 2) ser propuesto de un modo que lo haga significante,
lo que implica la clara conciencia de la variante: hay sentidos pilides porque hay

detalles descoloridos™ ",

Por lo anterior, la sinécdoque es una figura dificil en su tratamiento, pero en
contraparte puede ser espectacular v de gran belleza si se sabe elegir ¢l detalle

correctamente.

¢} Metonimia: En esta figura retorica, no se hace hincapié en las coalidades de! objeto,
es decir, no se le atribuyen adjetivos, sino que s¢ le inserta en una accidn,
desarrollandose asl una anécdota © relato. Aparecen personajes como actores con la

finalidad de crear una historia, de narrar una imagen en lugar de describirla.

En estas historias o anécdotas puedes ser que el objeto aparezca de des posibles
formas: una es que se integre al escenario, desempefiando un papel interpretativo y
la otre no entrar en ¢l escenario, sino estar en un espacio aparte. El objeto cambia ¢l
“yo soy" por el “yo participo”. Por ejemple una nifia que estd deshojando un rolle
de papel higiénico como si fuera una flor ¢ un roflo de papel que desencadena la
accién para que un perro juegue con ¢l. Una mufieca que forma parte de un juego

muy divertido. Unas papas fritas que forman parte de un baile.

El Objeto renuncia a su espacio propio y lo comparte, pierde su singularidad, se
reduce y acomoda en una esceng; pero es ligado a una historia, a un marco social

y/o cultural. El objeto puede fungir como acter o como presentador de 1a historia.

U thid, Pag. 120,
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Esta figura es muy usada en la publicidad enfocada a los nifies ya que a ellos les
atrae més una historia que la mera descripcién de un producto, porque en la primera,

su fantasia los lleva a pensar que estén incluidos en ella.

Hipérbole: “Se llamardn hipérboles n los efectos mediante los cuales el lenguaje,
por el contrario, acerca como refraccién realidades naturalmente alejadas en ef
contraste y la discontinuidad (...} 1a imagen seudorealista, que vale explicitamente
por la amplitud de la separecion y la improbabilidad de acercamiento, es decir, por

su contenido e informacion, es el tipo por excelencia de figura hiperbélica™?

De esta manera, se presentan imfgenes insélitas o exegeradas como una toalla

femenina que ebsorbe un rio. Se da pues, ¢nfasis en una caracteristica del producto

©)

y se magnifica a la misma.

Prosopopeya: Consiste en dar forma y cualidades humanas a objetos o animales. Se
le concede el lengunje al objeto con el fin de acercarlo més al destinatario
(consumidor).

Asi, tenemos a un congjo (Quick) que convive con los nifios y bebe chocolate. A
un elefante que sale de su empaque (Choco Krispis) y participa con nifios en
aventuras. Al tigre que da cereal a los nifios y les ayuda a ganar en competencias. A

un chita que actia como ser humane buscando Cheetos.

Esta figura retérica es también muy utilizada en publicidad de alimentos chatarra
y juguetes e impacta mucho & los nifios porque atiende a una caracterstica
psicolégica de ellos que es el animisme y que en el siguiente capitulo se verd con

detenimiente.

2 MUNOZ Alvarez, Victer Manuel. *El Cémic en la publicidad una Aproximacién Semiolégica”, Tesis.
México, 1978, Pdg. 312.
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Para un andlisis semioldgico publicitario completo, es necesaric tomar en cuenta los
colores que se presentan, ya que algunos de éstos adquieren un referente simbdlico o bien
un significado que muchas veces depende de la cultura en que fueron creados. Por ello es
necesario presentar una breve explicacién de la teoria del color y su relacién con nuestro

estudio de caso.

1.4.2. Teorlia del color.

El color es muy importante en la publicidad, ya que estd ligado de manera subconsciente
a emociones y sentimientos. Principalmente en television tiene gran impacto, si tomamos
en cuenta que en la actualidad en la mayoria de los hogares hay televisores a color -pues la
de blanco y negro se cstd descontinuando-, este rubro toma mayor importancia al
proporcionarnos una serie de significados que pudieran complementar nuesiro estudio de
caso, en especial sobre los colores contenidos en los tres anuncios publicitarios infantiles a

analizar (ver capitulo II).

El color forma parte de! proceso publicitario desde el envasado mismo det producto,
hasta la elaboracién del mensaje publicitario; pues se elige un color que se asccie al objete
y en su envase predominard. Se scleccionan los colores que se utilizaran en cada wio de los

clementos y objetos que formen parte del anuncio.

El color “es el promotor més importante de las reacciones emotivas, de la atencidn vy del

. . ' . ‘. 1
interés y el incentivo més valioso en exposiciones y escaparates™ .

los colores tienen para el ser humano una carga simbolica que si se utiliza

correciamente puede ser muy favorable para el objeto publicitado.

Podemosy identificar tres elementos principales en el color:

B HAYTE, Peter J. “El Colar en Publicidad y Artes Graficas”. Edit. LEDA. Barcelona, 178, Pag, 47.
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1.- Matiz, Es el color en si o tonalidad. Cada uno tiene caracteristicas propias. Los tres
colores primarios son: amarilio, rojo y azul.
“El amatillo es el color que se considera mas préximo a la luz y al calor; el rojo es el més

' . . 14
emocional y activo; el azul es pasivo y suave”

» Al mezclarse estos colores su significado
cambia, por ejemplo el rojo puede atenuar su efecto si se combina con azul o sumentarlo
8i se hace con el amarillo. Lo mismo ocurre con el amaritlo con azul y amarillo con rejo
respectivamente,. Como veremos més adelante, estos matices siempre van combinados en
los anuncios publicitarios, de acuerdo con la actualidad o emocién a que se quiera asociar

al ohjeto,

2.~ Saturacién. Es la pureza del color, que se puede minimizar llevandolo & una tonalided
gris, o resaltar si se presenta muy puro. “Cuando més intensa o satureda es la coloracién
de un objeto visual o un hecho, més cargado esté de expresidn y emociéon™".

3.- Acromética. Es el brillo que presenta el color, desde lo muy luminose a lo

completamente oscuro.

Psicolégicamente, los sentimientos y sensaciones a que se ligan los colores son los

siguientes:

Amarillo: es el més luminoso de los colores, simboliza alegria, riqueza, frivelidad. En
unge tonalidad oscurn refiere a la prudencia y al engafio; en tonalidad limén la perfidia y la
antipatin. Se utiliza para significar calor y cuando se relaciona con el rojo la imagen se
transforma en ¢l factor mas fuerte que llama la atencion. El amarillo es poco
recomendable para estructurar mensajes de relaciones pablicas internas, pues afecia a los

individuos haciéndolos trabajar menos.

Anaranjado: es el més célido de todos los coleres por su vinculacién con la luz solar.

Tiene un valor estimulante. Su significacion simbélica es de gloria y progreso.

" DONDIS, A. D. “La Sintaxis de |a Imagen”. Edit. Gustavo Gilli. Espafia, 1995, P4g, 67.
1 Ibid. P4g, 68.
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Azul: el més frio de los colores, muy adecuado como fonde. En tono subido simboliza
la lealtad, 1a honradez; en claro, la fe y la calma. El azul se recomienda para iluminar todos
los fondes, pues su aspecto suave hace resaltar todas las figuras que en &l se incluyen,

ademés esta tonalidad representa a a higiene y el amor filial.

Blanco: es la pureza, la perfeccion, la higiene, la inocencis, ia libertad. Simboliza la paz,

¢l frio y la castidad.

Café: es un color severo, pesado v rigido. Es el color de la opresidn y la gravedad.

Representa la caducidad y 1a historia,

Gris: Color de fondo. Simboliza la vejez, la tristeza, la pobreza, la deficiencia. Por ser

un color neutro combina con todos los colores.

Negro: es la rigidez, la solemnidad, la tristeza. Simboliza la muerte, el duelo, la
ignorancia y la soledad, Este color da prestigio a todo lo manifestado, una figura que
aparezca sobre un fondo negro da la impresién de profundidad, posicion de estatus y resalta
el producto o la imagen sobre el espacio diegético (espacio de toda la 14mina).

Oro: significa calidad, riqueza, antigiiedad. Influye poderosamente en las masas.

Plata: ¢s la riqueza, ¢l prestigio, bienestar. Representa a las piedras preciosas y se erige

como uno de los colores que més satisfaccidn produce a los espectadores.

Rojo: el color de la pasion, la violencia, la fuerza; es el fuego o la sangre. Simboliza el

dinamismo, la concieneia revolucionaria, el deseo, el amor. En tona claro la ingenidad,

Verde: es el color de la naturaieza, de la frescura; cuando es claro da una sensacion de

descanso. Representa |a esperanza.
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Violeta: era ¢l color de los “hippies” y de los santos en la Semana Santa, simboliza los
suefios, la mistica, la pompa (alegria), e! secreto, lo femenino. Es un color que afecta
inmediatamente el subconsciente de los individuos, haciéndolos pensar que el mensaje

conlleva algo de misterio y erotismo.

1.4.3. La mentira y sus formas.

En la publicidad se utilizan muchas estrategias, entre ellas estd la mentira, no como la

conocemos, sino encubierta en modalidades que a continuacién se analizarén.

Comenzaremos revisando el concepte de mentira. “La mentira consiste en dar
voluntariamente & un interlocutor una visién de la realidad, diferente de la que uno mismo
tiene por verdadera. La mentira se define, pues en relacién con la verdad”™'®. Por io tanto,
mentir no consiste en negar u ocultar totalmente algo, sine el modificarlo sutilmente con
una plena intencién de mostrar una realidad diferente de la que estamos cbservando.

El recurso de la mentira es indispensable en la publicidad, pues permite influir
faciimente en las personas, que es uno de sus objetivos primordiales. Tenemos entonces

que el destinatario de la mentira es cbviamente el consumidor.
a) Mentira respecto de las caracteristicas y propiedades del producto.

En publicidad, no se miente acerca de los productos competidores, pues esto implica una

competencia desleal, aunque Gltimamente, si se han atacado unas marcas & ofras, si no
abiertamente, si sugiriendo que el producto competidor no ez tan buenc como el
smunciado. Este se hace incluyendo en el mensaje visual un envase igual al del producto

de competencia, aunque sin la marca,

b) Mentira respecto a su entorno o defectos,

1 DURANDIN, Guy. “La Mentira cn la Propaganda Politica y en 1a Publicidad”. Edit, Paidés. Espatla, 1990,
Pag. 19-
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También la mentira puede recaer sobre ¢l entomno en el que se presenta el articulo
publicitado, si no mostrando un ambiente totalmente diferente, si haciéndolo ver mejor
de lo que en realidad es o insertandc el producto en escenografias llamativas que no
siempre corresponden al que tienen verdaderamente los consumidores. Por ejemplo, una
casa de clase media alta o alta, en que se usa un limpiador y e! uso de éste la llena de

flores de colores.

¢) Mentira respecto a sus debilidades.

Otro aspecto en el que recae la mentira, es en el de los defectos o debilidad del
producto, pues no se le mencionan al consumidor, sino que hace énfasis en alguna

cualidad dejando aquéllos lo més ocultos posible.

d) Mentira respecto a los tres momentos del tiempo (pasado, presente y futuro).

En la publicidad, el pasado y el presente no son tiempos que se utilicen mucho, por lo
mismo no se miente con respecto a ellos, pues no importa el pasado de la compafiia que
fabrica el producto, ni su historia. Se tiende més bien al futuro, el cual se predice o
modela a conveniencie del publicista. Por ejemplo, si  tomes determinada marca de

chocolate, serés un gran atleta.

Para analizar los procedimientos que se siguen en publicidad para mentir, se pueden
utilizar dos criterios: Ios signos que se emplean en el mensaje comercial y las operaciones

que se efectian en el mismo,

Los signos se rofieren a lo que se muestra al receptor “palabras orales o escritas,
imégenes, falsos personajes, objetos o fendmenos, falsas acciones, falsos documentos™"”.
En tanto que las operaciones son las transformaciones que se hacen de la realidad. Para

presentar una mentira se deben combinar los signos y las operaciones correctas,

" fbid. Pag. 57.
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Comenzaremos con revisar los signos que se utilizan,

: E5 ¢l moedic més ficll de utilizar, yn ges orsl o por escrito, para mentir, pues
requiere de un minimo de esfuerzo y se utilizan bdsicamente para ligar al producto con la
imagen deseada. Por ejemplo, decir que fue fabricado en determinado pais o
cuidadosamente o que tiene gran iradicion, etcétera. En los mensajes para los nifios, se
utilizan mucho las palabras superlativas como: “sliper-divertido™,

“archirequeterecontrarica™, “fantéstico”, etc.

2.- Imégenes: En lo publicided televisnda se utilizan basicamente las imégenes en
movimiento y casualmente algunas fijas como fotografias y dibujos. Pueden ser muy
engefiosas, pues supliestamente muestran una realidad tal cual es y por lo mismo, se fijan
més ficilmente en el receptor que las palabras, pues llaman la atencién y llegan al cerebro
més ripidamente que los estimulos auditivos o de otra indole. Por ejemplo, mostrar unas
papes desde que se cosechan, se pelan, se cortan y se fifen en un cazo para dar a entender
que son tradicionales ¥ cuidadosamente elaboradas, ademés de naturales cien por ciento,
Aungue en realidad son elaboradas con harina en una fibrica y con sabaorizantes y

conservadores artificiales.

3.- Falsos personajes, falsos objetos y falsos fendmenos: Se pueden presentar objetos como
representaciones no convencionales, sino para desviar de la realidad. En publicidad se
utilizan constantemente personajes inexistentes al similar una familia, o amigos o se
utilizan objetos de utileria que estin mejor presentados de lo que podria estar un objeto
real. Por ejemplo, una hamburguesa que se muestra grande, voluminosa, con lechuga
fresca saliendo por los lados como si fuera encaje, una porcidn de carne muy gruesa y de
color dorado perfecto, cuando en realidad la hamburguesa estd eclaborada con un pan
delgado, muy poca lechuga que ni siquiera e3 visible en sus onillas y una porcién de

care muy deigada y de color no uniforme.

4.- Falsas gcciones: En la publicidad se usa bdsicamente acciones renles, pero con la

intencidn de obtener un efecto psicolégico determinado. Por gjemplo: cuando se dice que
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al comprar un yoghurt, del importe del mismo una cantidad se donaré a alguna obra de
beneficencia social. Aqui la accién es real, pero persigue el crear en ¢! consumidor un

efecto psicolégico de simpatia y preferencia por esa marca.

5.~ Falsos documentos; En este rubro, se entiende como documento no sélo a un texto
escrito, sino también los esquemas, dibujos o fotografias que pueda contener un papel.
En publicidad televisiva pricticamente no se utiliza, si acaso ocasionalmente se hace
referencia a documentos que no puede probarse si existen o no. Por ejemplo, cuando se
habla de que un producto estd elaborado con una receta escrita. En la publicidad de
revistas sl se utiliza més, por ejempla, cuando se habla de cartas de agradecimiento y
testimoniales que han llegado a la empresa para hacer referencia a que gracias al uso del

producto amciado he cambiado la vida de muchas personas.

Con referencia a los supresiones de la mentira, éstas pueden ser tres tipos: supresiones,

adiciones y deformaciones.

Dentro de las supresiones encontramos:

a) La omisién: aunque aparentemente no sea una mentira en si, porque no se afirma
algo falso, puede considerarse mentira porque se oculta una parte de la verdad de un
hecho, como cuando no se hace mencién de los efectos secundarios de un
medicamento aparentemente inofensive, o no se dice que un juguete es estitico y no
se puede mover por si mismo, o que una golosina en excesc causa obesidad o caties
o trastomos gastrointestinales.

También una forma de mentir por omisién es la de asignar & un producto una serie

de calificativos sin argumenter el porqué de éstos.
b) Negacién: esta forma no es muy empleada en publicidad porque ésta utiliza mds bien

enuncigdos afirmetivos y porque para el receptor es més faeil retenerlos y

comprenderlos que uno negativos. Se recurre a ella en enunciados imperativos para
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invitar al consumidor a evitar ciertas situaciones, por ejemplo: “no te quedes sin
disfrutar...”

Se usa ocasionalmente para seflalar las dificultades que un producto puede
resolver, por ejemplo, cuando se hace mencién de un detergente que limpia la ropa
sin necesidad de tallar.

Se utiliza més para sefinlar los inconvenientes que no tiene un producto. Por

(O

ejemplo: “no utiliza baterias”, “no toxico".

Supresiones materiales: Se enfoca en el aspecto no verbal del mensaje, es decir, a la
imagen. La primera variante de este rubro es disimular la existencia de una cosa
ocultindola, En publicidad esto no se da; pues més que ocultar se busca resaltar un

producto.

Lo contrario a la supresion es la adicién, donde se hace creer que existe algo

inexistente, es decir, se inventan elementos, principalmente:

Objetos inexistentes: Consiste en ofrecer un producto que ¢l proveedor no tiene, pero
que se utiliza como gancho para atraer al cliente y cuando éste llega para solicitar ese
articulo, se le indica que ya no lo hay en existencia, pero se le ofrecen otras opciones
“aprovechando” que ya esth ahi. Por ejemplo, cuando los nifios estin en una etapa de
desarrollo que se caracteriza por el gusto de coleccionar objetos, se ofrecen vasos,
mufiecos, juguetes, etc,, para coleccionsr; los cuales se canjean por determinado
nimero de envolturas o fichas. Pero cuando el nifio llega para cambiarlas, se le dice

que no se trae el articulo en ese momente o que la promecién ya se acabd.
Propiedades inexistentes: Se le inventan al producto cualidades que no tiene, por
ejemplo, decir que un cereal aporta nutrimentos que servirin para que el nifio que lo

coma crezoa sano y fuerte,

Peligros inexistentes: Se inventan peligros que el consumo del producto remediard,

Por ejemplo, un anuncio en el que una mujer inicia diciendo que con la edad se va
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perdiendo calcio y que esto lleva a desarroltar osteoporosis y para evitarlo es

necesario tomar un suplemento de calcio de la marca que ¢lla indica (Caltrate).

¢ Testimonios inexistentes; Se recurre a supuestas encuestas en las gque los
entrevistados afirman preferir un producto porque lo han probado y les resultd
sumamente satisfactorio, En la televisién se recurre mucho a testimonios de artistas y
celebridades que afirman haber usado determinade producto y sus resultados fieron
Optimos, o también a encuestas con personas supuestamente improvisadas que se
muestran contentas por el uso de un producto. Por ejemplo, Chayanne aperece
mencionando que €l tenia caspa y eso afectaba su carrera, pero que usando un

shampoo (Head and Shoulders), la elimind y su cabello qued6 maravilloso.

Otra forma de adicién es el crear pseudo-acontecimientos, es decir, se hace referencia a
un acontecimiento real, pero que fue creade con la finalidad de llamar la atencién sobre
otro. Por ejemplo, cuando Tatiena aparece diciendo que dard un concierto en un parque de
diversiones, aparentemente s¢ invita al concierto, pero va implicito el comprar la entrada al
parque que incluye ademds los juegos mecénicos. O cuando se anuncia la gira de algin
artista, pero se presenta ¢l logotipo de algln alimento chatarra justificAndose como

patrocinadores; la intencién es que se consuma ese producto,

El ultime tipo de operaciones para definir son las deformaciones. "l.lamamos
deformaciones a las formas de mentir que consisten en hablar de una cosa que existe, pero
caracterizindola de una manera falaz"'®. Eg decir, se habla de una cosa presentindola de

una manera engafiosa.

La forma por excelencia de presentar algo deformado, es ln exageracidn. Se exageran
virtudes, se numenta el volumen a la voz en la seccion de comerciales, se hacen falsas
ptomesas, esto s encuentra dentro de lo aceptable, pero cuando se hace alusién a cosas

cuantificables, como la calidad; se pueden inventar mentiras.

" hid, P4g. 119.
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El contrario de la exageracién es la minimizacion, la cual no se usa mucho, sélo cuando
se hace alusién al costo del producto o a los efectos secundarios que puede tener su uso. Por
gjemplo, una madre de familia que dice yue lisy cosas que no son muy buenss para los
nifios, pero no pueden suprimirseles totalmente, por eso le da a su hijo chocolate Kinder,

que tiene més leche y por lo mismo no es una golosina nociva.

En cuanto al costo existen cuatro maneras de minimizarlo: “indicando el precio del

modelo menos perfeccionade, que de hecho no rendiria los servicios esperados:

*“-Decidiendo un precio de lanzamiento, aumentado después.

“-Lanzando “precios de promocién™ se ofrecen algunos productos a bajo precio,

impensados con los demés.

“Finalmente, para que ¢l gasto parezca més pequefio y soportable, suele proponerse al

comprador potencial que lo realice en forma fraccionada; es la venta a crédito”™ ',

En los articulos nuevos se usa mucho el precio de lanzamiento como en los modelos

nuevos de automéviles o en cosméticos y perfumeria que se venden por catéalogo.

Los precios de promocién se anuncian con mucha frecuencia en ventas por televisidn
donde anuncian productos en promocién al dos por uno o con otre producto de “regalo”,
aunque su costo es mucho més alto que si se comprara en cualquier comercio y mencionan
que es mas gastos de envio pero no seflalan cudnto, con lo que el precio se presenta
reducido. También las tiendas de autoservicio y aparatos electrodomésticos utilizan mucho
las promociones en que ofrecen algunos articulos a precios rebajados, pero a cambio

aumentan el precio en otros.

' Thid. Pég, 127.
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Las agencias automotrices anuncian precios de sus automéviles austeros, pero muestran
en la televisién los modelos de lujo, de forma que cuando el comprador llega a la agencia,

si quiere el misino auto que vio en la televisién, tendri que pagar mas.

En cuanto a las ventas a crédito. es lo mAs comin actualmente, incluso en los anuncios
televisados, donde se utilizan frases como: “abenos chiquitos”, “crédito ficil”, “compre
ahora v pague hasta dentro de tres o mas meses”; en las ventas de juguetes, sc anuncian

posibilidades de apartarlos con una cantidad ¢ irlos pagando poco a poco.

Se puede deformar también el aspecto cualitativo del objeto publicitado. La primera
manera de lograr lo anterior €s el ocultar la verdadera fuente de donde surge la informacién
sobre el bien o producto. Esta técnica se utiliza basicamente en medios impresos donde se
recurre mucho al publirreportaje, en el cual se da una informacién acerca de un tema
especifico y al lltimo se hace mencion a wn producto que contribuye o que tiene que ver
con el tema tratado. Por ejemplo, en una revista encontramos un publirreportaje titulado
“qué deben comer los nifios?” donde se habla de la nutricién a diferentes edades v al final
se da una receta en la que se incluye una marca especifica de mayonesa. Esto es un

ocultamiento parcial.

Existe también el ocultamiento total de la fuente como algunos articulos acerca de un
tema, donde la persona que lo redacta va sefialando algunas marcas, pero se hace parecer
que es la redaccién quien las estd incluyendo, cuando en realidad es una publicidad pagada.
Por ejemplo, un articulo titulado “algo especial”, que habla del dia de las madres y lo
conveniente de elegir un buen regale de acverdo a la personalidad de la mama,
clasificindolas; deportiva, activa, romantica, hogarefia y de buen gusto. Para cada tipo se
sugieren algunos articulos, pero se incluyen las marcas como Chanel, Lancéme, Esteé

Lauder, etc.

En contraparte, estd la publicidad subliminal, donde lo que se oculta no es la fuente, sino
el mensaje en si, con 1a finalidad de que llegue directamente al subconsciente y se grabe en

él,
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Tanto en medios impresos como en televisién es muy utilizado, consiste en insertar
dentro de una imagen obvia, pequefius funias © siluctas guo 2 simple vists no se aprecian,
pot ejemplo, dentro de los hiclos de un vaso con una bebida anunciada, se introducen

siluetas de mujeres desnudas o parejas en actitudes sexuales.

Otra forma es introducir por fracciones de segundo mensajes como “tome Coca-Cola™
dentro de la proyeccion de una pelicula, sin que conscientemente se vea. Con respecto a
esta publicidad subliminal, dftimamente se ha cuestionedo la efectividad de lo misme, pues

nc se ha podido demostrar con experimentos recientes su efecto.

La televisién se utiliza como un medio pare ocultar parcial o totalmente la fuente que
emite el mensaje publicitario cuando dentro de algin programa se hace mencién ¢ se
muestra algin objeto con su marca. Por ejemplo, en el programa “En Familia con
Chabelo”, se hacen concursos y dentro de ellos se hace mencién a premios como
dotaciones completas de dulces “Sonrics”, “Frutsi” y otros alimentos chatarra o articulos de
moda como yoyos, Zapatos o juguetes, Parece que el productor del programa es quien estd
insertando el mensaje, pero se trata de unn publicidad pagada que como forma parte del
programa mismo, los niffos no lo perciben como publicidad y estan siendo constantemente

bombardeados con marcas.

Un ccultamiento total, es cuando en un programa del género que sea, se hace aparecer a
cuadro formando parte de una escena, una serie de productos o marcas. Por ejemplo, una
persona que estd tomando refresco o cerveza y se ve la marca. Esto se ve claramente en el
progrema “Otro Rello”, donde no se hace mencién alguna a la marca “Pepsi” ni se invita a
beberla, pero dentro de la escenografia hay una méquina tragamonedas que saca latas de

“Pepsi” y el logotipo es visible en la mayor parte del programa.
Se puede utilizar un “producto pretexto”, donde se presenta un producto para asegurar el

renombre de otre, es decir, se utiiza un artfculo para mencionar la marca de otro. Por

ejemplo, la gelatina “Damny™ en un mensaje televisado habla de la procedencia dudosa del
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agua con que se¢ elshoran otras gelatinags y que con esta marca no hay duda, pues

“Bonafont™ le proporcions el agua,

Otra forme clandesting de publicided es el lanzar nuevos programas con la idea
preconcebida de asociar 2l personaje principal a una campafia comercial posterior. Por
gjemplo: “Barney”, tan de moda hoy entre los nifios. Primero salid el programa y
actualmente se venden toda serie de objetos con la imagen de dicho personaje. Més alé ha
llegado Tatiana, quien ademéas de su programe “El Espacio de Tatiana”, y de vender discos
y hacer presentsciones personales, utiliza su imagen para promocionar golosinas y su

mufieca,

Un procedimiento de la mentira es la denominacién por lo contrario, que consiste en
eliminar ¢l tetnor que se pueda tener al utilizar un producto, presentando al consumidor
frases que le hagan pensar en cosas contrarias a esos temores. Por gjemplo, ¢ temor de
consumir un produeto chatarra porque provoca desmutricién, es hecho a un lado utilizando

LT

en ¢l anuncio frases como: “para crecer sano y fuerte” “contribuye al sano crecimiento de

los nifios”, etc.

Otros procedimientos de la mentira son: desviar la atencién y lanzar noticias

contradictorias,

El desvio de la atencién con respecto a los inconvenientes del producto, para minimizar
la inquietud del pablico con respecto a los inconvenientes de aquél, Por ejemplo, el viajar
en avién causa ansicdad en la mayoria de los usuarios por considerarlo peligroso; entonces
en los anuncios publicitarios se hace mencion del confort, rapidez y buen servicic que
proporciona la linea aérea. Otro gjemplo, €5 el uso de juguetes peligrosos como patines o
avalanchas, se desvin la atencion en ese aspeclo haciendo énfasis en lo divertido,
econdmico o resistentes que son. El otro punto no es utilizado en publicidad mas que

esporidicamente,
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La utilizacién del lenguaje es muy importante para el conocimiento que se tenga del
preducto, ya que cuando se piensa usar un producto nuevo, més que en la experiencia

propia, el consumidor g base en I que le dicen en el mensaje.

Con el uso del lenguaje se le puede hacer creer al consumidor que cosas inexistentes
son ciertas, y que un producio tiene cualidades que en realidad no tiene. El lenguaje ¢s pues

uno de los procedimientos por excelencia para mentir.

Otro procedimiento basico que utiliza €l publicista para mentir es la utilizacién de los
valores ajenos que congsiste en darle a un producto valores que pudiera tener o buscar el
consumidor, Por ejemplo, el de ser una mujer independiente o activa, un hombre seguro o

clegante, el ser un mifio audaz, dindmico y sano.

Tenemos asi un anuncic de pantimedias que muestra a una mujer dinfmica que es
ejecutiva de una empresa y al salir llega a casa a preparar la cena y el usar las pantimedias
le permite desarrollar sus actividades sin fallar. Al producto se le asocia con el dinamismo y

la realizacién personal.
1.5 ESTRUCTURA VISUAL DEL MENSA.E,

Si bien ¢! lenguaje ocupa una parte importante del mensaje, no se debe menospreciar
el aspecto visual, sobre todo tratdndose de la publicidad televisada donde las imégenes
adquieren gran relevancia. En este apartado analizaremos dos aspectos muy importantes de
los imagenes y su creacion: los niveles visuales a los que se perciben las imdgenes y la
forma de elaborarlas para que tengan un mayor impacte en quien las percibe.

1.5.1 Niveles visuales de! mensaje.

Los niveles de los mensajes que expresamos y/o recibimos son tres: representacional,

abstracte y simbélico.
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a)

b)

)

Representacional: “Es aquelle que vemos y reconocemos desde ¢l entorno v la
experiencia”®’. Este es el nivel basico y predominante pues en &l, se toma la realidad
tal cuai es. Nuestros ojos son como cémaras que fotografian la realidad y

almacenamos estas imégenes para retomar su informacién cuando sea necesatio.

Simbélico: Es el conjunto de simbolos creados por el hombre y que le refieren un
significado. Cuando percibimos algo que estd a nuestro alrededor, vamos eliminando
los detalles y queda sélo una imagen nmuy simple que se va haciendo abstracta y
simbdlica, basdndonos pare darle un significado, ya sea en una expetiencia o en la
arbitrariedad. Los simbolos deben ser muy simples, pues su finalidad es ser
ficilmente recordados y reproducidos. Si el simbolo es muy abstracto es necesario
buscar formas para que el piblico lo comprenda, El simbolo es una imagen a la que
s¢ le da un significade universal. Si se abstrac demasiado, el simbolo puede
convertirse en un codigo, por ejemplo los nimeros son codiges. En publicidad se

utifizan mucho para ligarlos & una empresa o marca determinada.

Abstraccion: Este nivel no tiene relacién alguna con los objetos reales cuando se
basa en simbolos arbitrarics. Es 1a eliminacidn casi total de los elementos de una
imagen real. Por ejemplo, una figura humana que se distorsiona hasta convertirse en
lineas muy simples que solamente conservan aspectos esenciales de la figura

ariginal. Este nivel es més usado en la pintura y esculturs,

Utilizar el nivel abstracto de las cosas, puede influir en el estado de animo, pues se pasa
del nivel consciente al inconsciente. Por gjemplo, la imagen de una casa, es un nivel
representacional, pere cuando se le atribuyen las caracteristicas de privacidad, confort y

bienestar, puede crear un estado de dnimo de bienestar en quien la observa.

* DONDIS, A. Dondis. “La Sintaxis de la Imagen”. Edit. Gustavo Gilli. Espafia, pdg. 83.
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Los tres niveles arriba mencionados son importantes para la estructura de un mensaje
visual. Cuando se utiliza el nivel representacional, se hace énfasis en los detalles del
eniomo y esiv proporcivss mayor informacidn acerea del ehjeto.

La representacionalidad es muy importante porque de ella se pasa al nivel abstracto. La

abstraccion elimina detalles que impiden llegar a Ia estructura de las cosas.

La importancia del simbolismo es més que evidente, pues a una imagen simple le

atribuyen una serie de significados.

El receptor invierte el proceso anterior, pues ptimero observa los simbolos y luego el

contenido y las técnivas con que se elabora.

Para lograr una efectividad visual, estos tres niveles deben utilizarse correctamente, pues

constituyen la parte més importante de la estructura de un mensaje.

1.6. EL. SLOGAN.

Otro de los elementos de que se vale la publicidad para llamar la atencién del piblico
es ¢l slogan, Es c¢! “mensaje linglistico o literal. Actualmente en las comunicaciones de
masas parece evidente que el mensaje lingliistico esth presente en todas las imdgenes: como
titulo, como leyenda, como articulo de prensa, como didlogo de pelicula, como fumetto.

Las funciones del mensaje lingliistico son:

“a) De anclaje lingllistico: Hace que el observador elija una de las miltiples

significaciones que puede ofrecer la imagen.
“b} De relevo: Es decir, el mensaje lingttistico releva al lector de la necesidad de elegir

uno de los significados. El mensaje lingilistico debe hacer que el lector elija ciertos

significados e ignore otros, ayuda a identificar pura y simplemente los elementos de la
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escena que le interesn destacar al autor de! mensaje visual. Quiza por ello, dice Barthes, atn
estamos en una sociedad no de la imagen, sinc de la escritura. La importancia del anclaje,

es su funcién ideolégica™'.

La comunicacién o transmisién de un slogan es a través de los diferentes medios
masivos de comunicacién y su eficacia se debe & la brevedad de su extensién, ya que

permite memorizarse ficilmente. Su extension puede ir desde una palabra hasta una frase,

“El slogan, al escucharse, debe provocar a repetirlo, tanto por su sentido y por su
métrica como por su ritmo. En el inventaric de fonemas levantado por algunos
especialistas, podemos decir que el slogan requiere de las siguientes caracteristicas:

vocélico, continuo, estridente, sonoro, compacto, claro, profunde, agudo, tenso v oral™®,

El slogan, para cobtener una persuasién eficaz, utiliza dos clementos: La estructura
formal, que invita a su repeticién mecéanica y que a través de las constantes transmisiones
del mensaje publicitario se graba en el espectador como una obsesién vy el otro, mediante el
argumento motivacional que como en toda buene comunicacion tiene su fuerza en lo
escondido del mensaje. El slogan incita y convence, como observa Reboul: “tanto por lo

que dice como por o que no dice">.

El mecanismo bésico que utliza la publicidad se finca en las necesidades inherentes al

ser humano para poderse desarrollar y crear otras nuevas para asi provocar en €l una

respuesta consumista.

1.7. NECESIDADES HUMANAS Y PUBLICIDAD.

La publicidad estd estrechamente ligada con las necesidades humanas, pues el ser

humano estd constantemente buscando satisfacer sus necesidades para sobrevivir: es en este

L TOUSSAINT, Florence, “Critica de la Informacién de Masas™. Edit. Trillas. México, 1988. P4g. 60

% GONZALEZ, Liaca Edmundo, “Teoria y Practica de la Propaganda™ Edit, Grijalbo. México, 1981, Pag,
171.

3 1bid. Pag. 172.
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puato donde entra la publicidad, ofreciendo una serie de altemativas para satisfacerlas, pero
ha llegado a extremos tales que ha inventado necesidades inexistentes como el estatus, el
prestigio y oiras mas. Bsic du cubidu 8 la produccién y comercislizacién de miles de
productos initiles y articulos que una vez pasados de moda, pierden toda wvalin. Esto es
especialmente notable en los nifios, quienes constantemente estdn en busca de producios
novedosos que comtienzan & coleccionar y poco tiempo después son desechados para dar

luger a atros,

Sin embargo, no se puede negar que existen necesidades reales, las cuales dan lugor a

motivaciones, Las hay elementales y otras complejas y profundas.

Maslow habla de objetivos del esfuerzo humano, que es la manera en que se intentan

satisfacer, y los clasifica de la siguiente manera.

a) Productos que satisfagan necesidades fisiolégicas.

b) Productos que ofrezcan seguridad y ahuyenten los peligros cxternos al individuo,

¢) Productos que proporcionan aceptaciéon ¥ comuniquen una promesa de carifio o de
integracion a un grupo.

d) Productos que faciliten prestigio, que sefialen estats social.

¢) Productos que reafirmen la satisfaccién de s mismo, la autoestima.

f) Productos que denoten dominio, éxito.

g) Productos que prometan independencia,

Las motivaciones anteriores giran en torno al “yo”, por lo que las decisiones de compra
estin intimamente motivadas. Sin embergo, la eleccién final estd condicionada por otras

€0osas que son;

Factores variables psicolégicos de la personalidad del comprador, el cual se puede
dividir en aquel que es:
a) De habitos determinados. Se caracteriza por ser leal a marcas y no se sienten deseos

de buscar y encontrar alternativas.
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b
)
d)
e)

Coghitivo, Es leal a marcas, pero bajo razonamientos que lo convenza.

Cognitivo de precio. Fiel a marcas, pero decide por el precio.

Impulsivo, Responde al atractivo fisico del producto.

Emocional, Responde o laimagen de marca, es decir, a lo que ésta simboliza.

Nuevo consumider. Es el que ain no estd inserto en el campo de consumo, pero que

proximamente lo serd.

Factores variables psicolégicos segiin el caricler de los productos, Son el resultado de

las propiedades del producto (“cardcter de demanda™), involucran su “yo”. De acverdo a

esto los productos se dividen en:

a) Los de mayor identificacién con el “yo” del consumidor y se subdividen en:

1.- Productos de prestigio. No sélo lo implican, siho que el producto en si da el
prestigio, por sjemplo: utilizar mochilas “Barbie” da prestigio a las nifias que opten

por ¢stas.

2.- Productos de madurez. Reafirman haber llegado a cierta etapa de madurez,
Por ejemplo, anuncios de cigarros y bebidas alcohélicas, que aunque aparentemente
no van dirigidos a nifios, tienen gran influencia en ellos por su deseo de ser mayores

¢ independientss. Por ejemplo: “estés en la edad de Bing™

3- Productos de estatus. Hacen que el consumidor se sienta de un determinado

nive!l social. Reafirman y valoran el “yo”.

4.- Productos de ansiedad. Alivian alguna inseguridad social y defienden el "'yo”
del consumidor. Por ejemplo al usar prendas lavadas con “Suavitel” hece que el
nifio sienta cariflo y sea aceptado por los amiguitos con los que juega fitbol; o el
nifio “scout” que se siente solo porque no estd con su mama y al prepararle sopa

instanténea “Knorr” esta inseguridad desaparece,
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b) Productos hedenisticos. Cautivan los sentidos y recompensan inmediatamente,
son mucho mejores. Por ejemplo los dulces y helados que prometen ser un halago al
paladar,

¢) Productos funcionales. De utilidad clars y responden a necesidades perentorias
(frutas, verduras, etc). Carecen de finalidad cultural o social. Estos son productos que

responden a las necesidedes biolbgicas basicas como el hambre y el vestir,

De lo anterior, podemos suponer que los nifios buscarn mas los productos que
satisfagan necesidades fisioldgicas, que ofrezcan segurided y ahuyenten peligros,
comuniquen promesas de carifio e integridad a un grupo, reafirmen la autoestima y

prometan independencia.

Al mismo tiempo, perienecen a la categoria de compradores impulsivos, emocionales y
nuevos consumidores: ya que responden més ficilmente a los colores y empaque, asi como
a la apaniencia del producto, sin razonar su utilidad o precio, pues ellos se concretan & pedir

a sus padres que los adquicran para ellos. Lo cual confrontaremos en el estudio de caso.

En este apartado enfalizamos las necesidades infantiles, pussto que es esta poblacién Ia

que determinara nuestra investigacion. “El nifio es la persona més vulnerable a la

televisién, Esto se debe a que el periodo de la vida humana en que el hombre se encuentra
més receptivo para aprender un comportamiento es la infancia, En ella: el aprendizaje se

lleve a cabo de la imitacién de modelos”.

Ademés, “el individuo puede ser influido por factores internos motivacionales a percibir
erroncamente, de varias maneras, lo que le rodea™®, El etiquetar una informacién dada

puede afectar a la interpretacién de lo que se percibe. Esto es muy marcado en loa nifios,

# YARCE, Jorge. “Tolevisién y Familia”. Edit. Minos. Espafia, 1995. Pp. 38 y 39.

¥ BAGGALEY, Jon Py Duck, Steve W, “Andlisis del Mensaje Televisivo™ Edit. Gustavo Gili. Barcelona,
1979. Pég. 76.
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quienes como se verd en el segundo capitule, estdn desarrollando toda una serie de

esquemas que influyen en su percepcién de lo que les rodea.

La imitacién es un instinto guia de los nifios para aprender, también es evidente la

incapacidad de los niflos para diferenciar la realidad de la fantasia.

El nifio empieza a aprender en el seno de la familia, pero la television entra en este
ambiente convirtiéndose en una fuente de modelos para imitar y por lo tanto, si empieza a
observar que hay necesidades que debe cubrir, ird adquiriendo este modelo de conducta
hasta ser un adulto que dé por hecho que dichas necesidades (inventadas por los publicistas)

existen y deben cubrirlas.

El nifio acepta todo sin cuestionarlo, a diferencia de los adultos que cuentan con otros

criterios para seleccionar las informaciones que se les presentan.

La publicidad presenta un mundo feliz, presentindole al niflo que si adquiere un
producto entrard en ese mundo. La televisibn ensefla a los niflos "que tener lo que se

anuncia es lo deseable, que hay que disfrutar la vida, probar todo tipo de sensaciones™ .

Con estos elementos publicitarios donde se mezcla lo real con lo imaginario se engancha

gl consumidor, el cual a través de esos mensajes ilena de necesidades bAsicas o naturales

pero al mismo tiempo las creadas en su mayorla por los publicistas, que proporcionan

objetos que serén obsoletos en un corto plazo y que requerirén renovarse constantemente,

™ Ibid. Pp. 118y 119.
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CAPITULO IT PENSAMIENTO Y REALIDAD INFANTIL

Para poder entender la manera en que la publicidad entra en la mente del niflo y se
reelabora, no basta conocer la forma en que estd hecha o los recursos que utiliza ni el
mensaje que quiere transmitir, es necesario conocer cudles son las estructuras internas del
nifio que la percibe. Para tal fin nos apoyaremos en la Psicologia Genética de Piaget porque
consideramos que sus planteamientos corresponden a la realided del nifio mexicano como
lo comprueban estudios educativos recientes realizados por Margarita Gomez Palacios y
Emilia Ferreiro. Ademts de ser la que més detalla los mecanismos y estructuras intemas de

pensamiento de los nifios en sus difeerentes edades.

2.1. LA PSICOLOGIA GENETICA,

2.1.1 Definicion.

La Psicologia Genética fue planteada por Jean Piaget v estd enfocada al desarrollo del
pensamiento del niflo y el modo en que éste reconstruye la realidad. Es una ciencia
experimental que estudia las formas de construccién del conocimiento en el nifio v el origen

de los esquemas basicos de comportamiento intelectual.

El objeto de estudio de la Psicologia Genética es analizar ¢l proceso que Heva el nifio de
una etapa de conocimiento menor a una de conocimiento mayor. Surgié cuando en 1919,
Jean Piaget estandariza el primer test psicolégico del mundo, descubrié que los nifios a
quienes lo aplicaba, cometian los mismos errores que otros nifios de su misma edad: y para
cada edad habia errores diferentes, comunes en ese grupo de niffos. A esto llamé la logica
de los errores. De esta manere inicia los estudios en psicologia infantil en la década de los
aflos veinte, los cuales continuard hasta 1955 afic en que funda el Instituto Internacional de

Epistemologla Genética. No estudia al nifto en si, sino que lo ve como sujeto gnoseoldgico.
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Utiliza como método la exploracién critica que consiste en “interrogar al nifio en presencia

de fenémenos observables y manipulables a partir de los cuales se les invita e razonar"”.

Ta mantnmin metwen nee b 4 ven nrary
T

Lo materiz prima con la que opera son los nociones y representaciones de la realidad

construidas por el nifio,

2.1.2 Conocimiento y desarrollo en el nifio,

“El conocimiento no procede en sus origenes ni de un sujeto consciente de s{ mismo ni
de objetos ya constituidos (desde el punto de vista del sujeto) que le impondrian més bien
resultaria de interacciones que se producen & medio camino entre ambos y, per tanto,
depende de los dos a la vez, pero con una indiferenciscién completa y no como
intercambios entre formas distintas”®, Es decir, que si no existen ambos elementos y sobre
todo instrumentos variables de intercambio, el problema primordial del conecimiento serd
construir tales mediadores: iniciando de la zona de contacto entre el cuerpo propio v las
cosas que ge dirigen cada vez més hacia las dos direcciones complementarias de lo exterior
y lo interior v de esta doble construccién progresiva depende la elaboracion solidaria del

sujeto y de los objetos.

El conocimiento no surge por tanto, como si estuviera predeterminado, ya que es el
resultado de una construccion efectiva y continua, mediante el encuadre de la estructura

interna del sujeto y los caracteres preexistentes del objeto a través de la mediacion.

Por otra parte, ¢l elemento de intercambio inicial no es necesariamente la percepcitn,
sino la accidn misma, De modo general, total percepcion da a los elementos percibidos
significados relacionades a la accidn. De aqui se desprenden dos periodos sucesivos o
consecutivos: el de les acciones sensoriomotrices anteriores a todo lenguaje ¢ a toda
conceptualizacidén representativa y el de las acciones completadas por estas nuevas

propiedades de pensamiento conceptualizador.

¥ §OLIS, Femndndez Ramén, “La Epistemologia y Psicologia Genética™ Publicado en revista Itzamina. Aflo]
Vol. 1U.P.N. pag. 26
# PIAGET, Jean. “La Epistomologia Genética®. Edit. Debate. Espafia, 1986, Pag, 42,
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El estudio de la génesis es mostrar que no existen comienzos absolutos, es degir, todo es
un principio, incluida la construccién de una teoria nueva en el estado més actual de las
ciencins. O que la génesis retrocede indefinidamente, pues las fases psicogenéticas més
clementales estdn a su vez precedidas por fases en alguna forma organogenéticas, etc.
Remontarse a la génesis consiste, en recordar la existencia de una construccién indefinida e
insistir sobre el hecho de que, para comprender las razones y el mecanismo, es preciso

conocer todas las fases o por lo menos el méximo posible,

La idea central del pensamiento epistemoldgico de Piaget es el constructivismo, donde
explica que el sujeto 8 lo largo de su desarrollo va elaborando ne sdle sus conocimientos,
sino también las estructuras o los mecanismos mediante los cuales adquiere esos
conccimientos, es decir, construye su conocimiento del mundo, pero también su propia

inteligencia.

El sujeto elabora esquemas que se basan en la herencia genética con 1a que nace, dichos
esquemas se repiten en condiciones similares y éstos le permiten interactuar con el mundo,
Cuando el sujeto se enfrenta a una situacién que no es semejante a otra, construye una

nueva solucién, modificando esquemas o cambiando varios, lo que permite una creacion.

La modificacién de los esquemas origina a otros, déndose un continue movimiento y
crecimiento, aunque también hay esquemas que desaparecen por falta de uso. El desarrollo
es entonces una actividad adaptativa de! mismo tipo que otras actividades realizadas por los

organismos vivos, cott sus dos polos de asimilacién y acomodacidn,

Piaget defire a la asimilacién como “la integracién en estructuras previas las cuales
pueden permanecer inalteradas o ser mis o menos modificadas por esta integracién”?®. Es
pues, la incorporacién de conocimientos cuando existen las condiciones adecuadas para que

esto ocurra: ¢s la incorporacién del medio por parte del organismo.

% PIAGET, Jean. “Biologia y Conocimiento™. Siglo XXI Editores. México, 1985, Pég. 6.
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Cualquier conocimiento conlleva una asimilacion porque ésta da significacién a lo que

se percibe. En este proceso el nifio trata de ajustar sus conceptualizaciones a la experiencia

vivide y cuands 1o logra llega 2 le acomedacian,

Se entiende por acomodacién a “toda modificacidon de los esquemas de asimilacidn por
influencia de las situaciones exteriores (medio) a las cuales se aplican. Pero, de la misma
forma que no hay asimilacién sin acomodacién (anteriores o actuales), tampoco hay
acomodacién sin asimilacién™™. Es decir, en el plano de la asimilacién cognoscitiva sélo se
incorporan conocimientos para lo que disponemos ya de las condiciones precisas para
aceptar dicho conocimiento, si no se dispone de las estructurns esimiladoras adecuadas no
se puede realizar Ja asimilacion ni tampoco la acomodacion correspondiente. En el caso de
que existan las condiciones optimas o adecuadas para la asimilacién y la respectiva
acomodacidn, se crea entonces un momento de equilibrio que se caracteriza por momentos
de muptura cuando algo nuevo se mcorpora y reorganiza; ¢s cuando empieza de nuevo el
proceso de acomodacion. Esto se va dando en una espiral que lleva al niflo de un momento

de conocimiente menor a uno mayor.

La equilibracién es entonces, “la compensacién activa opuesta por el sujeic a las
perturbaciones exteriores sufridas o anticipadas™'. Este proceso es continuo, por lo que el
nifio pasa por diversos estadios o momentos de conocimiento, En seguida se tratarén de

manera sintetizada los mismos.

Piaget distinguié cuatro grandes periodos de organizacién del pensamiento infantil, cuya

subdivisién varia,
Nivel sensotiomotor:

Este primer nivel so subdivide en seis sub-estadios; corresponde al periodo de lactancia

¢ inicio del lenguaje, es decir, va del nacimiento & los dieciocho meses de edad; es donde el

 Thid. Pég. 10.
" Tbhed. Pég. 13,
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nifio se centra en su cuerpo y va descubriendo el mundo exterior, a la vez que realiza
acciones como: chupar, mirer, coger objetos, conforme va haciéndose consciente de las
partes de su cuerpo y su utilided, aunque los movimientos del nifio no son bien
coordinados,

En este periodo existe una dindmica de repeticién, reconocimiento y generalizacién, es
decir, repite movimientos, gestos o situaciones externos a él hasta asimilarlos y de esta
manera reconoce entre una cosa y otra llegando a una asimilacién generalizadora. Es un

momento de aislamiento y por lo tanto no hay consciencia de lo objetivo y subjetivo.

Nivel preoperacional; Se ubica entre los dieciocho meses y los seis u ocho afios. Este
periodo como los subsiguientes-, se subdivide a la vez en | vy II. Las acciones con relacién
al cuerpo propio se descentralizan, aunque siguen siendo de orden material, pero se inicia
con la funcién semidtica y la inteligencia representativa. El nifio se reconoce como duefio
de sus movimientos y por esto ya centra su atencién en objetos extemos y puede

distinguirlos como externos a éi.

El primer subnivel de este estadic intuitivo va del segundo al cuarto afio de vida del
nifio, Se caracteriza por la existencia de los primeros instrumentos de interaccion
cognoscitiva, pero enfocados en el plano de acciones efectivas y actuales; por lo que no hay

reflexion sobre los conceptos; es decir, no existen aiin en el nifio.

Se inician las bases para pasar de las ncciones concretas & los conceptes, ya que se
desarrolla paulatinamente la inteligencia verbal, v le constante imitacidn de acciones a

representaciones, ademnés de la vida social del nifio.

Fl nifio reconoce los conceptos Gnicamente cuando esta frente al objeto y tiene que

ponerlo en préctica, pero si ¢} objeto desaparece el concepto no se mantiene.
E! segundo nivel pre-operatorio abarca del cuarto afio a los seis o siete afios. En este

sub-estadio se micia con algunas finciones constituyentes que representa la estructura

semiclégica mas capaz de revelar la accién y sus esquemas, es decit, permiten hacer
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conexiones objetivas limitadas a lo cualitativo u ordinal, sin llegar a la conservacién ni e la
reversibilidad. Es decir, el niflo percibe ¢! objeto y tiene el concepto, pero no es capaz de
vaisdiVariu 1o suficicnto v mucho menos do verle desde otros Anguloa, No aupone todavia
COnservaciones necesarias.

En este nivel una caracteristica en cuanto a la logica del nifio es la aparicién del “primer
progreso debido @ las coordinaciones entre las acciones conceptualizadas es la
diferenciacién constante entre el individuo v la clase, lo cual se manifiesta en particular en

la naturaleza de las clasificaciones™?.

Operaciones concretas.

Este estadio va de los siete u ocho afios hasta los diez u once afios de edad. Existe un
importante cambio en la construccién de los instrumentos de conocimiento; (légico-

matematicas).

Se llama de operaciones concretas porque existe una vez més progreso en las
coordinaciones graduales, ya que se constituye en sistemas de conjuntc o estructuras
susceptibles de cierre, pero el problema se basa en explicar una diferencia de naturaleza,
pues no puede constituir un comienzo absoluto y debe resultar de transformaciones

continuas,

El sub-estadio especifico abarca de los nueve a los diez afies. Se alcanza el equilibrio
general de las operaciones concretas. Es un nivel que se caracteriza por las contradicciones
entre importantes avances y aparentes retrocesos. Las operaciones légico-mateméticas
tienen gran influencia sobre la causalidad. El nifio en este nivel no se conforma con ¢!
concepto en s, sino que inicia una reflexidn sobre las causas que dan origen al concepto.
“La novedad de este sub-estadio es clara, particularmente en el terreno de las operaciones

infralégicas o espaciales™’.

2 PIAGET, Jean. “La Epistemologia Genética™. Editorial Debate. Madrid, 1986, Pag. 62
¥ bid, Pég, 77
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Operaciones formales:

Ve de los once a los doce aflos y hasta los quince o dieciséis afios de edad. Durante este
pericdo los sujetos ya son capaces de aplicar sus conceptos a situaciones cotidianas y
hechos concretos para resolver situaciones probleméticas, es decir, es capaz de aplicar
operaciones sobre operaciones. Se puede entonces recurrir a las operaciones en el momento
en que se requicran, ya no estin sometidas a un tiempo o duracién. Se logra la asimilacion

constructora de relaciones que enriquecen los hechos.

2.1.3. Construccién del conocimiento en el niffo.

Como mencionamos en los apartados anteriores, las estructuras cognitivas del nifio son
las que le permiten construir un conecimiento del mundo, es decir, segin la edad en la que
el nifio se encuentre estard pasando por determinado modo de aprender ese mundo, su
realided; que le permitird tener sus teorias y percepciones particulares del mundo exterior y

dar explicecién a los fendmenos o acontecimientos que éste le ofrece.

En cuanto a la forma de percibir ¢! mundo y darle explicacién a sus propias vivencias,
Piaget realizb estudios sobre la d4gica del nifio de acuerdo nl estedio en que se encuentre.
Estos estudios estan basados en entrevistas hechas a nifics de diferentes edades en las
cuales hacia preguntas sobre situaciones tales como el pensamiento, qué es, dénde se
encuentra; las cosas que estin vivas y las que no, si sienten o no, y sobre algunas vivencias
de los nifios, Utilizaba al realizar estas entrevistas el método clinico y de las repuestas
obtenidas en cada grupo de edades analizabe los rasgos comunes que encontraba, De estas
respuesias con rasgos comunes derivé sus afirmaciones sobre las etapas de concepcién que
tiene el nifio acerca de los seres vivos, de la accién que ejercen palabras y objetos sobre

otros, de la forma en que el nific une palabra y objeto y cémo los va desasociando.

Para empezar, estd ¢l planteamiento de como representa ¢l mundo el nifio basandose en

cudles son los planos de realidad de éste y las relaciones de causalidad en el mismo. Piaget
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encontrd tres modos o creencias principales en el que se organiza el mundo en el nifio y son

las siguientes:

a) Realismo infantil.

El nifto al inicio de su vida no hace una diferenciacion entre su yo y el mundo exterior, a
esto se le llama realismo, lo contratio de esto seria la objetividad, en la que se reconoce que
nuestros juicios y observaciones no son las mismas que las de los demés, sino que
interviene nuestro propic punto de vista y que existen otros puntos de vista diferentes. En el
realismo  “las relaciones reales y las inconscientes emanaciones del yo estén

irremediablemente confundidas™.

El realismo se presenta con diferentes caracteristicas y va evolucionando de acuerdo a la
edad del nific. Pinget separa tres elapas por las que pasa el nifio en relacibn a su nocién de
pensamiento. En la primera, que corresponde a los seis afios —correspondiente al segundo
nivel de pensamiento preoperatorio-, el nifio cree que el pensamiento ey material y quo se
piensa con la boca porque el pensamiento esta ligado a la voz © es lo mismo. Las palabras

se confunden con las cosas y estén situadas en ellas. Pensar es hablar.

La segunda etapa corresponde a los siete u ocho afios, en ésta el niflo ha sido influido
por los adultos y acepta que se piensa con la cabezn ¢ inclusive con el cerebro, pero se
fusiona con sus creencias anteriores al no despojar al pensamiente de su materialidad, ya
que dice que es una cosa que esth adentro de la cabeza ¢ es una coz o uma bola dentro de la

misma. Esta segunda etapa es de transicién.

La tercera etapa, se inicia hacia los once o doce aflos y se caracteriza por la
desmaterializacion del pensamiento, el nifio edquiere conciencia de que el pensamiento es
diferente de la cosa en que se piensa. En este momento se da una solucidn a la confusién

entre la palabra y la cosa en si.

¥ PIAGET, Jean.” La Representacion del mundo en el Nifio™. Ediciones Morata, sexta edcion, Espafia, 1984,
Pég, 38.
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De las etapas anteriores se desprende una caracteristica muy importante en la cual estin
ubicados los nifios con los que realizaremos el estudio de caso de este trabajo, que es el
realismo nominal. Debido a su dificultad para diferenciar lo material de lo psiquico, el nifio
tiene una confusién en la cual el nombre no esta bien definido y por lo tanto, forma parte de
la cosa en si. Al pregunterle en dénde se encuentran los nombres de las cosas sefiala hacia

ellas. Esta concepoion la tiene a los seis afios.

A los siete u oche afies el nifio reconoce que los nombres han sido inventados por los
creadores de las cosas o por Dies, o pot otros hombres; pero no los desligan desde su origen
de la cosa misma. El nombre afn no es localizado en el sujeto pensante, sino en el logar
donde ha side pronunciado. Piensan que sélo las cosas que e mueven tienen conocimiento
de su nombre y son incapaces de creer que las cosas pudieran lamarse de otra manera, Es
decir, el nifio ya no cree que las cosas nacen sinc que son fabricadas pero continda el
realismo porque sigue ubicando el nombre de las cosas en el objeto, aln no concibe que el
lenguaje es producto de un ser pensante y que existe arbitrariedad en la lengua vy que los

nombres les son dados a las cosas, no estan en ellas.

Entre los nueve y once aflos, ¢l nifio desliga el nombre del obieto y piensa que han sido
transmitidos generacionalmente desde que se inventaren las cosas, reconoce gque estdn
dentro del individuo como parte de su pensamiento y saben que las cosas no pensantes no
tienen conciencia de su nombre, reconocen también la arbitrariedad del lenguaje. La
confissién entre lo interno y lo externo desaparece en la medida en que el nifio reconoce la
inmaterialidad del pensamiento, diferencia entre el signo y las cosas y finalmente ndquiere

conciencia de su propio pensamiento.

Estas etapas del realismo nominal, son muy importantes, ya gue en publicidad todos los
cbjetos publicitados tienen un nombre y al escucharlo el nifio no puede desligarlo del objeto
material por lo que para él, pronunciar el nombre del objeto lo remitird a tenerlo, y sobre

todo si se lo presentan en movimiento pensard que el objeto es consciente de st mismo y
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que forma parte del yo del nifio, porque no distingue lo externo de su propic yo y por lo
tanto lo sentird como parte de &1,

Fl ranliomn 3 )
Si TRLNSMC nuanty

1= come eongecuencia: “De ung parts, el Hmite entre el yo v el
mundo exterior es mucho mas indeciso en el nifio que en otros. De otra parte, el realismo se
prolonga en “participaciones” y en actitudes magicas esponthneas”.”.

En cuanto a la conciencia que e! niflo tiene de si mismo, podemos decir que es
consciente de su propio pensamiento, perc no lo sitha dentro de él, sino en ¢l mundo
exterior. El egocentrismo que el nifio muestra es un sintoma de la confusién entre su yo y Io
externo, Los pensamientos, las imégenes y las palabras las localiza en las cosas mismas, no
dentro de €1. El niflo evolucione de un realismo absoluto (el pensamiento es ligado a las
cosas y no existe sin ellas), pasa a un realismo inmediato (el pensemiento se distingue de
las cosas pero estd situado en ellas), a un realismo mediato (el pensamiento se sitiia en el
cuerpo ¥ en el medio ambiente) y finalmente a la fase de subjetivismo o relativismo (el
pensamiento estd situado en nosotros). Estas fases por las que pasa el nific corresponden
también & las percepciones y representaciones que de ellas s¢ hace el niflo, pues pasa de
creer que lo que él siente ¢s absoluto hasta distinguir sus percepciones y sensaciones como

propias y distintas de otros puntos de vista.

En su etapa més primitiva el nifio cree que sus voluntades, deseos y afectos existen
objetivamente y los proyecta en las cosas y personas, esta proyeccion da como resultados
una imitacién y en la medida en que el nifio tiene contacto con factores sociales ird
desasociando su yo del mundo externo, la nocién que tenge el nifio de su propio yo le
permitird establecer la causalidad de las cosas. Un nifio entre los seis y nueve afios no tiene
clara la causalidad de las cosas, por lo tanto, cuando ve un anuncic publicitario no sabe
todos los procesos ¢ intenciones que hay detras de éste, s6lo que lo percibe como parte de
su propic yo y toma como absolutos los sentimientos y procesos de pensamiento que crea

en 6l mismo,

3 PIAGET, Jean. “La Represcntacidn del Mundo en el Nifto". Ediciones Mornta. 6, Edicién. Espafla, 1984,
Pég. 114.
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El niflo explica la cousalidad de las cosas mediante la participacién que es segin Levy
Bruhl, “la relacién que de! pensamiento primitivo cree percibir entre dos seres o dos
fenémenos que considers ya como parcialmente idénticos, ya como influenciados
estrechamente, aunque no hay entre ellos ni contacto espacial, ni conexion causal

inteligible™®

De estas participaciones que el nifio crea surge la “magia” que es “el uso que el
individuo cree poder hacer de las relaciones de participacién con propésito de modificar la
realidad™”’, La participacién pues, es cuando el nifio relaciona dos hechos o cosas entre s,
por gjemplo, piensa que el sol le sigue porque él se lo manda. Des estas relaciones de
causalidnd que el nifio establece surge la magia cuando el nifio tiene una conducta o ritual
constante creyendo que esto provocard una realidad que €] desen. Los nifios estudiados por
Piaget, cayeron en cuatro categorias diferentes de acuerdo a la relacién que haclon de

participaciones y magia.

1.- Magia por participacidn de los gestos v de las cosas. Es cuando el nifio cree que ¢l
realizar gestos o alguna operacidén mental influird sobre algin suceso. Por ejemplo, piensa

que si puede aguantar la respiracidn contando hasta el 30 podrd ganar un juego.

2.- Magia por participacion del pensamiento y de las cosas. Es cuando el niflo cree que
con pensamientos o palabras influiré sobre las cosas o modificard la realidad. Ejemplo, si
algiin lugar le trae un mal recuerdo piensa que con decir su nombre deformado este mal

recuerdo se irh, o que si dice fdrmulas mégicas de palabras influiré sobre algiin hecho.

3.- Magia por participacién de sustancias, El niflo cree que un cuerpo puede actuar sobre
otro. Por ejemplo, puede pensar que si pasa por alguna calle en especial eso le tracr buena

o mala suerte o que al poner las manas en alto atraerd a le sombra que se proyecta,

¥ BIAGET, Jean. “La Representacién del Mundo en el nifto”, Ediciones Morata. 6. Edicion. Espafia, 1984,
Pég, 120
7 Ibid. Pag. 120.
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4.- Magia por participacién de intenciones. El niflo piense que los cuerpos estén vivos y
tienen intencicnes y por lo tanto la voluntad de ellos puede actuar sobre otros. Se ejorce
pues, un mandatn snhre las cosas, esto tiene su origen en la omnipotencia que el nifio cree
que tiene ¢l ser humano sobre todo lo demés v al no distinguir lo intemo de lo externo
atribuye estas mismas caracteristicas a los objetos: esto es también el origen del animismo y

del artificialismo. Por ejemplo cree que si le ordena a las nubes que lo sigan éstas lo haran,

La participacion y la magia se derivan del realismo del nifio, ya que al confundir su yo
con lo externo, no puede separar los nombres o palabras de las cosas fisicas y por lo tanto
les atribuye una relacion causal, también tiene que ver la proyeccion que el nific hace de
sus propios sentimientos y relaciones hacia su mundo exterior, también la figura de los
padres interviene pues para el nifio éstos son como una prolongacién de su propio cuerpo y
al creer él que sus padres pueden actuar sobre las cosas piensa que también las cosas
pueden hacerlo. En la publicidad podemos ver caracteristicas que impactan més ficilmente
el nific porque esta en la etapa del realismo. Por ejemplo, en un anuncio de salsa catsup se
utiliza una formula mégica con palabras que el niflo cree que al pronunciarlas ¢l sabor serd

muche mejor,

Por otro lado, el nifio cree que esos productos que observa en televisibn estén ligados a
las cualidades que se le atribuyen e incluso a las emociones y situaciones afectivas que se
muestran y por lo tanto el producto es causa de éstas o puede influir sobre ellas, creando asi

una magia por participacion del producto enunciado.

Estas relaciones causales dan lugar a un egocentrismo ontoldgico en el que se tiende a
“confundir log enlaces causales y flsicos con enlaces de motivacién psicolégica, como si ¢l
hombre fuera ¢l centro del universo™®. Para justificar los enlaces mencionados el nifio

utiliza el animismo y el artificialismo.

# PIAGET, Jean. “La Representacién de! Mundo en el Nifio”. Ediciones Morata. 6*. Edicidn. Espafla, 1984.
Pig. 149.
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a) El animismo: A causa de su realismo, el nific considera vivos y conscientes a
cuerpos que realmente no lo son. Para Piaget, el animismo es: “la tendencia a

considerar los cuerpos como Vvivos & intencionados™®.

De este concepto de
animismo debemos aclarar entonces el nive] de conciencia que otorga el nific a las

€osas ¥ su concepto de “vida".

En cuanto o la conciencia que para el nifio tienen las coses, existen cuatro etapas por las
que pase, Primeramente a la edad de seis o sicte afios, el nifio cree que todas las cosas
tienen conciencia, en algin momento, cuando estdn activas o se actia sobre ellas, la
actividad es un requisito mdispensable para que €l objeto sea consciente. Por ¢jemplo, en el
momento en que queremos mover una mesa de su lugar ésta es consciente porque opone

resistencia.

En una segunda etapa sblo son conscientes las cosas que tienen movimiento. La edad

media €3 de los seis ¢ siete afios, o los ocho ¢ nueve.

El nifio cree que tienen conciencia de s{ todas las cosas que estin constantemente en
movimiento. Esta es wna etapa de transicidén en la que el nifio empieza & diferenciar las
cosas que se mueven por si solas de las que son movidas por el ser humano. En 2 medida
que va haciendo esta diferenciacion pasa o la tercera etapa en la cual piensa que sélo los
objetos que tienen movimiento propio son conscientes de s{ mismas, por lo que las

méquinas ya no entran en este rubro, pero si los astros, las plantas y los animales.

Por Gltimo, se encuentra una cuarta etapa eproximadamente a los once o doce afios en la
que el nifio reserva la conciencia solamente a los animales, aunque en algunos casos sigue
pensando que el sol y la Juna lo siguen siendo. El animismo le sirve al niflo para explicar
que las cosas obedecen al hombre, ya que &) piensa que el ser humano es omnipotente v las

cosas tienen que obeddecerlo,

® [bid. Pég. 152.
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Otro concepto que se debe estudiar dentro del animismo es ¢! de “visa”. Los estudios
realizados en este campo, hacen ver que el niflo pasa también por cuatro etapas que estin
relacionadas con las custro ctapas anteriores, aunque no comresponde exactamente unas a

ofras.

En una primera etapa el nific cree que estd vivo todo aquello que desempefia una
actividad atil al hombre o que gire en tomo a él, ya que los nifios creen que vida es hacer
alguna cosa, a esto se le llama finalismo y se observa en nifios hasta de seis o siete aflos. La
cousalidad de las cosas es entonces servir al hombre, no hay diferenciacién entre la

causalidad fisica y la intencionalidad

En una segunda etapa el nifio cree que tiene vida todo aquello que se mueve y va de los
siete a ocho afios. Es una etapa de transicién en ln que vide va ligada al movimiento y en la
medida en que el nific diferencia las cosas que tienen movimiento propio de las que no lo
tienen, pasa a una tercera etapa donde esta vivo lo que tiene movimiento propio y esto lo
llevard & los once o doce aflos a una cuarta etapa en la que reserva vida solo a los enimales
y plantas. A esta ednd por lo general las mismas cosas que tienen vida son conscientes,
aunque hay algunos nifios que atribuyen también consciencia a elgunos astros aunque no

los consideran vivos,

El animismo tiene su crigen en la necesidad del nific de explicar el por qué de las cosas,
Para €] el universo ¢3 un conjunto de cosas que giran en tomo o reglas que deben cumplir y
para poder hacerlo deben ser conscientes de sf mismas y es hasta los once o doce afios que

el nifio atribuye la causalidad de las cosas a reglas fisicas més que morales.

En conclusion el animismo se debe a la incapacidad del nifio para separar lo fisico de los
psiquico, a la introyeccion por la cual atribuye sus propios sentimientos a las cosas
externas, a los sentimientos de participacién que el niflo experimenta ante su ambienite

social y a la necesidad moral a que es sometido el niflo durante su educacion.
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b) El artificiglismo. “Consiste en considerar las cosas como el producte de la
fabricacién humana en lugar de prestarles a ellas la actividad fabricadora™ . Para el
nifio las cosas han sido hechas por el hombre adn cuando estén vivas. Por lo anterior,
el niflo deduce que los mensajes comerciales son hechos por el hombre con una
finalidad de utilidad para él mismo, pero no discieme que es una utilidad econémica.
Por ejemplo, ¢l nifio piensa que los productos anunciados fueron hechos por el
hombre para serle dtiles, por lo tanto siempre serdn provechoses, el dulce se hizo

para comerlo, los juguetes para jugar y divertirse, etc.

2.2 DESARROLLO PSICOANALITICO- SOCIAL DE ERIKSON.

Tomaremos la teoria de Erikson para el presente estudio, porque explica ta importancia
que tiene el papel social sobre el psiquismo humono y expone las distintas etapos de
desarrollo psiquico en el ser humano. De las etapas que este tedrico plantes, haremos
énfasis en los cuatro primeras, las dos primeras porque son antecedente de la tercera y la

cuarta, que son en las que se ubican los nifies que constituirin el estudio de casos.

Erik Erikson (1902-1994), teérico aleméin de mediados del presente siglo. Construy6 su
modelo conceptual basandose en ¢l estudio con niftos mediante la terapia de juego y la

terapia psicoanalitica en adolescentes y adultos.

Para Erikson la realided as{ como la propia identidad, se forma como resultado de la
ineraccion del nifio o individuo en la sociedad, y se basa en las fases psicosexuales
sefinladas por Freud, que son la oral, anal, félica, periodo do latencia y genital. De éstas,
deriva Erikson ocho etapas que dice se dan come una respuesta para solucioner el conflicto
que las faseg psicosexuales le ocasionan,

En su teorfa ubica ocho etapas psicosociales: confianza bésica versus desconfianza,

autonomia versus verglienza y duda, iniciativa versus culps, industria versus inferioridad,

**PIAGET, Jean. “La Representacién del Munde en <l Nifio". Ediciones Morata. 6*. Edicién. Espafia, 1984,
Pig, 217,
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identidad versus confusion del rol, intimidad versus aislamiento, generatividad versus

estancamiento, integridad del yo versus desesperacion.

Estas etapas se itician desde el nacimiento y aunque se fijan algunas edades para ellas,
dice que pueden aparecer en cualquier momento, desaparecer y regresar en edades

posteriores del mismo individuo.
a) Confianza bésica versus desconfianza.

Esta etapa va de cero a dos afios, corresponde a la etapa oral en Freud. La primera forma
de confianza que tiene el nifio es la que se deriva de su relacién con la madre en cuanto a la
atencién de sus necesidades como la alimentacién, el suefic y otros. Pero por otro lado el

nifio siente la separacién de la madre porque ya no estd en el itero.

La desconfianza surge entonces cuando la seguridad del niflo se altera principalmente
por el alejamiento de la madre y las sensaciones que le producen placer al nifio le dan

confianza, creando asf un equilibrio o compensacidn de una con otra.

En esta fase surge la esperanza como una fuerza psicosocial y consiste en creer que los
deseos se pueden realizar ain en conira de los factores externos ¥ de la dependencia del
individuo hacia otras personas. La madre tiene en esta fase un papel preponderante, pues
las relaciones sociales del bebé se restringen a clla bésicamente. El nifio y la madre forman

una diada,
b) Autonomia versus verglienza y duda.
Esta etapa comprende de los dos a los tres aflos y medio y estd ligada a la fase anal. Estd

caracterizada por la contradiccién de pulsiones como amor-odie, cooperacion y terquedad,

etc.
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Si el nifio logra un autocontrol sobre todo muscular y del esfinter, esto le da autonomia y
1o flena de orgullo, pero s ne lo logra se llena de vergiienza que lo hace sentir internamente

devaluado, conduciéndolo a la duda y haciéndolo indeciso.

Surge en esta fase el deseo de ser uno mismo como forma de comenzar a liberarso de la

" La crisis de esta etapa se da por la

madre. “Soy lo que puedo desear libremente
contraposicién de lo que el individuo desea con lo que desean o necesitan los demés. Les

relaciones sociales se amplian & madre y padre.

¢) Inicintiva versus culpa.

Esta etapa va de los tres y medio afios a los seis, se da durante la fase filica. En este
periode hay un mayor desarrollo locomotor que lo hace sentirse grande. pero
contradictoriamente se siente inferior ante las personas adultes. La imaginacién del niflo se
alimenta por la curiosidad que siente en esta etapa y se crea la iniciativa porque descubre lo
que es capaz de hacer. Surge el complejo de Edipo y de castracién que si no son bien
superados degeneran en culpa. Para la mujer es especialmente critica esta etapa, porque
teniendo la misma niciativa que el varon, se siente limitede por la sociedad, yo que no

posee un pene.

El juego tiene un papel importante porque le permite al nific desarrollar su imaginacién
v planear cosas. Por esto mismo, las relaciones sociales se amplian hacia los hermanas o
familia basica, ya que con cllos juega ol nifio y comparte la abligacién y la actividad

d) Industria versus inferioridad.

En esta etapa corresponde de los siete u ocho afios a los once o doce afios de eded. Esta

fose es la de latencia, en la que el nifio sublima sus deseos incestuosos por el trabajo en la

* ERIKSON, Erik Citado por Delahanty, Guillettmo. “Imaginacién y Crisis”, Universidad Auténoma
Metropolitana, México, 1992, Pag. 34,
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sociedad, aprendiendo a ser reconocide por su industriosidad; pero si no realiza bien los

trabajos o no tiene habilidad pare utilizar herramientas, se siente inferior ante los demés.

“La formacion de la identidad se detiene para elaborar la tarea de le identificacion; se
identifica con personajes que conocen informacién y saben cémo hacer cosas™?. El
saber y la capacidad de hacer cosas se vuelven muy importantes. Las relaciones sociales

se amplian a la comunidad cercana a la casa y la escolar.
¢) Identidad versus confusién del rol

Esta etapa comprende de los once o doce afios hacia los diecisiete © dieciocho afies. Esta
fase se da durante la etapa genital en que el adolescente busca salir de su familia para
reafirmar su identidad sexual, ya que hay un incremento de las pulsiones sexuales debido al
ripido desarrollo del cuerpo. Surge una preocupacién intensa por la  apariencia fisica ante
los demés, hay una confusién de identidad, por lo que se busca la identificacién con
personas fuera de su familia como pandillas o instituciones religiosas o pollticas. Las

relaciones sociales se extienden a grupos con modelos de liderazgo.
f) Intimidad versus aislamiento,

Esta etapa va de los dieciocho o veinte afios hacia los treinta o treinta y cince. En esta
etapa el individuo siente una necesidad de entregarse y establecer un vinculo
cercano con ofra persona para comprometerse con ella y perderse en el otro sin temor.

En contra parte, si siente miedo ante esta cercania, viene el aislamiento.
Las relaciones sociales se extienden al sexo y los amigos. Es probable que en esta
etapa se dé el matrimonio como una forma de garantizar la exclusivided de esia

intimidad.

g) Generatividad versus estancamiento.

2 DELAHANTY, Guillsrmao, Op cot, Pig. 42
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Esta fase corresponde de los treinta ¢ treinta y cinco hacia los cuarenta y cinco o los
cincuenta aflos de edad. El adulto siente una necesidad de formar nuevas generaciones y
cuidarlas preocupfndose por ellas, pero a esto se contrapone €l egoismo creando un
eslancamiento que lo hace regresar a la pseudo-intimidad. Las relaciones sociales se
exlienden hacia las relaciones en el trabajo y la capacidad de compartir una vivienda o

un entomo.

h) Integridad det yo versns desesperacion.

Esta etapa va de los cincuenta o sesents affos de edad hasta la muerte. Esta fase llega
durante la vejez, en la cual ¢l anciano hace una revaloracién de su vida y si estd
satisfecho de lo realizado, se siente un individuo integrado o completo, pero si no lo
estd, comienze la desesperacidn y el miedo a la muerte, pues quiere completar lo que ne

he hecho y sabe que el tiempo ya no es suficiente.
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CAPITULO III. ESTUDIO DE CASO.

Para poder constatar y aplicar lo que tedéricamente encontramos con respecto a los
recursos usados en la publicidad, los efectas que se esperan lograr en los nifios y la forma
en que reclaboran en su mente los anuncios publicitarios que ven; decidimos realizar un
estudic de caso, en que seleccionamos una muestra de niflos de diferentes edades y les

aplicamos una encuesta.

En este capitulo exponemos el procedimiento y los resultados obtenidos desde
diferentes corrientes teéricas que intentamos articular, pues nos eran valiosas para
diferentes propoésitos. Primeramente, el anilisis semiético de los anuncios publicitarios, nos
permite conocer su estrucutra y significado. En un segundo término, le Psaicologia
Grenética de Jean Piaget nos permite entender mejor la respuesta de los nifios o tales

comerciales.

En la presentacién de resultados, se realiza un conteo de las respuestas que diercn los
nifios de la muestra en los cuestionarios, con el fin de hacer més objetivo nuestro estudio,
ya que es dificil medir el grado de influencia que puede tener la publicidad. Dichos
resultados se expresan en las graficas mostradas por preguntas y edades y para
interpretarlos desde otros dngulos, retomamos alguncs elementos teéricos de la semidtica y
de la teoria psicogenética de Piaget. Integramos de esta manera, estrucuturalismo

(Semiética) y Constructivismo (Psicogenética).

3.1 SELECCION DE LA MUESTRA.

3.1.1 Caracteristicas de los nifios de la muestra.
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Para realizar el estudio de caso, se selecciond a nifios de 7, 8, 9 y 12 afios de edad, toda
poblacién infantil de la escuela primaria “Augusto César Sandino” ubicada en calle 3 No.
312 Col. Agricola Pantitlén, Delegacion Iztacalco. Las razones de esta seleccién son la
gama de edades que se requeria v una aleatoriedad, va que los nifios proceden de diferentes
tipos de familias,

La clase a la que pertenecen los niflos de la muestra es en promedio media baja, la
mayoria de los padres de familia tienen casa propia o pagan rentas superiores a los $800.00

y tienen varios aparatos electrénicos (incluyendo T.V.) ¢ inclusive automévil.

La muestra se dividié en grupos por edades: 60 niflos de 7 afios, 60 de 8 aflos, 60 de 9
afios y 30 de 12 afios. La razén de estas cantidades es que de acuerdo a la estadistica total
de cada edad que era de 90 nifios (excepto de 12 aflos), esto representa 66%
aproximadamente de la poblacién total, por lo que se cubre el porcentaje necesario para que

la muestra se considere representativa.

En la edad de 12 afios el grupo fue de 30 nifios, ya que la pablacidén es menor —45
alumnos- por tratarse de la méxima edad que habia en la escuela, salvo algunos casos
aislados de alumnos de 13 y 14 aflos. Los 30 encuestados, representan aproximadamente el
66% de la poblacion total de esta edad; la cual decidimes incluir para poder comparar sus

resultados conlos de los nifios de menor edad.
Cada grupo de edades se subdividié a su vez en grupos de 10 nifios, con la finatidad de
poder observar las reacciones y conductas que presentaran durante la proyeccién de los

comerciales v hacer las anotaciones correspondientes.

Los grados a los que correspondian los alumnos son las siguientes: 7 afios nifios de 1°y
2°: § afios nifios de 2° y 3°; 9 ailos nifios de 3° y 4°; vy 12 aiios de 6°
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3.1.2 Caracteristicas de 1a encuesta.

La encuesta que se aplicé a los nifios consté de 21 preguntas relacionadas con los
anuncios que se les presentaron. En un salén con las siguientes condiciones: 12m, de largo
por im. de ancho y equipado para presentar proyecciones a los alumnos. Tiene ventanas
con cortinas en ambos lados, sillas y mesas para los alumnos, seis limparas fluorescentes.
El aula esta fabricada con ladrillo y concreto, asi como estructura metélica y se ubica en el

primet nivel y a la entrada de la escuela.

E} cuestionario tiene una finalidad que se describira a continuacion:
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Las preguntas uno, dos, tres, cuairo, once, doce, trece, catorce, diecisiete y veintiuno;
tienen como objetivo saber qué parte del anuncio publicitario causd una mayor impresién
en el nifio v asf poder comoborer I hipdlesis dos que sostiene que cuando el mensaje
publicitaric atiende a alguna caracteristica psicolégica especifica de la edad del nifio,
entonces s mas significativo para él. En el caso de la pregunta ,qué colores recuerdns?
también se pretende reafirmar la importencia de los colores y la aplicacidén que tienc ln

teoria psicoldgica del color,

Preguntar o los niffios qué productos ofrecian los anuncios, persigue saber si los nifios
entendieron de qué se trataban los anuncios y si recibieron ¢l mensaje como originalmente

s¢ pretendia,

Las preguntas cinco, seis, catorce, quince, diccisiete y veintiuno, se realizaron para
comprobar la hipdtesis uno que plantea la prelerencia de los niflos por algunos productos
porque los mensajes comerciales de éstos les gustan més; y de alguna manera conocer qué
tanto les gustan en si. En el caso de la pregunta quince se buscd también saber qué piensan

los nifios exactamente y como se reelabora el mensaje en ellos.

Las preguntas ocho, nueve, diez, diecinueve y veinte; las utilizamos para constatar la
hipotesis tres, que afirma que los nifios de sicte a nueve aflos no estén conscientes de los
mecanismos y estrategias que hay en un anuncio publicitario y solicitan algin producte sin
saber porqué. En el caso de la pregunta nueve también se busca conocer qué tanto separa el
nifio la fantasia de la realidad y de esta manera constatar si existe en ¢l un realismo nominal

para asi también ver la relacidn que hay con la hipétesis dos.
Se afladieron también otras preguntas cuya finalided més que indagar sobre alguna
hipéiesis de las planteadns, era ahondar o conocer otros aspectos paicologicos y hibitos del

nific.

La pregunta siete jcudntos programes de television ves al dia? Nos indicd el tiempo

aproximado que ¢l nifio ve television y por lo tanto el tiempo que tiene conlacto con
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mensajes comerciales y su relacién con nlgunas pautas de conducta presentadas durante la

proyeccién de los mensajes.

La pregunta doce sirve para saber si ¢l nifio estd en la etapa del animismo y hacer un
breve ¢jercicio de la aplicacién del método clinico, lo cual es importante porque es ¢l modo
de explorar la etapa de conocimiento en que se ubica el nifio y fue el que utilizb Jean
Piaget, es decir, se complementa con la teoria en la que nos basamos para comprender la
forma en que el nifio reelabora mensajes de acuerdo con sus estructuras mentales.
Lamentablemente no pudimos aplicar plenamente dicho método, pues no tenemos la
formacién académica necesaria, yn que son aspectos disciplinarios més enfocados a la

psicologfa y no tanto en comunicacién.

En la pregunta dieciséis se pretende ahondar en conocer la etapa psicologica en que se

encuentra el nific.

Las preguntas del cuestionario tal y como se aplicaron se pueden ver en el punto 3.2

Presentacin de resultados de la muestra.

3.2 ANALISIS SEMIOTICO DE LOS ANUNCIOS COMERCIALES.

Los anuncios comercinles que elegimos fucron tres: uno de comida (Gran Dfa), un de
un juguete (Fuerza Nerf) y otro de mods (Stikis de Aventuras en Pafiales). La razén por la
cual elegimos estos anuncios fue que dos de ellos iban dirigidos o nifios pequefios y el de
Fuerza Nerf a nifios cercanos a la pubertad e incluso adolescentes; y esto permite comparar

y contrastar los resultados.

Analizaremos semilégicamente los mensajes que seleccionamos a nivel connotative v

denotativo.

3.2.1.- Comercial: «Gran Dia».
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Este ammcio es de un Yoghurt que incluye un vasito con ceresl de Kellogg's y
participan como personajes el elefante Melvin de Choco Krispis, el tigre Tofio de Zucaritas,
un nifig y una nifla, Su duracién es de veinticineo segundos v consta de veinticinco tomas.

Sus caracteristicas generales son:

a) Registro visual, nivel denotativo.

Aparecen dos nifios viendo hacia ¢l interior de una casa de madera que st en alto, uno
de ellos es del sexo masculino y tiene una camisa roja, short azul, tenis azul marino con
blanco; la otra es una nifia con playera verde, pantaléon amarillo, tenis blancos peinada con

dos medias colitas.

Con la puerta abierta y de espaldas al televidente se encuentren el elefante de color café

y €l tigre de color anaranjado con rayas negras. En !a parte exterior estd oscuro.

Se gbserva la garra del tigre agarrando un envase de Gran Dia que se ve de frente. El
envase es de color blanco con matices azules y sobre la tapa un recipiente con Zucaritas. El
fondo semeja duclas de madera en color café con matices anaranjados, El yoghurt es de

sabor durazno,

En seguida aparcce la trompa del clefante en color café sosteniendo el envase blanco
con Choco Krispis en un recipiente que estf sobre la tapa. Se ven unas palabras, unas

fresas, el logotipo de Kellogg’s, en la parte inferior central una leyenda.
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Hay close up al logotipo de Danone sobre un rectangulo azul rey v una franja roja
como subrayando su forma es oblicua. En la parte central de la pantalla aparece un
recténgulo azul cielo y sobre &l unas palabras. Debajo de éstas aparece otra leyenda. En el
extremo superior izquierdo de este rectdngulo se aprecia al tigre Tofio saliendo detrds del
mismo observandosele el torax para arriba en posicién de mostrar el rectangulo del centro,
En el extremo superior derecho del rectdngulo azul cielo aparece el nimero once en color
amarille y debajo una palabra en color rojo ¥ dos més en color blanco con matices
amarillos, Todo esto sobre un trifngulo rojo cuyos vértices apuntan hacia la marca del
producto. En el lade inferir del rectingulo aparecen tres duraznos. El durazno izquierdo
tiene un corte transversal que permite ver el hueso, el de lado derecho tiene una hoja verde
que sobresale, el de en medio se ve entero sin més detalles; a ambos extremos de los
duraznos hay espigas de trigo en color amarillo. Sobre un fondo blance hay letras negras y

rojas.

Se pasa a la nifia bajando del extremo superior derecho ¢como si descendiera del techo y
cruza la pantalla de espaldas al televidente con un envase de Gran Dia en la mano

izquicrda.
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En el centro un foco encendido. La nifia cae sentada sobre una cama elastica de color
negro con la orilla roja. En primer plano se observa la cola del tigre en color anaranjado con
triangulos negros v la punta negra cruzando casi toda la pantalla en forma diagonal pero sin
tapar a la nifla. En ¢l fondo la escenografia cambia a color amarillo. De lado izquierdo un
librero de¢ madera muy sencillo en el que sobresale un rectingulo blanco con letras
mayusculas que dice “libre”. En la pared hay varios cuadros v en el lado derecho sobresale
una mesita en la cual se encuentran un dinosaurio y una muiieca de una anciana. La nifia
rebota sobre la cama y se amplia la toma. Cambia ¢l cuadro hacia un close up del nifio
separando el envase de yoghurt de frente y en la izquierda el cereal. Mira hacia el yoghurt
con una expresién de gran sorpresa en los ojos y de antojo en la boca. En el fondo de

manera difusa aparece la escenografla en matices cafés.

Al igual que la nifta el nifio cae de espaldas al televidente sobre la cama eléstica y se
amplia la toma para observar a la nifia saltando contenta con el envase de yoghurt en la

mano izquierda,

En la toma siguiente aparece el envase de voghurt inclinado mientras le van cayendo
Zucaritas con varios granos de azicar que caen también. El fondo es color trigo iluminado

de lado derecho y casi negro de lado izquierdo.

En el siguiente corte se simula el interior del envase en el cual se forma la palabra

“CRUNCH" con las hojuelas que van cayendo sobre el yoghurt de durazno.
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Se ve a los nifios de la cintura para arriba saltando sobre la cama eldstica, sonriendo y
con los envases de yoghurt ya destapados en la mano; como fondo estd la escenografia de la

habitacion.

Se inserta la imagen a la formacién de la palabra “CRUNCH" con los Choco Krispis
sobre el yoghwurt de fresa como fondo y se pasa a los niftos saltando mientras se les une el
tigre Toflo brincando también. En la parte inferior izquierda aparecen unas letras blancas y

el tigre esté viendo de frente al espectador seiialando con el dedo fndice.

Caen seis hojuelas de Zucaritas como espiral sobre el yoghurt de durazno y en la parte
inferior central de la pantalla unas letras negras con las orillas biancas y se incorporan maés

Zucaritas.
Corte directo al clefante de la cintura para arriba, color café sonriendo con la boca

abiertn, los ojos cerrados y las manos también, se encuentra bailando. En la parte inferior

central de 1a pantalla aparece con letras pequefias ¢l nombre del elefante.
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Ahora son los Choco Krispis los que caen en espiral como un remolino sobre ¢l yoghurt
de fresa como fondo. En la parte inferior central de la pantalla el nombre y marca del
cereal,

Se ve al nifio mirando al inferior del envase con cara de sorpresa y pasa la toma hacia los
dos nifios viendo de frente hacia el yoghurt comiéndolo con guste y voracidad. Los nifios
estan saltando en la cama eldstica y con sus envases de yoghurt en la mano izquierda, pero

cerrados.
Cambia 1a toma a los mismos nifios pero sin saltar, comiendo su yoghurt con la misma
escenografia de fondo. Los pies del niflo se observan mientras la cola del tigre atraviesa la

pantalla de forma horizontal.

Los nifios se mecen agarrados a una ldmpara, ella abrazada a la espalda de £1.

Cambia la toma a tres envases de Gran Dia, el de lado izquierdo es uno de fresa con
gramola, el de en medio de durazno con Zucaritas y el de la derecha de fresa con Choco
Krispis; debajo de! yoghurt con granola la palabra “nuevo™ en colores verde, morado, rojo,
azul y amarillo, Mientras los niflos saltan se desprende la etiqueta del yoghurt v se va
amplificando hasta cubrir toda la pantalla. Permanece ahi y aparece la marca. El tigre salta

frente al espectador y seflala sonriente la etiqueta.
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b) Registro visnal, nivel connotativoe.

Este aspecto se refiere a lo que sugieren las imdgenes. El mensaje va dirigido a nifios y
nifias pequefios hasta la pubertad, ya que cuando aparecen en la primera escena estdn
viendo hacia una casita de madera que se sugiere estd sobre un arbol, lo cual es un ideel
para niflos de siete aflos para arriba que tienen tendencia a construir “casitas™ con sillas o
diversos materiales porque estén en la etapa de industria (retomando a Etikson), donde

aplican su creatividad hasta los doce aflos.

El amarillo, verde y azul con que estdn vestidos los nifios del anuncio son colores que
llaman mucho la atencién de los infantes. Psicoldgicamente el amarillo se asocia con la
alegria y la luz, transmitiendo uma sensacién grata. El azul es un color que implica frescura
y tranquilidad. La playera roja del nifio remite a lo auténomo y al liderazgo, es dindmico y
excitante, por lo que se asocia con el peligro o el misterio. El verde claro de la playera de la
nifia conlleva a la naturaleza y simboliza la juventud y lealtad, se relaciona con la pubertad

porque es el color de la primavera, da también tranquilidad y extroversion.

El color café del elefante se liga al chocolate que contienen los Choco Krispis. Este
personaje se presenta en caricatura de tal manera que refuerza el animismo en los nifios,

puees tiene caracteristicas humanas.
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El tigre también es representado con el recurso de la prosopopeys, permitiéndoles actuar
y farmar parte de la trama. Presenta el color anaranjado con rayas negras, que son
contrastantes: por un lado el negro simboliza el peligro (inherente & un animal salvaje como
lo es el tigre) y por otro el anaranjado es un color cdlido que conlleva a lo amigable y

sociable, con lo que se le da un matiz mds inofensivo al tigre e inspira confiarza.

El envase que aparece enseguida tiene color blanco asociado a la higiene y a los lacteos,
lo cual es idoneo en este caso por tratarse de un alimento derivado de la leche y se reafirma

la pureza del mismo aunada a la frescura que sugieren los matices azules,

El fondo de la escenografia es café que nos remite al elefante ¥ en consecuencia a los
Choco Krispis y anaranjado que nos lleva al tigre y a las Zucaritas. Cuando aparece el tigre,
los matices son mds anaranjados y cuando aparece ¢l elefante se tornan més cafs; lo que

reafirma la asociacién anteriormente mencionada.
El logotipo del yoghurt que se observa, tiene una franja roja que ilama la atencion hacia

el mismo y subraya las palabras esenciales que son la marca y el nombre del producto. El

tigre que aparece en un extremo del rectdngulo estd en una posicidn inclinada que lleva la
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vista hacia ¢l nombre del producto, En el otro extremo las cualidades del producto son
exaltadas con los colores rojo y amarilio disefiados de tal manera que también llevan la

vista del espectador al nombre de! producto.

Los duraznos son representativos de la piel femenina y por consiguiente de la ternura de
la madre en quien recae principalmente la responsabilidad de alimentar a los hijos. Tienen
un sombreado naranja que remite de nuevo al tigre y a las Zucaritas, sugiriendo que se le
pongan Zucaritas al yoghurt de durazno. Las imdgenes muestran duraznos muy apetitosos

lo que implica que son de la mejor calidad.

Todos lo letreros que aparecen tienen colores muy llamativos ¥ por lo general hacen
énfasis en ¢l nombre v marca del producto. La nifia cayendo en forma diagonal alude a la
audacia, a la aventura y libertad que puede dar el producto, pues ya lo tiene ella en sus

manos y la escenografia es siempre anaranjada y café reafirmando los productos.

El foco encendido indica que es de noche, pero contrasta con la luz que se filtra por
entre las tablas de la casita, lo que comnota que a cualquier hora del dia se puede ingerir €l

yoghurt,
La nifia cae sobre la cama eléstica, pero se¢ observa la cola del tigre, lo cual hace pensar

que &l la vigila y su presencia le da la posibilidad de divertirse saltando. La escenografia

cambia de una simple casita de madera al interior de una recdmara infantil, lo que indica
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que hay una intimidad y estrecha relacién entre el producto y los nifios; asi como con los

personajes que peretran hasta este mundo.

El nifio aparece en escena con el producto, lo cual sefiala que también le permitié entrar
y disfrutar de este ambiente, pues ya tiene el envase en sus manos y lo estd empezando a
destapar mientras lo observa con expresion de antojo y sorpresa por todo lo que el
producto le puede proporcionar: sabor, diversién, dinamismo, energia para jugar y saltar.

Cuando el nifio cae sobre la cama eldstica se integra totalmente a !a diversidn.

El yoghurt inclinado sobre el cual se supone se estd vertiendo las Zucaritas, da la idea de
que dentro del yoghurt se desarrolla otro mundo en ¢l que la palabra “CRUNCH"” que se

forma remite al sonido de lo crujiente y suculento.

Los niftos tienen los envases de yoghurt ya destapados en las manos y ahora se muestran
més alegres y con energia para saltar mds alto porque se supone que ya comieron del

producto.

Se reafirma la idea del producto crujiente y suculento con la formacidn de la palabra
“CRUNCH", pero ahora con Choco Krispis y yoghurt de fresa.

Los niflos saltando sobre la cama eldstica y la incorporacién del tigre a la misma, el

compafierismo y presencia del producto en la diversién.
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Los nifios colgados de la lAmpara hacen énfasis en la idea anterior de acci6n, diversién
y la energia que proporciona el yoghurt. Fl color rojo de la lémpara remite a la

hiperactividad, a la accién y dinamismo que se presentan en la escena.

En el corte directo a los tres envases de Gran Die, se le proporciona informacién al
consumidor, ya que se le presentan los tres sabores del producto con sus respectivas
combinaciones. Debajo de ¢llos aparecen palabras que llaman la atencién y reafirman la

informacion visual que se esta dando,

La etiqueta que se va desprendiendo del yoghurt y tiene como fondo los pies de los
nifios saltando, nos da la idea de que del producto se desprende la diversién y vuelve a

resaltar la idea de frescura ¢ higiene por los colores que se presentanen la etiqueta.

¢) Registro verbal, nivel denotativo.

El mensaje verbal que se desarrolla en el anuncio de Gran Dia es el siguiente:
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“Nuevo Gran Dia, la combinacién més prendida de Danone y Kellogg's, [Venga! {Si!
Desprende la tapita y mezcla el yogursito con un crunch, con una cuchara. Ponle al de
durazns ricas Zugeri er fresa ricos Choeo Krispis jia, in, jal T tamhién
desprende, mezcla y préndete de energia con nuevo Gran Dia de Danone y Kellogg's.

iPréndete!”

Anexo a lo amterior, durante la proyeccibn del mensaje comercial aparecen las
siguientes palabras escritas: cuando se observa la etiqueta del yoghurt se ven las palabras
Danone Gran Dia con las letras blancas y matices azules; En ¢l extremo inferior del
recipiente con letra cursiva roja la palabra Kellogg’s y sobre la pantalla en la parte inferior

central la frase “jel yoghurt es rico en calcio!, escrito con mayisculas en color blanco.

En la toma donde el elefante esta sosteniendo el envase del producto, se observan en el
recipiente  que contiene Choco Krispis las palabras Danone y Gran en color blenco con
matices azules, y en rojo con letra cursiva la palabra Kellogg's y de nuevo en la parte

inferior central la leyenda “el yoghurt es rico en calcio™.

En la escena siguiente se presenta en la parte superior ceniral de la pantalla el logotipo
de Danone con letras blancas maylsculas sobre un rectdngulo azul rey y una franja roja
subrayando lo anterior con forma oblicua. En la parte central de la pantalla aparece un
rectanguto azul cielo y sobre él las palabras Gran Dia en maylsculas y mindsculas color
blanco y debajo de éstas, con letras mas pequefias las palabras “yoghurt con fruta y cereal

para mezclar” en color blanco.

En ¢! extremo superior derecho del rectdngulo aparece el mimero once en color amarillo
y debajo de ¢ste, la palabra vitaminas en color rojo y més abajo las palabras calcio y zinc ¢n
color blanco con matices amarillos, todo lo anterior sobre un triangulo rojo cuyos vértices
apuntan hacia las palabras Danone y Gran Dia. En la parte inferior de la pantalia las
palabras Kellogg’s M. R. Kellogg’s en letras negras. En el centro con letras cursivas rojas

més grandes nuevamente Kellogg's sobre un fondo blanco.

ESTA TESIS NO SALIE
DE LA BIBLIOTECA
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En el librero que forma parte de la escenografia aparece un rectangulo que dice “libre”
con mayisculas rojas. Mds adelamte, se observa el yoghurt inclinado y se aprecia la
palabras Danone en color blanco con matices azules. Pasa al interior del yoghurt donde se
forma “CRUNCH” con las hojuclas que van cayendo en color café claro con matices

amarillos,

Ahora aparece una toma similar, pero la palabra crunch se forma con los Choco Krispis

que son de color café oscuro.

Cuando los nifios estan saltando y se incorpora el tigre Tofio, aparecen las palabras
“Tigre Tofio M.R. Kellogg's Co.” En color blanco.

Cuando las Zucaritas van cayendo en espiral &l interior del yoghurt, se observa en la
parte inferior central de la pantalla la frase “Zucaritas M.R. Kellogg's Co. En letras negras

con la orilla blanca.

En el siguiente corte a la imagen del elefante aparecen las palabras Melvin MR, Kellog
Co.” En letras blancas.
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Pasa a corte direcio de los Choco Krispis cayendo en espiral dentro del yoghurt de fresa
como fondo y en ln parte inferior central de la pantalla con letras blancas “Choco Krispis

AETY YN -
LR, Rellug's Cu.

Hacia el final del anuncio comercial, hay un corte directo a los tres envases del yoghurt
en sus diferentes presentaciones y debajo de ellos la palabra “nuevo” de la siguiente
manera; "N” color verde, “U" morada, “E” roja, “V" azul y la “O” en amarillo. De uno de
los envases se desprende la etiqueta ¥ se va agrandando hasta cubrr la pantalla
percibiéndose la palabra Danone y debajo de ésta Kellog's en los colores y caracteristicas

antetiormente mencionados.

De lo anterior podemos decir que la redaccidn del texto publicitario €3 expositiva, ya
que resalta la superioridad del producto, pues utiliza palabras como super, rico, préndete de

energia, vitaminas, rico en calcio, nuevo.
£

d) Registro verbal, nivel connotativo.

La frase “Nuevo Gran Dia, la combinacién més prendida de Danone y Kellogg's" nos
hace pensar en la novedad, en algo imovador y comienza a presentarnos el nombre v la
marca del producto, que se repetirin constantemente durante el desarrollo del comercial.
Gran Dia sugiere que al consumir este producto todo el dia serd grandioso. Nos habla
también de la combinacién de dos marcas ya conocidas y con prestigio, lo que le da un
respaldo al nueve producto. Al utilizar las palabras “combinacién més prendida”, nos da la
idea de que es una mezcla moderna, que estd en sintonfa con la juventud por el lenguaje que

utiliza.

“IVenga! {Si! Desprende la tapita y mezcla el yogursito con un crunch, con un crunch”
Las primeras dos palebras son una invitacién a! espectador pare unirse a la accidn y a
consumir el producto, ademés va acompaflado de misica, lo que lo hace més ritmico, alegra
y por lo tanto pegajoso y se introyecta més en la mente del que escucha el jingle. Las

palabras precedentes son instrucciones precisas para utilizar el producto y hace que el
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espectador grabe la orden en su mente. “Con un crunch, con un crunch” da la sensaci6n de

algo crujiente, por lo tanto se asocia con los cereales Zucaritas y Choco Krispis.

*Ponle al de durazno ricas Zucaritas y al de stper fresa ricos Choco Krispis. Ja, ja, ja"
Contindan las frases imperativas con la mstruccién precisa de qué hacer, ademds que de
manera poco notforia, se cxponen las dos presentaciones principales del yoghurt: e de
durazno con Zucaritas y el de fresa con Choco Krispis. Se utiliza el adjetivo ricas, que
connota buen saber, delicia y luego para los Choco Krispis el superlativo stiiper, de manera
que cualquiera de las dos presentaciones que se elijan, serd una buena eleccién y aportarén
cualidades importantes como el sabor y Ia calidad, El ja, ja, ja; remite a la alegria y
diversion que pueden proporcicnar estos productos, Lo anterior también va acompafiado de

misica y cantado.

“Th también desprende, mezela y préndete de energla con nuevo Gran Dia de Dancne y
Kellogg's *, Esta frase es hablada, no lleva misica y reafirma las instrucciones que ya
anteriormente se dieron al televidente, pero es mas explicita porque va dirigida
abiertemente al que esté escuchando y le pide realizar las instrucciones & cambio de una
promesa de dar energla, vigor, alegria a quien consuma el producto ¥ realice los pasos que
se le indican y vuelve a mencionar ¢l nombre del producto vy las marcas que lo respaldan,

para afianzarlo més en el subconsciente del que lo escucha.

“Préndete”, exclama ¢l tigre Toflo de una manera muy remarcada, como pidiendo que

consuma el preducto para que pueda “prenderse™ y participar en la diversidn.

Las palabras escritas que aparecen reafirman todo lo anterior, comenzande por las
marcas que son constantemente visibles cada vez que se presenta el envase de yoghurt y
que se agranden hasta cubrir la pantalla o de manera més disimulada sélo se muestra el
envase pero son perfectamente visibles. Ademés los colores en que estan escritas llevan
también toda una connotacidn. Danone esté escrito en color blanco con matices azules, el
blance nos da la idea de pureza higiene vy nos remite a la leche; que es el ingrediente

principal del producto.
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Anexas al momento en que aparece el envase de yoghurt y su marca, aparecen leyendas
como la de “el yoghurt es rico en calcio”, que aunadn al enlor de 1as letras da |a idea de que

es un producto nutritivo y vuelve a referirse a la leche, por su color blanco,

Cuando aparece ¢! elefante mostrande el envase de yoghurt, se ve !a marca Kellogg's en
letras pequefias y rojas, que es up color muy lamativoe y que se liga al dinamismo y la
accidn, por lo que la marca se asocia a estas cualidndes, a la vez que estd respeldando al

producto y se incorpora la leyenda ye arriba mencionada.

Posteriormente, cuando se pasa a la foma cerrada de la ctiqueta del yoghurt, surge el
nimero once en color amarillo y debajo la palabra vitammas en color rojo; por un lado €l
calor amarillo atrae la atencidén y se asocia a la alegria y se refuerza con el rojo que sugiere
ol dinamismo que las once vitaminas del yoghurt proporcionan. Calsio y zinc son pelabras
que van debajo de las antetiores y estdn escritas en blanco con matices amarillos, lo que

reafirma las idea anteriores.

Debajo del logotipo, en la parte inferior central de la pantalla las palabras Kellog's M.R.
Kellogg's con letras negras y en el centro con letra cursiva roja, de nuevo la palabra
Kellogg’s sobre un fondo blanco; reafirman la idea o asociacién con la marca y se
interionza en el televidente de una manera muy discreta, pues los letras son pequefias, pero
resaltan por el fondo que tienen aunque dentro del movimiento y escenografla que se
desarrollan no se notan a simple vista. Este es un recurso de repeticion de la marca con la

intencion de fijarla en la mente del televidente.
El letrero que aparece de forma efimera en el librero y que dice “libre” con letras rojas,
induce a la idea de que el producto también hace sentirse libre, cémodo para hacer lo que

guste.

En las tomas donde se forma la palabra “crunch”, con las hojuelas y con los Choco

Krispis, se asocia lo crujiente con los mismos, pues son éstos los que producen ese sonido,
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Una toma méas adelante, se incorpora ¢l tigre Toflo a la coreografia y con letras pequefias
en color blanco las palabras “Tigre Tofio M.R. Kellogg's Co.” Que es el nombre del
persongje, aparentemente la intencién es la de manifestar que el nombre estd registrado y
pertenece a ln compafila Keilogg's, pero en realidad da al tigre una personalidad, o cual
favorece al animismo, pues se le dota de un nombre que lo identifica y personifica y esto se
graba en la mente de los nifios, ya que como veremos més adelante, es una de las palabras
Que més recuerdan, Lo mismo pasa en las dos siguientes tomas, donde aparecen las
hojuelas cayendo y debajo “Zucaritas M.R. Kellogg's Co.” Y cuando sale el elefante
“Melvin Kellogg's Co." Y también “Choco Krispis Kellogg's Co.”

Al final, se observa la palabra “nuevo™ debsjo del envase del yoghurt de la nueva
presentacién con granola. La palabra mencionada tiene letras de un color diferente cada
una. La “N" de color verde que significa la vida, la extroversién, es una vida que surge y
que se abre a los demés para que la temen. La “U” de color morado que simboliza la
riqueza, es decir, abundancia que en el caso del producto puede ser en sabor y contenido.
La “E” roja, conlleva al dinamisme, la accién. La “V™ azul, la verdad y la libertad, el
producto da libertad {asoctacion antes vista en un letrero del comercial) y es auténtico,
cumple sus ofrecimienios y su calidad. La “0O" amarilla sefala valor por su asociacion con

el oro y refuerza el dinamismo con la alegria.

La forma en que se presenta el texto estd diseflada como publicidad de introduccion
porque se muestra un producto nuevo y dentro de esto su presentacién con granola que es la
mébs reciente, es de ostentacién porque lo presentan terceras personas que en este caso son
el tigre Tofio y el elofante Melvin, Es también de calificacion pues nos muestra los atributos

del producto como lo saludable y delicioso que es.

¢) Relacitn entre los dos registros.

Cuando aparecen Melvin y Tofio de espaldas, mencionan “estamos en tu nuevo Gran

Dia”. De entrada se insertan los personajes en la trama que se desarrollara v abren la puerta
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como invitando a los niflos a pasar a su mundo, o cual se reafirma con la frase que

mencicnan y aparece una condicibn que es adquirr el producto, pues ahi pueden

En lns siguientes dos tomas eparecen la trompa y la garra del elefante y el tigre
respectivamente sosteniendo un envase de yoghurt a la vez que se escuchan las voces de
ambos diciendo “nueve Gran Dia, la combinacién més prendida de Danone y Kellogg's”.
La aparicion de los dos personajes y sus voces simultineamente, reafirman la idea de

combinacién entre ambas marcas.

Los nifios van cayendo en la cama eldstica y en este momento se hace un cambic muy

notorio, pues empieza la miisica a la vez que el elefante exclama “Venga, Si”,

Los niflos estin brincande mientras inicia el jingle “desprende la tapita y mezcla el
yogursite...” Se induce a creer que por poseer el producto ya en sus manos, los niflos han
iniciado la diversidn vy la accitn, que es la sensacidn que provoca le misica que es ritmica
y contagiosa.

“

Cuando se ve el interior del yoghurt se escucha “..con un crunch, con un crunch”,
mientras van cayendo las hojuelas del cereal v forman la palabra crunch. En esta escena se
complementan y apoyan lo auditivo con lo visual, ya que a la vez que se escucha crunch, se
observa la palabra escrita y el hecho de que sea con las hojuelas con lo que se forma, da o

entender que este sonido emana de ellas, por lo que son crujientes y deliciosas,

Mientras el tigre baila se escucha “Ponle al de durazno ricas Zucaritas”. El elefinte hace
lo mismo mientras se escucha “y al de stiper fresa ticos Choco Krispis”. En estas tomas se
presentan las dos posibles combinaciones que hay del producto a la vez que se relacionan

con los personajes del tigre v el elefante.
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Se escucha un ja, ja, ja; mientras los nifios saltan en la cama elistica. Esto sugiere la
diversidn que hay en el ambiente con todos los que intervienen en la escena incluyendo el

yoghurt,

Hay corte directo el niflo observando al yoghurt al mismo tiempo que se escucha “m
también desprende, mezcla y préndete de energia”. Esta frase imperativa estd dirigida a los
nifios especificamente y por eso aparece el nifio viende el yoghurt con gesto de admiracién

y antojo del mismo.

Hay un corte directo a los envases de las tres presentaciones del yoghurt y se oye “con
nueve Gran Dia de Danone y Kellogg's™. Una vez més las condiciones: para disfrutar de la
accidn y la diversion debes adquirir el producto, destaparle y saborearlo, vy se presentan
los envases como Jos facilitadores de lo anterior y para hacer més énfasis ¢n esto, aparccen

las letras en la pantalia con la palabra “nuevo”,

Finalmente se hace un acercamiento al tigre Toflo v se le da animacidén v sefialando al
televidente exclama “préndete”, como un dlimo imperativo cerrandoe asf la iden general:
ndquiere el producto, destipalo, mézclalo y disfritalo para que obtengas todas sus

promesas.

Este anuncio utiliza la prosopopeya como principal recurso, pues da al tigre y @l elefante
caracieristicas humanas, es ademés una metonimia porque el producto participa en la

accidn y a partir de esto se desarrolla toda In anéedota antes descrita.

Responde a2 un objetivo del esfuerzo humano que es la satisficcién de una necesidad
fisiologice como el alimentarse, pues ¢s un producto imgerible. De manera implicita
comunica la promesa de carifio e integracién a un grupo, pues los personajes que participan
estan en estrecho contacto y la escena incluso se desarrolla dentro de la recimara de los

nifios.
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Usa la mentira con respecto al entorno que presenta porque lo hace ver mejor de lo que
en realidad es para la mayoria de los nifios, pues la recdmara que se muestra pertenece a
una clase media alta v ima cama elfstica no se encuentra dentro de este tipo de habitacién.
ademas de que su costo no es accesible para la mayoria de los nifios. Exalta con esto
cualidades que el producto no tiene en el grado que se muestran como lo saludable y la

proporcién de energia.

Hay mentira también en los signos, pues en las palabras se emplean superlativos para
las cualidades y sustantivos ligando al producto con la imagen de siper delicioso, divertido,
fresa, Se le atribuyen propiedades inexistentes como el ser muy saludable y aportar
nutrimentos que ayudarén al nifio a crecer sano y fuerte, pues aunque si los tiene, no en la

cantidad necesaria para lograr lo anterior.

Gran Dia resulta aqui un producto pretexto para publicitar las Zucaritas y los Choco
Krispis, pues incluso no se hace alusién durante el amuncio de la presentacion de granola,

$6lo en una escena y de manera escrila.

Hay denominacion per lo contrario, pues no se hace mencién de que los cereales que se
presentan son productos chatarra y pueden ocasionar obesidad o desnutricion, y en cambio
se apoyan en las cualidades mutritivas del yoghurt como lo es el calcio que posee, para

promover lo sano que es ingerirlo.

La fincién del sfogan en este caso es de anclaje lingiiistico, ya que el televidente puede

clegir una de las significaciones que la imagen le ofrece.

3.2.2.- Comercial: «Fuerza Nerf».

Este comercial cuya duracion es de veinte segundos y consta de veinte tomas, trata de

unas pistolas que funcionan a base de aire y lanzen dardos. Son dos modelos diferentes que
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aparecen en el mismo comercial y los personajes centrales son niflos de una edad entre los

diez y trece aflos.

a) Registro visual, nivel denotativo.

Inicia con la toma del logotipo de Fuerza Nerf, que es un évalo con una “N” dentro de
éste. Ambos en color amarillo y con la palabra “NERF™ filera del dvalo.

Corte directo a yna parte de la pistola. El extremo inferior izquierdo sale una rifaga que
se dirige de forma diagonal al centro de la pantalla y a un Jado de ésta van dos dardes de
color amariilo que han sido disparados. Como fondo estd una ambientacién al aire libre de

un jardin cercado, y detras de la cerca se ve un bosque. Es de dia.

Close up de cinco dardos viajando por el aire con el fondo difuso de los érboles.

Los dardos pasan sobre 1a cabeza de un nific como de diez a doce afios de edad,
vestido con una playera color anaramjado y encima una camisa de mangas largas
dobladas, de cuadros blancos con negro, cabelle corto y peinado alborotado con gel,
ademds usa pantalén blanco y tiene una pistola blanca en las manos. El niflo observa

pasar los dardos con sorpresa.
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8¢ ve el térax de otro nifio vestido con uns playera de futbolista con franjas
verticales de color blanco con azul celeste y un escudo. El nifio sostiene una pistola
blanca con anaranjado y dispara oprimiendo un émbolo con el que hace presién de

aire.

El mismo personaje en compailia de otro vestido de playera gris con bermuda

blance, el nifio estd disparando la pistola.

Corte directo a un close up de la pistola en tres cuartos de perfil donde se ubican
unos cilindros negros por donde salen los dardos y es accionada en ese momento,

observase la salida de los mismos.

Hay cuatro nifios en el jardin disparando. Pasa a seis nifios viende de frente con
umna pistola ¢n cada mano y disparando hacia arriba sonrientes y muy felices.
El nifio de !a playera con franjas azules y blancas estd disparando con la pistola

y la cAmara sigue la trayectoria de los dardos que atraviesan el aire.

Corte directo a la imagen de un nifio de playera gris y pantalén azul marino, que
lleva una pistola en la mano derecha y con la izquierda levanta la tape de un bote de
basura metdlico de color azul y los dardos se impactan sobre la tapa quedande

pegados en ella.
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Ahora unos nifios con wna pistola cada uno de un modelo diferente a las
anteriores, en color naranja y la toma se va cerrando hasta un close up de una de las
pistolas y hay un paneo & la pistola del nifio que esté a lado derecho y que es igual a

la otra. El nifio estd empujando el émbolo de la misma para activarla,

Toma abierta de dos nifios que salen detrs de un drbol muy grande con sus
Tespectivas pistolas y disparando dardos. Se ve el toérax de otro personaje
sosteniendo wna pistola con la mano derecha y con la mano izquierda esté

oprimiendo el émbolo de la pistola.

Otro nifio de suéter azul marino con rayas azul cielo y blancas. Sostiene una
pistola y la dispara con actitud de furia. Su compafiero de juego le dispara también y
se cierra la toma hasta hacer close up de la pistola en accidn para activar su

mecanismo y se observa la palabra “NERF” en la punta de la misma.

Se dispara el arma y hace corte directo hacia el interior de una casa, donde estd

un nifio sobre un sofé a cuadros azules, grises y verdes; y un cojin.

El personaje cae sobre el sofd con la pistola en ambas manos. En el fondo se

observa una puerta blanca y una pared azul cielo con un reloj y un cuadro colgado.
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Se va sbriendo la toma y se ve otro nifio detrds del sofd que dispara por encima del

nifio recostado hacia otra direccitn y ambos estén riendo,

Corte directo & otro nific que esth parado frente al sofd activando la pistola que
se observa en un close up de la misma, deja ver su costado disparando cinco dardos
y se va dibujando la trayectoria con una franja de cuadros amarllos con lineas

azules.

Aparece un pizarrén blanco que tiene dibwyado en el centro el logotipo de Fuerza
Nerfy a las orillas una calavera pintada con negro, un muiieco de perfil, un plansta
azul, una pared con unos ojos que sobresalen asoméndose y algunos signos de
grafiti. Llegan cinco dardos y se adhieren al pizartdn y en el extremo izquierdo de la

pantalla un nifio que hace gestos de repulsion y enojo o maldad.

Corte directo al close up de una pistola enaranjada que encima a la izquierda
tiene las letras “wwv. Hashro com enter blues” y debajo a la derecha en color

amarillo y mayisculas la frase “disparo secreto™,

Debajo de la pistole anterior, s¢ encuentra otra pistola en color blanco y debajo
de esth las letras en amarillo “disparo explosivo™ en maydsculas sobre un recuadro
café claro. De lado izquierdo de la pantalla en la parte central el logotipo de Fuerza
Nerf y debajo la palabra Nerf en amarillo y con mayisculas. En la parte inferior
izquierda en color negro aparecen otras palabras. Tode la escena anterior sobre el
bosque como fondo mientras un nific va cayendo como si le hubieran disparado y

mdés nifios jugando, sus imégenes se observan muy difusas.

b) Registro visual, nivel connotativo.

La segunda toma donde aparece la pistola con una réfaga en color amarillo con
negro describiendo la trayectoria diagonel! de dos dardos que se dirigen hacia el

centro de la pantalla, es una primera aproximacion al producto, el color amarille
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indica alegria y lHama la atencién por su luminosidad. El remarcar la trayectoria de
los dardos le da énfasis a la potencia que pueden tomar y a la vez los coloca en la
visién del espectador, ya que quedan en la parte central de la pantalla y como viendo

hacia aquél.

La ambientacién al aire libre en un bosque, da una sensacion de espacio y
libertad, el color verde indica transicién, y se asocia a la primavers, la lealtad,
Juventud v pubertad. Por lo tento, vemos que este comercial estd méas claramente
dirigido a nifios de edades entre los diez y doce aitos, pues se encuentran en esta
elapa y ademas estd la tendencia a asociarse en grupos donde la lealtad es muy

importante,

Los dardos amarilios pasan por encima de la cabeza de un nifio, lo que indica que
hay una batalla entre varios muchachos que estdn jugando. Este nifio muestra

sorpresa porque estuvieron a punto de tocarlo los dardos,

La vestimenta y peinado de moda del nifio nos remite a una clase media. El
segundo nific estd vestido con una indumentaria un poco mas modesta, v hace
referencia al fitbol, deporte que estd muy infiltrado en el gusto de los niflos y

adultos varones.

Cuando el nifio estd oprimiendo el émbolo de la pistola para activarla lo hace a la
altura de ta pelvis y a primera vista parece que se estd masturbando. Esto hace

referencia al despertar sexual caracteristico de los nifios de esta edad.
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El otro personaje que aparece en bermudas y playera también muestra otra

forma de vestirse que est de moda.

Se disparan entre si los nifios y se pasa al close up de la pistola y mis
directamente de los cilindros por donde salen los dardos, esta imagen si se relaciona

con la anterior, puede semejar una eyaculacién.

Después aparecen cuatro nifios jugando y disparando sus pistolas hacia arriba
muy sonrientes, en actitud de france felicidad. Esto puede sugerir que el hecho de
activar estas pistolas conlleva una felicidad segura, pero también remitiéndonos a
las escenns anteriores puede relacionarse como proveedoras de placer sexual que
comparten entre ¢llos. En los nifios de esta edad, es comiin que muestren sus penes

y hagan referencia a ellos en medio de risas y bromas relacionadas con el tema.,

En las siguientes tres tomas, se sigue la tonica de mostrar a los niflos activando
las pistolas oprimiendo los émbolos y los dardos se impactan contra una tapa del
bote de basura, demostrando la potencia de la pistola y su color amarillo denota la

alegria v dinamismo del juego.

En el corte directo al niflo que sale detrds del arbol, s observa en su cara un
gesto de furia, demuestra encjo y su forma de desahogarla es agrediendo con la
pistola. Por su parte, ¢l nifio que es agredido también responde, esta escena es muy
violenta y manifiesta una forma de relacionarse entre los nifios basada en la

agresion.
Con la ultima toma al aire libre, se termina la presentacién de la pistola que

funciona con aire y se pasa al interior de una casa, donde los nifics juegan con la

pistola “disparo secreto” que ¢s la otra presentacion que tiene Fuerza Nerf.
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La primera escena es de un niflo que cae sobre ¢l sofd porque estd mirando y en
actitud de combate. El sofd presenta cuadros de tonalidades azules, grises y verdes;

que se relacionan con la juventud, la tranquilidad y la extroversion,

En la siguiente toma, sale detrés del sofd un nifio que es el compafiero de equipo
del anterior, disparando hacia la misma direccién que el otro y ambos rien, como

sugiriendo que el agredir les causa satisfaccidn, es una escena que muestra sadismo.

Se pusa a otra toma donde un tercer nifio parado frente al sofé activa su pistola
para responder & la agresion, es decir, se da ¢l mensaje de responder a la violencia

con més violencia.

Hay close up de la pistola y se use de nuevo el recurso de sugerir la trayectoria
de los dardos marcéndola con una franja amarilla con lineas azules hasta llegar al
centro de la pantalla. El azul de In franja simboliza libertad y el amarillo llama la
atencion del espectador hacia los dardos que por la ubicacién y posicién en que

quedan parecen decir “miranos” y hacer alarde de la potencia que tienen,

Hey corte direcio a un pizarron blanco donde se observan varios dibujos,
primeramente ¢l logotipe de Fuerza Nerf en el centro. El emblema consiste en una
“N" estilizade terminada en pico que se prolonga para formar un Ovalo.
Psicologicamente, las lineas punteadas o quebradas, conllevan agresivided, por lo

que desde el logotipo, ya se manifiesta esta situacion e invita & participar en clla.
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Del logotipo, se pasa al dibujo de una calavera, que es el simbolo universal de la
muerte y el peligro, lo cual refierza la idea anterior mencionada, haciendo una

mczcia de agresividad, peligro y muerte. Es un mensaje de destruccién.

Dentro del mismo cuadro del pizarrdn aparece un rostro de perfil, que puede ser
el blanco de ese mensaje de destruccion y muerte. Se ve también el planeta Tierra
dibujado y unos ojos que sobresalen de una pared y unos signos de grafiti, estos
tres Qltimos son dibujos muy usados entre jovenes y adolescentes, seiialan rebeldia y
desacuerdo con el orden social. El mensaje en general es de caos y violencia que
sobresale del fondo blanco que simboliza la paz, por lo que se deduce que la

violencia y caos se sobreponen a la paz y estan por encima de ella.

En seguida cinco dardos se impactan sobre el pizarrén y de lado izquierdo y un

nifio se observa haciendo gestos de repulsién y maldad.

Close up de una pistola anaranjada, este color simboliza alegria v es estimulante
para la vista, por lo que llama la atencién para que se vea el modelo y se fijle en la
mente del espectador. Contrastan con este color, debajo hay otra pistola en color
blanco que es el otro modelo que existe. Las pistolas aparecen sobre un fondo difiso
de los nifios jugando y disparddonse. Las pistolas ofrecen entonces que facilitaran
todo este ambiente de juego y diversidn, pero con una intencién de violencia y
muerte; resaltando el hedonismo también, el cual es muy notorio en el tiempo social
en que vivimos. El fondo difuso hace que el espectador no capte conscientemente la

imagen ni la procese como tal, pero la vista si la capta y la lleva al cerebro.
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¢) Registro verhal, nivel denotative,

Los mensajes verbales que se envian durante la proyeccién del comercial son los
siguientes:

“Fuerza de aire con la nueva pistola “disparo explosivo™. bombea el poder y mejora 10
distancia, lanza hasta cinco dardos y con la nueva pistola “disparo secreto” inyéctale el
peder y tu enemigo seguro se llevard una sorpresa.

Fuerza de aire cémo bombea el poder a gran distancia, Maximo poder Nerf.
d ) Registro verbal, nivel connotativo.

En la frase “fuerza de aire con la nueva pistola disparo explosivo™, se hace notar que da
fuerza y poder a los nifios por usarla y se resalta su novedad con la palabra nueva y por este
los nifios la deben comprar. El nombre de la pistola “disparo explosivo™ también da la idea
de un disparo expansivo, de algo grande, de destruccidn que se extiende haciéndose

inmensa.

“Bombea el poder y mejora tu distancia” implica que al bombear se tiene poder
y esta capacidad la tiene la pistola porque es de aire, mientras més se bombea, mas
fuerza y poder habrd, por lo que se establece un reto y se fomenta la competencia
entre los que posean la pistola, pues si tienen fuerza bombearin mds, tendrén més

poder y alcanzarén una mayor distancia para destruir en un radio mayor.
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“Lanza hasta cinco dardos”, resalta la cualidad de la pistola de poder lanzar
cinco dardos, la palabra hasta le da el énfasis a la cantidad, son muchos, per lo tanto

puede destruir més,

"Y con la nueva pistola disparo secreto inyéctale poder v tu enemigo seguro se
llevart una sorpresa”. Se resalta otra vez que la pistola estd recién salida al mercado
¥y ¢l nombre dispare secreto hace alusién a lo misterioso, sorpresivo y al espionaje,
inyectard también poder. Se usa la palabra enemigo, abn cuando se supone que en el
Jjuego son amigos, pero el poseer el arma vuelve encmigos a los nifios. Ademés se
fomenta la traicién, pues se dice que se Hevard una sorpresa al activar el disparo que

de por si es secreto, no daré tiempo & la otra persona para reaccionar,

“Fuerza de aire cémo bombea el poder a gran distancia”. Se repite la frase fuerza
de aire pero csta vez cantada, pues csta parte es ¢l jingle del comercial; se reafirma
la idea del poder que se obtiene con la pistola y se acompafla de la exclamacion

“lcébmo|”, es decir, causa sorprese la enorme capacidad que tiene para bombear y

llegar a distancias grandes.

“Maximo poder Nerf”, se vuelve o enfatizar que con esta pistola se tiene la mayor

poteticie, se superlativiza su cualidad de poder.

e) Relacion entre los dos registros.

En la primera toma ¢l comercial aparecen cinco dardos que van por el aire marcando una

rifaga al tiempo que se escucha cantado “fuerza de mire”, la imagen reafirma lo que dice la

cancion, pues al sefialarse la trayectoria con color amarillo, se dibuja el aire que dejan los

dardos al pasar supuestamente con gran fuerza y en sf esta primera toma es muy agresiva y

llama la atencién inmediatamente porque entra de momento la misica en un ritmo de rock

97



Lo Perpuayion de la Publicidad Televigiva erv Ninoy..

pesado v los dardos cruzan la pantalla a la vez que se ven las letras v el logotipo de Fuerza
Nerf.

¢ pasd @ un cfuse up Jde varies pisivlus mientras se escucha “con la nueva pistola
disparo explosivo bombea el poder”, se ofrece la mercancia y se hace el acercamiento para
que el espectador pueda apreciar claramente el disefio de la pistola a la vez que la relaciona

con su nombre “disparo explosive”.

Cuando se escucha “y mejora tu distancia, lanza hasta cinco dardos” se ve ¢l close up de
los cinco dardos que van por el aire y se incrustan en la tapa de un bote de basura. Esta
imagen es un reafirmante de lo que se estd diciendo, se corrobora que sin cinco dardos los

que se lanzan y llegan o gran distancia,

En las siguientes tomas se ve a los nifios disparéndose en diversas posiciones, estén en
un jardin que se ubica en un bosque o un lugar donde hay muchos érboles v & lo vez se
escucha: “..y con la nueva pistola disparo secreto inyéctales el poder y tu enemigo seguro
se llevard una sorpresn™. Se hace énfasis en el poder destructivo de la pistola y en lo
sotpresivo del ataque, ya que el nifio que lo recibe, hace cara de susto, mientras que los

otros que disparan tienen gesto de agresividad.

En el momento en gue empieza la miisica y se canta “fuerza de aire”, se hace el corte
directo al interior de la casa, por lo que se hace un cambio de ambientacién, acompafiado
del cambio de ritmo en el anuncio, rompiendo la monotonia y lievan a la opeién de que

también en los interiores se puede usar la pistola.

Se pasa a un acercamiento del pizarrén y se van observando todos los dibujos que

contiecne y que hacen alusion a la muerte y destruccién mientras se escucha “..como
bombea el poder a gran distancia”, por lo que se corrobora la afirmacién de que alcanza

niveles grandes de destruccidn.
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pistolas se puede lograr, a ia vez que sugieren la destruccion que logran porque va cayendo

un nifio en el fondo.

Por su estructura, vemos que este comercial utiliza el recurso de la metonimia, pues la
pistola forma parte de la accién y de ella se deriva el relato del juego de los nifios. Es de
introduccién, ya que es un producto nuevo para el piblico y de calificacién, pues se habla

de los atributos de la pistola, como son la potencia, el alcance, lo sorpresivo,

El producto responde a la necesidad humana de aceptacién porque se fomenta la
integracién a un grupo de pubertos en una especie de “pandilla”, De una manera velada

también asegura el dominio hacia otros v el éxito en e] combate, da seguridad.

Utiliza palabras superlativas, sobre todo “miéximo” y esta es una forma de mentira, pues
no es verdad que tenga un mdximo poder ni que quien la utilice participard de él. Hay
mertira también en sus imAgenes, sobre todo en lo relativo al entorno que muestra, pues la
esccnografia corresponde a una clase media alta que inclusive podria ser estadounidense,
pues los rasgos de los protagonistas son anglosajones, cosa que estd muy alejada de la
realidad de un nifio mexicano comin. Por otra parte, la casa estd ubicada en una zona
boscosa, pero dentro de la ciudad o en la provincia misma, los conjuntos habitacionales

que pueden lener esas caracteristicas son muy escasos y corresponden a las clases altas.

Desvia la atencién del peligro que implica utilizar una pistola de dardos -pues puede

ocasionar accidentes-, hacia la diversién y poder que confiere.

Este mensaje utiliza el nivel simbélico en la parte donde se ve el pizarron, pues muestra
la calavera y algunos grafitis que universalmente son reconocidos como signos de muerte,

destruccién y rebeldia contra lo establecido.
En cuanto al slogan, su lenguaje es predominantemente de relevo, pues proporciona a

quien lo eseucha un sélo significade que es el de maximo poder y todas las imigenes giran

en tomo a esto.
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3.2.3.- Comercial «Stikis de sabritas» {Aventuras en Pafiales)

El presente ammcio publicitario va dirigido a nifios de cuatre afios o menos hasta nueve
p diez aflos aproximadamente. Consta de dieciocho tomas; con una duracién de treinta
segundos y mezcla dibujos animados de los personajes de la serie televisiva “Aventuras en

Pailales” con escenas de objetos en vivo.

a) Registro visual, nivel denotativo,

En la primera toma aparece Angélica de frente viendo a Tommy y Carlitos de espaldas,
ella tiene cabello amarillo, blusa anaranjada y jumper rosa. Tommy con paiial blanco y
camisela lita, Carlitos short verde con rayas blancas, playera lila con la orifla de la manga

anaranjada,

En el extremo inferior aparece el logotipo de “Aventuras en Pafiales” con la palabra
“RUGRATS™, en color negro sobre un fondo lila delineado con azul ¥ en el extremo inferir
derecho la palabra “NICKELODEON" sobre un fondo amarillo. La escena presenta una

pared azul marino y piso gris. Angélica comienza a hablar mofesta y cierra los gjos.
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En la segunda toma hay corte directo o una bolsa de fritos amarilla que esta recargada

sobre un balén de basquetbol color anaranjado con lineas negras.

Ambos insertos en la escenografia de una recdmara que tiene al final una cama color
naranja con una colcha con hunares morados con fondo lila y en el piso junto a la piecera un
cojin de forma cilindrica de colores: amarillo, morado, naranja y azul marino sobre una
alfombra azul. Al fondo del lado dereche de la cama, un cochecito anaranjado y un tenis
blanco junto a él. Al frente de ambos otro tenis blanco tirado. Sobre la alfombra también
hay un tapete con una carretera dibujada. De! lado superior derecho un ropero amarillo y
frente a é! una mesita de noche. En la parte inferir central, con letras blancas mayusculas las

palabras “come bien”. Detras del balén una gorra roja.

Hay un paneo a la izquierda y sobre ¢l tapete una bolsa de Poffets color negro con letras
rojas y una tira al frente. La bolsa estd recargada sobre un pequefo cubo azul y al lado

izquierdo otro del mismo tamaiio en color naranja y uno més grande del mismo color.

Zoom con paneo hasta hacer un close up de la bolsa. Paneo a la derecha hacia una bolsa
de Cheetos morada con letras blancas y tira al frente. La bolsa estd recargada sobre un cubo

color anaranjado y al lado izquierdo un aro amarillo sobre unc anaranjado. Al fondo hay
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wia mesa con patas amarillas y dos sillas café claro con un fondo azul eléctrico. Sale de la

bolsa un stiki de Tommy color plateado y el letrero “come bien”,

Corte directo a los gemelos Lilly y Fili hablande con Angélica. Lilly vestida con
junper azul marino y blusa blanca con rayas negras y wn mofio en la cabeza; Fili vestido
igual, pero con un jumper de pantalén. Angélica de espaldas vestida como ya se menciond
antes. Al fondo una cerca de madera color anaranjado con lineas cafés v detras de la cerca

una casa con techo de tejas negras y ventana blanca.

Al lado derecho de la casa un letrero inserto en un momdn de piedras blancas con la
frase “por un peso” escrita en color negro. En la parte inferior central un letrero con letras
blancas no legibles.

Corte directo a close up de la bolsa de Cheetos recargada sobre el balén con el stiki de
Tommy sobresaliende y como fondo la mesa amarilla. La imagen del nific se desprende de

la estampa y pasa flotando hacia el lado izquierdo de la pantalla.
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Zoom a la imagen y panec a la izquierda y después a la derecha recorriendo la
habitacién y comienzan a verse las letras blancas mayusculas “biscalos en las camionetas

de Sabritas. Un coleccionader $ 2 pesos™.

La estampa llega al coleccionador color vetde con todos los personajes de “Aventuras en
Pailales”, dentro de la boca de un pez con dientes y en la parte superior izquierda del

coleccionador el logotipo de Rugrats.

El coleccionar se va sbriendo y la imagen de Tommy entra flotando y se pega en el

mismo, lanzando destellos plateados.

Aparece en corte directo la imagen en primer plano de Tommy mirando hacia arriba
con cara de sorpresa y detrds de él Carlitos con pelo color anaranjado, lentes morados,
playera lila con un estampado circular café y letras rojas ilegibles; paliacate rojo, short
verde con manchas blancas. Al lado fzquierdo de la pantalla los gemelos Lilly y Fili y como
fondo una cerca de madera café con la silueta de casas a lo lejos v el cielo en color rosa

matizado con lila.

Corte directo a close up de un stiki del dinosaurio Reptar de color verde con los ojos
rojos y las fauces abiertas. En la garra derecha tiene a una persona atrapada con los brazoes
en alto y abiertos, en actitud de pedir auxilio. En la parte superior de la estampa, la carita de
Sabritas. En la parte inferior izquierda un circulo con la letra mayascula cursiva “R™ dentro,
en color negro y a lado superior derecho la leyenda: “1999 vission™ en color negro vy el

fondo es plateado.

El stiki gira sobre su eje mostrandose €l reverso de éste que sobre un fondo azul con
margen blanco muestra en la parte superior central los lentes de Carlitos con los ojos color
azul y debajo de ésie la palabra “STIKIS” en color azul delineado con blanco. Debajo de

éste dice: “BUSCA A:" Escrito en color negro y abajo estd con letras blancas maytsculas
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“CARLITOS™, abajo de la misma la palabra “CON QS0” con letras blancas y abajo con
letras negras “EN EL REVERSO DE TU” y més abajo “ALBUM”, En el fondo estan

insertas caritas de Sabritas muy difusas.

| «jﬂ\@‘é)
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Al lado derecho el stiki un mueble de madera color natural y al lado izquierdo una mesa

del mismo material y arriba una franja amariila, en el piso la ulfombra de color azul.

La estampa va cayendo hasta el suelo y deja ver la cama y el resto de la escenografia

anteriormente mencionada,

Zoom al coleccionador de Sabritas que va girando hasta hacer close up del mismo,
mostrando el reverso que centiene la imagen de todos los personajes de “Aventuras en
Paales” en diferentes actitudes y poses, asi como varias caritas de Sabritas. En la parte
supetior izquierda un recuadro color morado delimitade con lineas anaranjadas que

contienen el logotipo de los stikis y letras rojas y azules ilegibles.
Paneo por todo €l coleccionador mostrando a Angélica, Tommy, el perro, Carlitos, Fili,

Reptar, la cara de Sabritas y otra imagen de Carlitos con su oso color café. Close up de esta

imagen con destellos dorados.
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Corte directo a yna bolsg de Cheetos morada, en primer plano y al fonde de lado

derecho el coleccionador, Ambos sobte la alfombra.

Paneo con zaem al coleccionador que se va cerrando y muestra la portada antes descrita
con la paiabra “IPEGA!” En color rojo y en la parte inferior derecha la carita Sabritas y la
palabra Sabritas en letras rojas delineadas con blanco, se termina de cerrar el album y
debajo de la palabra anterior aparece “COLECCIONA™ en color rojo y debajo de ésta “Y
DIVIERTETE” det mismo color anterior.

b) Registro visual, nivel connotativo.

En la primera toma aparecen los tres personajes principales de la caricatura “Aventuras
en Padales”, que va dirigida a nifios en edades preescolar y de primaria. Los colores de la
ropa de los nifios son femeninos (rosa y lila) y el color verde se relaciona con la juventud y
la primavera, por lo que reafirma la corta edad de Carlitos que esta vestido con ese color. El
borde naranja de la camisa de éste y de la blusa de Angélica es un color estimulante de los
sentidos, provoca hambre y tratindose de un producto de comida chatarra, favorece el

deseo de comprar el producto.
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El logotipo que aparece en el extremo inferior izquierdo de la pantalla, tiene el color
negro que resalta sobre el fondo lila y el delineado azul de las letras. El lila hace referencia
a lo femenino y en este caso se recurre a la feminidad de las nifias y a su instinto materno
que surge al ver a los personajes pequefios de la caricatura. El azul hace alusién a la libertad

y pureza, es preferido por los nifios que no tienen problemas, es simbolo de extroversién.

En el extremo inferior derecho aparecc también la palabra *NIKELODEON" sobre un
fondo amarillo que es el color més luminoso; se asocia a la alegria y la risa, dando
sensaciones gratas. El fondo de la escena es de color azul marino con gris. Este color neutro

combina con todos los celores sin crear otro efecto diferente.

En la siguiente toma los personajes comienzan a hablar pidiendo sus productos. Se pasa a
una siguiente escena donde aparece la bolsa de fritos en color amarille que es muy
llamativo y estd recargada scbre un baldn de basquetbol que es un deporte muy preferido
por los preadolescentes y jovenes. Al presentarse unidas la bolsa y el balon dan la idea de
que el producto proporciona la salud y energia necesarias para poder practicar este deporte

¥ que som tan sanas como €l mismo.

El insertar estos dos iconos en una recAmara implica que estin muy préximos y que

forman parte de la intimidad y vida del nifio, es algo muy personal y cercano.
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Los colores naranja, lila y morade de la cama; estdn muy relacionados con la nifiez. con
su alegria ¥ extroversidn por lo que infiere que la recAmara pertenece a un nifio. El cojin

con los mismos colores anteriores que aparecen en el suelo reafitman [a idea anterior.

Los siguientes elementos que aparecen (tapete, tenis, cochecito, cojin) implican un cierto

desorden, que es parte de la forma de ser de la mayoria de los nifios.

En la parte inferior central aparecen las palabras “come bien”, que sirve como

reafirmacion de la idea de que los productos anunciados favorecen una buena alimentacién.

Detras del balén hay una gorra roja que implica deseo, competencia, energia; de tal
forma que se infiere que el consumir el producto va a llenar de vitalidad para poder hacer
deporte, jugar y competir. Luego se pasa con un paneo a la bolsa de Poffets en la que se
observa una tira. De esta mancra sc¢ van uniendo los elementos que relacionan vitalidad y

producto, energia y producto, etc.

En la toma donde sale la estampa de la bolsa de Cheetos, se informa visualmente que
dentro del producto pueden encontrarse y se observa que el stiki tiene la imagen de

Tommy, que es el bebé de la serie, el mds ingenuo y que llama mids la atencién.

Después aparecen los gemelos que representan lo femenino y masculino, porque son
idénticos y se distinguen Gnicamente porque la nifla tiene un mofio y su jumper es de falda.
Estdn vestidos en color azul marino con blanco y rayas negras, lo cual son colores neutrales
que contrastan con los colores llamativos en que estd vestida Angélica, por tanto tiene maés
fuerza como personaje ¥ es quien lleva durante todo el anuncio la direccién del didlogo e

informa de la manera en que se pueden adquirir las estampas.
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Al fondo hay una escenografia que nos denota que estén al aire libre en una calle, pues
al fondo se ven una cerca y una casa en colores naranja y rojo respectivamente, que siguen

en la misma ténica de infantilismo y jovialidad.

Al lado derecho de la casa aparece el letrero con la frase “por un peso”, que da a
entender que algo se estd vendiendo ahi. Hay un corte directo en close up de fa bolsa de
Cheetos recargada sobre el balén de basquet bol y sale de ésta un stiki de Tommy, cuya
imagen se desprende y va flotando por Ia pantalla y de esta manera recorre la habitacidn, La
escena nos muestra una animacién de la imagen, es la conjuncidn del mundo de lo
inanimado con lo vivo, la estampa gl tener movimiento tiene vida y esto se apoya en la
concepcion de algunos nifios (como vimos en el capitulo anterier), de que todo lo que se
mueve estd vivo; por lo tanto, Tommy estd vivo e inmerso en el mundo del nifio que
compré la bolsa de Cheetos. A la vez aparecen las letras que sugieren al nifio buscar las

estampas v los coleccionadores.
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El stiki llega al coleccionador que estd cerrado vy deniro de un pez con dientes, el
coleccionador se abre y se inserta la imagen en €1, En esta toma se muestra como todos los
personajes estdn esperando para formar parte de la accién y al abrirse el coleccionador,

invita al nifio a entrar en ese mundo de fantasia.

Al adherirse la imagen de Tommy en el coleccionador lanza destellos plateados, lo cual
llama la atencién de los nifios por su luminosidad v les hace ver que las estampas son

metdlicas y esto les gusta mucho.

Hay corte directo a Tommy mirando hacia arriba con sorpresa y Carlitos, Lilly y Fili
con &1; hay una cerca café como fondo por lo que se entiende que estén al aire libre y ven
hacia el cielo que estd matizado con tonalidades rosas lo cual denota femineidad, y por lo
tanto se alude a lo maternal, esto concuerda porque los personajes no pasan de los tres affos

de edad.

Corte directo en close up de un stiki del dinosaurio Reptar con aspecto feroz, pues
tiene las fauces abiertas y en una de sus garras 2 una persona que se entiende que estéd
pidiendo auxilio. S¢ muestra en todo su detalle la estampa y se ve el logotipo de Sabritas y

las tetras y las fechas de los derechos reservados. El fondo es plateado, con lo que se
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muestra nuevamente que es metélico y se busca lamar la atencién de los nifios, apoydndose

en el gesto que hacen los personajes de “Aventuras en Pafiales”.

El stiki gira y deja ver su reverso y se lee “BUSCA A... CARLITOS CON 0S0”. Esto
sirve para informar que ademas de poderse coleccionar, los stikis tienen la funcién de poder
jugar a encontrar figuras. En el fondo se ven muchas caritas de Sabritas difusas que tienen

la intencion de grabar en la mente de los nifios la marca del producto por repeticién.

La estampa va bajando y deja ver detrds de ella los muebles de la habitacion, de nuevo
se da animacion al stiki y se inserta en un mundo de fantasia y realidad, aprovechando la
confusion propia de la mente del nifio de edades cortas para diferenciar entre lo real y lo

imaginario.

En la siguiente toma aparece el coleccionador de Sabritas que gira sobre si mismo hasta
mostrar su reverso en €l que se encuentran todos los personajes de “Aventuras en Pafiales”.
Se deja ver al nifio que puede entrar en ese mundo de fantasia y que dentro de €] puede
encontrar a todos los personajes de la caricatura mencionada. Las imdgenes ademas estdn
en diversas actitudes y poses, por lo que se entiende que hay una serie de historias que el

nifio descubrira.
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En la parte superior izquierda hay un recuadro morado con el logotipo de Sabritas. El
color morado del marco, es una combinacién de rojo con azul, por lo que connota la
nobleza con el corgje, haciendo un punto de equilibrio, se da a entender que la marca
iransfiere al coleccionador la capacidad de dar a quien lo adquiere, tranquilidad, equilibrio,
pero no aburrimiento, sino actividad y felicidad sin llevarlo al cansancio; en una sensacién

de bienestar, lo cual se ve reforzado con el delineado azul de las letras de color naranja.

Hay un corte directo a una bolsa de Cheetos y junto a ella el coleccionador, ligando de
esta manera ambos elementos, existe el uno en relacién directa al otro, para tener el
coleccionador y los stikis es necesario comprar las bolsas de frituras, ambos estdn ahi
esperando y con el zoom que se hace hacia el album, se hace énfasis en este, se guia la
mirada del espectador al articulo y luego se le ordena “pega”. Es muy directo: los stikis se

pegan en el coleccionador.

Se cierre el dlbum y aparece el letrero “colecciona y diviértete”, todo en color rojo, por
lo que las indicaciones continian, al pegar, se coleccionard y ambas acciones llevarén al
nifio a la diversién, se cierra pues el mensaje con una promesa que para los nifios es muy
importante: la diversién. Esta es proporcionada por la posibilidad que da el producto
Sabritas de sumergir al nifio en el mundo de su caricatura preferida. En todo momento las
bolsas de frituras forman parte del relato, el producto estd incluido en la accion, hay una

prosopopeys en cuanto a la forma en que se anima a las estampas.
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¢) Registro verbal, nivel denotativo.

Las palabras que se manifiestan en forma oral en este comercial son las siguientes:
-Bueno, ;dénde estan?
-En las bolsas de Sabritas con tira.
- Dénde Angélica?
-En los cuarenta y dos stikis con los personajes de Aventuras en Pafiales.
“Coleccidnalos y pégalos en cualquiera de los tres coleccionadores que sélo cuestan dos
pesos”
-¢Hay alguien ahi?
“Y checa en el reverso de tu estampa a quién tienes que buscar y juega a encontrarlos en
la parte de atras de tu coleccionador.

“Con los nuevos stikis de Sabritas pega, colecciona y diviértete”,

d) Registro verbal, nivel connotativo.

Al principio aparecen los personajes de “Aventuras en Pafiales” (Angélica, Carlitos v
Tommy) realizando un didlogo donde clla pregunta en dénde se encuentra algo que ain no

se sabe qué es. Entonces el narrador responde que en las bolsas de Sabritas con tira.

Este primer mensaje da una informacién al televidente, lo que Angélica busca con tanto
ahinco, se encuentra en la bolsa de Sabritas que tiene tira, se incita al nifio a seguir la trama

del mensaje, pues alin no se aclara de qué se trata, pero Angélica lo busca,

Ahora se vuelve a hacer la pregunta “;Dénde?” y por fin se aclara que “en los cuarenta y
dos stikis con los personajes de Aventuras en Pafiales™. Se le dice al nifio las estampas que
son y que cada una tiene personajes de la caricatura “Aventuras en Pafiales”. Se le invitz a
coleccionarlas y le dan a entender que son muchas, por lo gque tiene que comprar

constantemente el producto.
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Se le dan dos drdenes: coleccionar y pegar en el Album que cuesta dos pesos, pero se
aftade lo palabra “sélo “, es decir, practicamente no cuesta nada, es una cantidad minima;
por lo que pueden desembolsarln a cambio de poder coleccionar a sus personajes

preferidos.

¢Hay alguien ah{? Pregunta un personaje y se le responde: 'y checa en el reverso de tu
estampa a quién tienes que buscar”. La estampa no es sélo una imagen, tiene algo de
misterio, pues el tono de voz que el personaje utiliza es de un poco de miedo y la respuesta
que se le da reafirma que si hay alguien a quien se debe buscar v al reverso apareceré el
nombre de ese misterioso personnje. Se utiliza el espiritu de bitsqueda que tienen los nifios
de edades cortas, se motiva a la bisqueda y la laboriosidad del nific que se encuentra en
elapas en que quiere descubrir un mundo y goza poniéndose retos y superindolos para
reafirmarse & si mismo. Todo lo anterior & través del juego de buscar un personaje

escondide,

El coleccionador complementa a los stikis, pues el personaje que la estampa dice que se
busque, se encontrard en el reverso del coleccionador, como lo indica el mensaje verbal: “y

juega a encontrarlos en la parte de atrs de t coleccionador”,

Por (dltimo se da la orden: “con los nuevos sikis de Sabritas pega, colecciona y
diviértete”. Los stikis proporcionarin diversion al niflo siempre y cuando los pegue y
coleccione. Lo anterior no es posible si no se compran las bolsas de frituras que contienen
dichas estampas, por Io que el mensaje real es: compra el producto para que puedas tener
las estampas y al coleccionarlas pegéndolas en tu Album, podrés tener la diversion que
deseas, podrds jugar, ser un gran investigador, resolver misterios, ser mfs independiente.

Comprar cs igual a divertirse y ser mejor.

¢) Relacion entre los dos registros.
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Angélica aparece en la pantalla preguntando & Tommy y Carlitos *;Dénde estan?” e
inmediatamente se hace un panec a la bolsa de Sabritas a la vez que aparece la leyenda
“come bien” mientras se escucha "en las bolsas de Sabritas con tira”. La imagen estd
reforzando a lo que se oye, pues Angélica pregunta en donde estd algo y con la imagen se
muestra que estd dentro de las bolsas de frituras, a la vez que la frase escrita “come bien”

da la idea equivocada de que ingerir los productos Sabritas es estar bien alimentado.

Aparecen Fili y Lilly preguntande “)Dénde Angélica? Y el narrador dice “en los
cuarenta y dos stikis con los personajes de Aventuras en Pafiales”, mientras se hizo el corte
directo del paneo a la estampa con la imagen de Tommy veolando por la heabitacién. La
cimara va insertando ln realidad de la habitacién con la fantasia de la imagen cn la
estampa, pero con el movimiento la vuelve un ser vivo y la hace realidad, visualmente se
reafirma la promesa de insertar al nifio en el mundo de fantasia de esta caricatura y poder
interactuar con sus personajes, pues las bolsas de las frituras dan vida al personaje y lo
meten a la elcoba, o lo mis personal del nifio, esto se lo facilitan los cuarenta y dos stikis
que vietlen en una serie de productos diferentes de Sabrites. Offecen ademés de todo

variedad,

Mientras se estd realizando el paneo aparece también la leyenda “"BUSCALOS EN LAS
CAMIONETAS. COLECCIONADOR = 2 PESOS". Al mismo tiempo se escucha:
“coleccitnalos y pégalos en cualquiers de los tres coleccionadores que sélo cuestan dos
pesos”. La imagen y el mensaje verbal una vez més se reafirmen mutuamente para dejar
bien grobado en la mente del nific que las estampas se coleccionan pegandolas en los
Albumehs, los cuales pueden solicitar en las camionetas repartidoras a un precio de dos
pesos ¥ que son tres coleccionadores diferentes. Es decir, le exponen toda una gama de
posibilidades que también suponen un gasto que el nifio en ¢l momento no razona, pues son
cuarenta y dos stikis y tres coleccionadores diferentes, lo que llevard al nilfio 8 comprar

constantemente el producto para poder poseer toda la variedad.
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Aparece una escena de Tommy -extralda de un capitulo de la serie en el cual of
personaje piensa que hay un fantasma- preguntande con temor “hay alguien ahi”. A la vez
se escucha: “y checa en el reverso de tu estampa a quién tienes que buscar”, hay que
ayudarle a resolver el misterio de quién anda ahi y e! stiki se voltea para dar la indicacién:
“Busca a Carlitos con oso”. El nific tiene entonces la posibilidad de interactuar con su
personaje y ayudarlo a resolver su angustia gracias a la intervencién del stiki,
complementéndose con el coleccionador, porque es en el reverso donde va a encontrarse a
€5¢ personaje misterioso.

L

Esto desencadena un juego: “pega, colecciona y diviértete”, es la secuencia que se
sugiere al espectador con los letreros que aparecen en colotr rojo, que indican dinamismo,
actividad, consecuencia por supuesto de haber adquiride el coleccionador v los stikis que se

encuentran dentro de la comida chatarra anunciada.

Por la estructura que este anuncio presenta se manifiesta una pulicidad de ostentacidn
porque los stikis son presentados por los personajes de “Aventuras en Paflales™. El recurse

principal al que recurre s la metonimia porque el producto participa en la accién.

El registro verbal es descriptive porque detalla al producto y la manera en que se utiliza,
La pulicidad que se emplea es connotativa, pues se basa en lo imaginario , en el atributo del

producto v en la imagen de marca que tiene Sabritas y la serie “Aventuras en Paflales”.

La forma de mentira que utiliza se centra en las imégenes, pues al igual que los mensajes
anteriores, muestran una realidad alejada del nifio, al verse una recdmara que pertenece a
una clase social que no corresponde a la mayoria de los niflos. Desvia de la realidad
mostrando personajes inexistentes como los de "Aventuras en Paiiales” a los que hacen ver

como amigos de los niflos.
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Hay mentira por omisién, pues no se le hace ver al consumidor que este producto es
chatarra y puede ocasionar obesidad, desnutricidn y transtornos gestrointestingles, en
cambio, se centra la atencitn en lo divettido de coleccionar el producto y que se puede

jugar a encontrar figuras.

Se miente también en lo que respecta al costo, porque se utiliza le palabra “sélo 2
pesos”, para referirse a lo que cuesta el coleccionador en si, pere no se aclara la gran
cantidad de bolsas que se tienen que comprar para poseer toda la coleccién. Si son cuarenta
y dos estampas y cada bolsita cuesta un promedio de dos pesos entonces el costo para tener
la coleccién seré de noventa pesos mas seis pesos de los coleccionadores, esto sin tomar en

cuenta que las estampas salen repetidas y el costo puede elevarse mucho mas,

Se utifizan los stikis como producto pretexto para anunciar a Sabritas y a la variedad de
Sabritas y a la vez las estampas se apoyan en el prestigio de la marca anterior y en los

personajes de una serie que ha tenido mucho éxito entre el piiblico mfantil.
El mensaje lingtiistico usado es de anclaje porque refuerza a la imagen y se maneja a

ésta en un nivel simbdlico cuando se muesiran elementos aislados como el balén y las

bolsas de frituras.
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3.3 PRESENTACION DE RESULTADOS.

Una vez que aplicamos las encuestas a los nifios de la muestra, cerramos las preguntas
tomando en cuento las respuestas obtenidas y finalmente elaboramos gréficas de cada

pregunta por edades. Los resultados que se obtuvicren fueron los siguicntes:

Pregunta 1:

(Qué imigenes recuerdas?

En csta pregunta tomamos en cuenta a personajes, €s decir, cuando los nifios
mencionaron a algune de los personajes de los comerciales, por ejemplo, Melvin, tigre,

nifios, ete,

Por producto snunciado se entiende la mencién del producte publicitado, por ejemplo,

yogurth, Cheetos, pistolas, estampas, la marca en si del articulo.

Escenografia se refiere a la mencion de elementos que formsban parte de la misma

dentro del anuncio, por ejemplo, drboles, sofé, cama elastica, pelota, etc.

Ninguna, es la categoria que contiene a quienes escribieron no sé, no recuerdo © no

escribieron nada.

48.3% de los infantes con siete afios recordaron a los persongjes, 38.7% el producto

anunciado, 9.6% la escenografia y 3.2% no recordd nada.

En tanto que los nifios de ocho afos recordaron 51.1% el producto anunciado, 47.7% a
los personajes, 1.1% elementos de ln escenografia ¥ no hubo slguien que no recordarn

algo.

60.2% en la edad de nueve afos recordd ¢l producto anunciado, 37.3% a los

personajes, 1.2% escenografia y 1.2% no recordaron,
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El 52.2% de los niflos de doce afos recordé €l producto anunciado, 40.9%
recordaron a los personajes, 6.8% clementos de la escenografia y ninguno menciond no

haber recordade algo.

Al comparar resultados podemos ver que los nifios mds pequefios (siete afios),
recordaron més a los fconos de los personajes que otros elementos, porque para cllos es mis
atractivo ¢! movimiento de los personajes, y la mayoria se referian al tigre, al elefante, a
Angélica, Tommy y Carlitos, mds que a otros; es decir, fueron para ellos més impactantes

los personajes animados que los reales.

Log nifios de ocho afios, tuvieron un equilibrio entre el personaje y el producto, aunque

recordaron un poco més los fconos de los productos.

Los nifios de nueve afics, que se encuentran ya en una etapa de transcisidon dentro de su
animismo, manifestaren mayor impacto por los iconos del producto que por los personsjes,

esto s, no fueren tan significativos estos Gltimos.

En los nifios de doce afios se wuelve a manifestar un equilibrio entre Ja mencién de los
personajes v la de los productos, aunque ellos manifiestan ya tener més claro que el icono

central es el producto, pues primero lo mencicnan o €] y después a los personajes.

PREGUNTA 1:2QUE IMAGENES RECUERDAS?

P

personajes prod. Anun,  escenografia ninguna

T°d

I

LV L W L W W

07 afos
08 afos
09 afios
012 afios

118




La. Persuasicn de la Publicidad Televigiva exvNiAoy..

PREGUNTA 1: QUE IMAGENES RECUERDAS?
(PORCENTAJES EN NIROS DE 7 ANOS)

96 3.2

PORCENTAJES EN NINOS DE 8 ANOS

471.7

Opersonajes
Opred. Anun,
Descenografia
Oninguna

QO personajes
OPred. Anun,
Oescenografia

Oninguna

PORCENTAJE EN NINOS DE 8 AROS

Opersonajes
O Prod.Anun,
O escenografia

Cninguna
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PORCENTAJES EN NINOS DE 12 ANOS

680
‘ OPersonajes
40.9 OProd. Anun
OEscenografia
522 ONinguna

Pregunta 2:
< Qué palabras recuerdas?
Esta pregunta comprende la siguiente clasificacion:
-Slogan, se refiere a palabras que estuvieron contenidas en este mismo.
-Nombre del producto, cuando los nifies dijeron el nombre, no la marca.
-Registro verbal, son palabras que no estdn dentro del slogan ni son ¢l nombre del
producto, sino que forman parte del discurso.

-Ninguna, cuando los nifios no anotaren nada respondieron no sé o no recuerdo,

Los resultados reflejan que 53.6% de los nifios de siete afios recordaron palabras del
registro verbal, tales como: jdénde cstdn Angélica? jHay alguien ahi? Busca en cada
producto de Sabritas, colecciona las estampas, etc. 20.2% dijo no recordar, 14.4% recordé

paiabras del slogan como: miximo poder, pega, colecciona y diviértste, etc.

De los nifios de ocho afos, 61.6% recordé palabras del registro verbal, 15% recordé el
nombre del producto y 13.6% ¢l slogan, 9.55% manifestd no recordar ninguna palabra.

Los nifios de nueve afos recordaron mayormente el rogistro verbal con 57.4% en tanto
que 29.8% el nombre de! producto, 9.1% ¢l slogan y 3.4% dijo no recordar palabras.

Los nifios de doce afios dijeron recordar méas pelabras del registro verbal con 52.7%,

33.3% el nombre del producto, 8.3% no recordé y 5.5% recordd palabras del slogan.
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En todas las edades lo que més recordaron fueron palabras del registro verbal, contrario
a lo que supuestamente se esperaria, pues el slogan tedricamente es la parte que més debe

fijarse en la mente de quien escucha el mensaje.

Los nifios de siete afios, obtuvieron un porcentaje considerable de no recordar palabra
alguna, probablemente porque se fijaban més en los personnjes que en ¢l producto o las
palabras, les lamé més la atencion las imégenes e incluso las palabras que recordaron

son los diflgos de “Aventuras en Paflales” elgunas que decian el elefante o el tigre.

En las edades de ocho, nueve y doce afios, recordaron en seglindo término el nombre del
producto, los de ocho afios de una forma muy equilibrada con la categoria anterior,

mientras que los de nueve y doce afios tuvieron una diferencia mbs marcada.

PREGUNTA 2: QUE PALABRAS RECUERDAS?

60

404 —!

30 o7 ARDS

20 3 ns AROS
0 ' 012 AROS

SLOGAN  NOM. DEL REQ, VERBAL NINGUNA
PROCD.

PORCENTAJES EN NIFlOS DE 7 AfIOS

DSLOGAN

ONOM. DEL PROD.
OREG, VERBAL
CININGUNA
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PORCENTAJES EN NINOS DE 8 ANOS

8.5 138
TJSLOGAN
18 CINOM. DEL PROD.
OREG. VERBAL
ONINGUNA
61.6

PORCENTAJE EN NINOS DE 9 ANOS

34 91

29.8
67.4

OSLOGAN

O NOM. DEL PROD
OREG. VERBAL

O NINGUNA

PORCENTAJES EN NINOS DE 12 ANOS

83 65

OSLOGAN

ONOM. DEL PROD.
OREG. VEBAL
ONINGUNA
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Pregunta 3

+Qué colores recuerdas?
mencionado los nifios, tal como los dijeron, obteniendo las sigwienles categorias: verde,

café, amarillo, morado, azul, negro, anaranjado, blanco, gris, came, rojo, rosa y ninguno.

Los nifios de siete afios recordaron o mencionaron 17.2% el anaranjado, 12.3% el café y
azul, 11.9% negro, 10.6% blanco, 10.2% amarillo, 6.9% verde, 5.7% rojo, 4.1% morado
y rosa, 2.8% gris, 0.8% came y 0.4% dijo que ninguno.

Los infantes de ocho afos sefialaron 14.74% el anaranjado, 13.66% azu! , 12.23% café,
11.15% negro y blanco, 10.43% verde, 827 % amarillo, 5.75% rojo, 3.95% morado ¥

gris, 3.59 rosa, 1,07% came y ninguno 0%.

En la edad de nueve afos 13.96% azul y enaranjado, 11.36% café, 10.71% negro,
10.38% blanco, 9.09% verde y amarillo, 6.49% rosa, 5.19% rojo, 3.57% gris, 2.92%
morado, 2.59% carme y 0.64% ninguno.

Los nifics de doce aflos mencionaron 14.6% naranja, 13.3% verde y azul, 10.9% café y
amarillo, 9.5% blanco y rojo , 7% negro, 4.4% rosa, 3.1% morado, 1.2% gris y came, ¥

0.6% ninguno.

En todas las edades el color més mencionado es el naranja, seguido del café, azul, negro,
blance, verde y amarillo en un margen no muy diferente de porcentajes. El testo de los
colores son menos mencionados pero en gencral las diferencias numéricas no son
importantes, El café y naranja estén muy relacionados con el elefante y el tigre del
comercial de Gran Dia, se refuerza con esto el impacto que tuvo dicho comercial en la

muestra y sobre todo los personajes antes mencionados,
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PREGUNTA 3: ¢ QUE COLORES RECUERDAS?
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PORCENTAJE EN NINOS DE 7 AROS

OVERDE
OCAFE
OAMARILLO
OMORADO
CAZUL
ONEGRO

D NARANJA
OBLANGO
BGRIS
OCARNE
ORGJO
OROSA

O NINGUNO

PORCENTAJES EN NINOS DE 8 ANOS
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1 CARNE
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NINGUNO
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PORCENTAJES EN NilOS DE 9 ANOS
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Pregunta 4:

& Cudles son los productos que ofrecen los anuncios que viste?
En ¢sie¢ cuestionamiento pusimos el género de productos que se ofrecian y afladimos ropa y
zapatos que no aparecian en los comerciales, con la finalidad de corroborar si los nifios

recordaban correctamente el preducto ofrecido,

Los nifios de siete afios mencionaron recordar el anuncio de comida 30.8%, estampas

26.7%, juguetes 23.9%, ropa 10.2% y zapatos 8 2%,

Por otra parte los nifios de ocho afies mencicnaron 33% cl anuncio de comida, 21.5% el

de estampas, 26.7% el de juguetes, 5.6% el de ropa y 4.9% zapatos.

Los niftos de nueve afios obtuvieron como resultado 33.7% juguetes, 33.1% comida,

28.4% estampas, 2.7% ropa y 2% zapatos.

Los niftos de doce afos dijeron recordar 35.1% el anuncio de estampas, 33.7% comida,

31% juguetes y nadie marcd ropa ni zapatos,

Se distingue que en las edades inferiores €] anuncio que mds marcaron fue el de comida,
mientras que los de nueve afios mencinaron mas juguetes y los de doce sefialarcn en un
porcentaje semejante en los tres articulos, sin confundirse con los otros productos, mientras
que las edades anteriores si presentaron esta confusién que fue mayor mientras menor era la

edad.

Esto probablemente se deba a que los nifios pequefios se distraen mds y sus estructuras
mentales no tienen atin la “madurez™ necesaria para retener los mensajes o los elaboran de
manera distinta, ademés de que lo que més les importa es ver a los personajes, y
significativamente lo que més recordaron fue el anuncio del yogurth, donde aparecen
personajes animados, seguido de las estampas, que también presentan esta cardcteristica,

pero en un grado menor, ya que se insertan imégenes de otro tipo.

Es decir, tiene mayor impacto en los nifios la prosopopeya, porque atiende a su etapa de

animismo.
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PREGUNTA 4: 4CUALES SON LOS PRODUCTOS QUE
OFRECEN LOS ANUNCIOS QUE VISTE?
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PORCENTAJES EN NINOS DE 8 ANOS
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Pregunta 5:

. Te gusta lo que ofrecen?
Fn estn pregunta las respuestas posihles fueron si v no:
Los nifios de siete y ocho afios respondieron que si 93.3% contra 6.6% que marcé no.
En la edad de nueve afos dijeron 95% que si y 5% que no.

Mientras que los de doce afios sefialaron 86.6% si ¥ 13.3% no.

Observamos que la mayorfe de la muestra le gusta lo que anuncian, esta preferencia
decrece con la edad, pero contrastando los resultados obtenidos en la siguiente pregunta, tal
vez los nifios de nueve y doce afios dijeron en un porcentaje un poce més que no les
gustaba porque tienen un juicio mas critico y a la vez porgue ya tienen un pocoe més claro
que la finalidad de la publicided es vender y quieren aparentar que no caen en este juego,

pero finalmente afirman adquirir los productos anunciados,

PREGUNTA §:¢ TE GUSTA LO QUE OFRECEN?
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PORCENTAJES EN NiNOS DE 7 ANOS
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PORCENTAJES EN NINOS DE 12 ANOS

13.3 ast
ONO

36.6

Pregunta 6:

& Cudl de los productos que viste has adquiride?

Se cuantifico si hablan comprado cada uno de los productos o ninguno.

Los nifios de siete afos dijeron haber adquiride 41.5% las estampas, Gran Dia 40.7%,
Fuerza Nerf 16.8% y ninguno 0.8%.

Los nifos de ocho afles mencionaron que han comprado Gran Dia 44.2%, estampas

33.6%, Fuerza Nerf 21.1% y ninguno 0.9%.

Los de nueve atos afirmaron haber adquirido 44.1%% Gran Dia, 34.2% estampas, 19.8%

Fuerza Nerf'y 1.8% ninguno.

Los niftos de doce afios dijeron haber comprado 44.8% Gran Dia, 38.7% las estampas,
16.3% Fuerza Nerf'y 0% ninguno.
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En todas las edades lo que més han adquirido es el yogurth seguido de las estampas, a
excepeidn de los nifios de siete aflos que tuvieron ligeramente mas marcado las estampas
pero ¢5 una diferencia minima. Es significativo que los nifios de doce afios que son los que
mis marcaron no gustarles los productos ofrecidos, mencionaron en su totalidad haber
comprado alguno de los productos, mientras que en las otras edades hube un porcentaje
muy pequefio que dijo no haber adquirido ninguno, esto tal vez responda a razones de tipo
eccndmico, donde el nifio no tenga el recurso para comprarlos, Esto también se reflejn en
que ¢! menor porcentaje de adquisicion lo obtuvieron las pistolas, pues es ¢l més caro y no
de uso basico como el yogurth que se come. Es decir, el poder adguisitivo puede jugar aqui

un pepel importante.

PREGUNTA 6: ; CUAL DE LOS PRODUCTOS QUE VISTE HAS

ADQUIRIDO?
A
I |
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PORCENTAJES EN NINOS DE 7 ANOS
0.8

40.7 O GRAN DIA
DOFUERZA NERF
DESTAMPAS
CNINGUNO

41.5

16.8

PORCENTAJES EN NINOS DE 8 ANOS
0.96

: OGRAN DIA
|44.2 OFUERZA NERF
OESTAMPAS
ONINGUNO

336

211

PORCENTAJES EN NINOS DE 9 ANOS

1.8

OGRAN DIA
441 O FUERZA NERF
OESTAMPAS
ONINGUNO

34.2

19.8

134



Lo Perpasidvw de la Pulrlicidad Televisivar e Nioy..

PORCENTAJES EN NINOS DE 12 ANOS
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Pregunta 7

(Aproximadamente cudntos programas de televisidn ves al dia?
Esta pregunta la cuantificamos en el nimero de programas y no de horas porque los nifios
pequefios no tienen bien la nocién del tiempo que dura un programa. Tomamos en cuenta
que [a mayoria de éstes duran media hora y asi obtuvimos ¢l tiempo aproximado, porque

loy nifios pueden ver algin programa de una hora o pudieron haber mentido ¢n la respuesta.

En los nifios de siete afos: El 20% dijo ver mAs de seis programas diarios, 6.6%. ven
seis programas, 18.3% cinco programas, 11.6% cuatro programas, 26.6%, dijeron ver

tres programas, y el 8.3% entre uno y dos prgramas.

En los nifios de ocho afies: El 20%, méds de seis programas, 1.6% seis, 21.6% entre

cinco y tres programas, 1 1.6% cuatro, 12.3% dos y, 10% uno.

En los nifios de nueve afios: E! 35% sefiald ver mas de seis programas diarios, 8.3%

seis, 23.34% cinco, 6.6% entre cuatro y tres, 16.6% dos programas y, 3.3% uno.

En los nifios de doce afios: El 40% manifesté ver mas de seis programas diarios, 10%
seis, 3.3% entre cinco y dos, 13.3% cuatro, 23.3% tres programas y, 6.6%% uno.
Observamos que tres, cinco Y mas de seis programas diarios son los que mayores

pofcentajes obtyvieron, es muy notorio que mds de seis programas diarios obtiene el
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segundo mayor porcentaje en la mavyoria de las edades, lo que indica que la mayoria de los
nifios estin en contacto con los amuncios publicitarics un tiempo considerable, pues si
tomamos en cuenta que los programas duran media hora, ven la televisién
aproximadamente de hora y media a tres horas, lo que equivale a setenta y dos y treinta y
seis minutos diarios de comerciales. Para ¢l cdlculo anterior, monitoreamos dos programas
de televisién de media hora y obtuvimos el siguiente resultado: en media hora se pasan
dieciocho minutos de programa y doce de anuncios, distribuidos en cuatro cortes de tres
minutos cada uno. Tomando en cuenia que la mayoria de los mensajes publicitarios tienen
una duracién de entre veinte y treinta segundos, obtenemos gue ven aproXimadamente entre

ciento cuarenta y cuatro y setenta y dos anuncios diarios.

Estos célculos son aproximades, ya que existe la posibilidad de que los nifios falsearan
la respuesta por no parecer muy dependientes de la telovision. Ademds, usualmente el

sabado y el dommgo ven mas television, asi como en vacaciones.

PREGUNTA 7: ;] APROXIMADAMENTE CUANTOS PROGRAMAS DE T.V.

VES AL DIA?
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PORCENTAJES EN NINOS DE 7 ANOS
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PORCENTAJES EN NINOS DE 9 ANOS

PORCENTAJES EN NINOS DE 12 ANOS
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Pregunta 8:

JPara qué crees que hacen los comerciales?

Los indicadores en que se separd fue: para divertir, para informar y para vender.

Los nifios de siete afos dijeron 40%% para informar, 33.3% para divertic y 26.6% para
vender.

Los nifios de ocho aftos sefialaron 43.3% para informar, 40% para vender y 16.6% para
divertir.

Los infantes de nueve afios afirmaron 51.6%% para vender, 43.3% para informar y 5%
para divertir.

En la edad de doce anos marcaron 70% para vender, 23.3% para informar y 6.6% para

divertir,

Apreciamos que las dos primeras edades se inclinan més por pensar que la finalidad de
la publicidad es informar o divertir, incluso los niflos de siete aflos lo consideran asi en tres
cuartas partes de la muestra. De lo que deducimos que no tienen nocidn de la verdadera
intencion de la publicidad, y lo que le atrae es que los comerciales les entretengan, por lo
que hemos visto que en preguntas anteriores se marca que recuerdan més ¢l comercial de

Gran Dia porque es méds llamativo y les entretiene.

Los nifios de nueve aflos ya manifiestan conocer que la intencidén de la pulicidad es
vender, perc a(in un porcentaje consierable (casi la mitad), le atrbiuye otra intencidn que en
su mayoria es informar, es decir, le dan un propésito més formal que no estéd en funcién de

lo que ellos quisieran, sino de lo que se supene que el anuciante pretende.
Los niflos de doce afios sl tienen méas clarc (tres cuartas partes) que la finalidad es

vender contre un minimo porcentaje que atin afirma que pretende divertir. El hecho de que

afirmen que su finalidad es vender, no quierc decir que estén conscientes de los
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mecanismos que la pulicidad utiliza para lograr este fin, ni que sean mmunes a sus efectos,

como puede apreciarse cuando se pregunta qué productos ha adquirido,

PREGUNTA 8: ;PARA QUE CREES QUE HACEN LOS

COMERCIALES?
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PORCENTAJES EN NINOS DE 8 ANOS
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Pregunta 9:
:Crees que lo que viste puede ocurrir realmente?
Esta pregunta s separd en i, no, & veces y algungs cosas: porque ya que mezclan realidad

con ficcion, algunos podrian suponer que 1o es totalmente cierto ni falso.

Los nifios de siete afos dijeron que no 43.3%, sl 41.6%, a veces 10% y algunas cosas
5%.

Los pequefios de ocho aflos manifestaron en las opciones no, si y algunas cosas

respuestas semejantes con 28.3% en los tres casos y 13% parn a veces.

Los nifles de nueve aftos dijeron que si 31.6%, algunas cosas 28.3%, no 23.3% y a

veces 16.6%.
Los niftos de doce aftos marcaron 43.3% algunas cosas, no ¥ a veces 20% y si 16.6%.

Netamos que los nifios més pequefios son més radicales en sus respuestas, es sf o no, no
permiten puntos medios y no hay diferencia significativa entre las respuestas que se

obtuvieron para estos rubros, estin en una etapa de animismo que les ocasicna confusién,

Los nifios mayores, scbre todo los de doce afios, razonaron maés la respuesia y estan
conscientes de que cosas que se manifiesten en los mensajes pueden ocurrir ~como el saltar

en una cama elstica- o ser posibles pero saben que hay fantasfa mezclada.

PREGUNTA 9: , CREES QUE LO QUE VISTE PUEDE

OCURRIR REALMENTE?
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PORCENTAJES EN NINOS DE 7 ANOS
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PORCENTAJES EN NINOS DE 12 ANOS
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Pregunta 10:

A quién le sirven los anuncios?
Las opciones de respuesta fueron: al ducfio de los productos, al que los ve, a los de la
televisién, al que usa los productos.
Los niftos de siete afios sefialaron en primer término con 31.6% al que usa los productos,

30.2% al que los ve, 21.6% a los de la television y 16.6% al dueito de los productos.

Los nifios de ocho afios indicaron 36.6% a los que usan los productos, 25% al duefio de

los productos, al que los ve 23.3% a los de la televisién 15%.

Los nifios de nueve afios consideraron 36.6% al que los ve, al que usa los productos

28.3%, al duefio de los productos 18.3% y 2 los de la television 16.6%.

Los niflos de doce afos marcaron que al duefio de los productos 40%, al que ve los

anuncios 36.6%, al que usa los productos 20% vy a los de la televisién 3.3%,

Las edndes inferiores, consideraron mayormente que los anuncios benefician al

consumidor de los productos o a quien ve los anuncios, no tomaron en cuenta el beneficio
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para el fabricante, mientras que los nifios de doce afios sf sefialaron ya en casi la mitad de

los casos que el beneficiario es el productor o fabricante. Se refuerza aqul el resultado de la

pregunta ocho,

sobre la intencicnalidad de los anuncios donde no se manifiesta la idea

clarn de que la finalided es vender, aqui la intencién 1ampoco recae en lo comercial, sino

en otorgar un beneficio ya sea al consumidor porque usa los productes y obtiene sus

cualidades o al televidente porque ticne la informacion de lo que puede comprar. No se

atribuye el beneficio al fabricante porque no se analiza que al comprar el producto quien lo

elabora tiene una ganancia,

PREGUNTA 10: ¢A QUIEN LE SIRVEN LOS ANUNCIOS?
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PORCENTAJES EN NINOS DE 8 ANOS

OAL DUENO DEL
PRODUCTO

OAL QUE LOS VE
OALOSDELATYV.

OAL QUE USA LOS
PRODUCTOS

PORCENTAJES EN NINOS DE 9 ANOS

DAL DUENO DEL PRODUCTO
OAL QUE LOS VE

OALOSDELATV,

DAL QUE USA LOS
PRODUCTOS

146 -



Lo Peryuasidry de la Publicidad Televiyivar ervNiAox..

PORCENTAJES EN NIROS DE 12 AROS
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Pregunta 11:

Si quieres ser como los nifios de los productos anunciados ;necesitas

comprar lo que te ofrecen?

Las respuestas a esta pregunta pueden haber sido inducidas por la forma en que se
planted €] cuestionamiento; sobre tedo en la edad de siete afios, cuando los niflos peguefios
pueden ser més susceptibles a dejarse llevar por las palabras cmpleadas y ¢l porcentaje

registrado en “no s¢” puede ser el reflejo de una confusion al captar la pregunta

Las opciones fueron: sf, no y no sé.
Los niftos de siete aftos manifestaron si 75 %, no sé 15% yno 10%.
Los nifios de ocho afios consideraron si 45%, no sé 28.3% y que no 26.6%.
Los niftes de nueve aflos marcaron no 56 48.3%, no 33.3% y si 18.3%,
Los nifios de doce afios opinaron 50% que no sabian, 43.3% no y 6.6% s.

Los niflos de siete y ocho afios consideran que si es necesario usar los productos para ser
como los nifios de la televisién, es decir, atribuyen al producto la cualided de modificar e!
entorno del niflo, es decir, cualidades mégicas que corresponde precisamente a la etapa de
conocimiento en cue estdn y que es la magia por participacién de sustancias, cree que el

producto puede actuar sobre ¢l entomo y modificar la realidad.
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En cambio, los nifics de nueve y doce afios, manifiestan primeramente duda, pero ya no
le atribuyen al producto esa magia, aunque por estar ¢n una etapa de transcisién manifiestan
esa confusién, pero podemos decir que estd més inclinada hacia un no, pues los porcentajes
siguientes tienden a esta respuesta, mientras que un si tiene un porcentaje menor. Pero en

general, los nifios dan al producto la cualidad de modificar el entorno.

PREGUNTA 11: 4SI QUIERES SER COMO LOS NINOS DE
LOS PRODUCTOS ANUNCIADOS NECESITAS COMPRAR
LO QUE OFRECEN?
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PORCENTAJES EN NINOS DE 12 ANOS
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Pregunta 12;

$Si pudieras picar con un alfiler a los muiiecos de los anuncios sentirian?
Las opciones de respuesta fueron: si, no y no sé.
Los nifios de siete afios sefialaron 45% que no, 41.6% que si y 13.3% que no sablan.
Los niftos de ocho aflos marcaron 43.3% no, 31,6% no sé v 25% si.
Los nifios de nueve aflos opinaron 58.3% no, no sé 30% y si 11.6%.
Los nifios de doce afios sefialaron que no 83.3%, que si 10%% y no sé 6.6%.

En general, en todas las edades la tendencia es decir no, aunque en los siete y ocho aflos,
el porcentaje va muy parejo con las respuestas sf o no s, es decir, se nota ain la etapa del
animismo donde se concede vida a todo objeto en general v tal vez los niffos que responden
no saberlo lo hacen porque estin en la etapa en que piensan que los objetos que se mueven
tienen vida, pero hay una trancisién hecia s6lo los seres vivos, sin embargo, como el
elefunte y el tigre osi como los personajes de “Aventuras en Pafiales™ son seres vivos, la

duda viene porque estédn en caricaturas.
Esta duda se manifiesta también en los nifios de nueve y doce afios, aunque la mayoria

la ticne resuelta y por eso responden que no, seguidos de un bajo porcentaje que presenta

duda por estar en transicidn v s{ es una respuesta minima,
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PREGUNTA 12: ¢ S| PUDIERAS PICAR CON UN
ALFILER Al GUNOS MURNECOS DE LOS ANLINCIOS
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Pregunta 13:

Las opcicnes fueron las mismas que en la pregunta anterior: si, no y no sé,
Los nifios de siete afios optaron por decir no 51.6%, si 35% y no 5¢ 13.3%.
Los infantes de ocho afios manifestaron no 48.3%, sf 28.3% y no sé 23.3%.
Los chicos de nueve afios dijeren que no 63.3%, que si 21.6% vy no sé 15%.

Los nifios de doce nfios mencionaron que no 86.6%, no sé 10% y sfi 3.3%.

Estas respuestas registradas reafirman los resultedos obtenidos en la pregunta anterior,
pues al considerar los niflos en su mayorfa que no estin vivos los personajes, se refuerza
que no sienten porque no estAn vivos y en las edades de siete y ocho afios la siguiente
respuesta es si con un porcentaje importante, de esta manera, aunque la tendencia es més
hacia que los personmjes no estan vivos, no es lo que predomina y si al porcentaje
afirmativo le aunamos el de los nifios que menifestaron duda, se aprecia que hay casi la

mitad de nifios que consideran que los personajes viven.

En las edades de nueve y doce afios la mayoria tiende a considerar que no estan vivos, a
mayor edad el porcentaje aumenta hasta mig de tres cuartas partes que afirman que no estan
vivos. Se corrobora aqul que los niffos de doce afios ya han pasado en su mayoria la etapa
del enimismo y pot lo tanto no creen que los personajes viven, ya que tienen una idea més
clara de la realidod y la diferenclan mejor, lo cual no quiere decir que estén totalmente

enterados de las intenciones de la publicidad como se observa en otras respuestas.
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PREGUNTA 13: ¢.LOS PERSONAJES DE LOS

ANUNCIOS ESTAN VIVOS?
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Pregunta 14;

< Qué sentiste cuando viste los anuncios?
Las respuestas posibles fileron: ganas de jugar, nada, nervios, alegria, ganas de bailar o
cantar y ganas de comprar. De estas opoiones se les aclard a los nifios que podian marcar

varias.

Los nifios de siete aflos respendieron alegria 28%, ganas de comprar 24.3%, ganas de

jugar 20.7%, ganas de bailar o cantar 13.4%, nervios 7.3 % y nada 6%.

Los nifios de ocho afos sefialaron alegrla 34.8%, ganas de comprar 24.4%, ganas de

Jjugar 23.2% nervios 9.3%, nada 6.9% y ganas de bailar o cantar 1.1%.

Los niflos de nueve aflos dijeron que ganas de jugar 28.5%, ganas de comprar 25%,
!} que g Jug g p

alegria 19%%, nada 14.2%, nervios 8.3%, ganas de bailar cantar 4.7%.

Los de doce afios respondieron nadn 46.8%, alegria 25%, ganas de comprar 15.6%,

anas de jugar y nervios 6.2%, ganas de bailar o cantar 0%,
B Jugary B

En las dos primeras edades los porcentajes de ganas de comprar y de jugar, fueron muy
significativos y parejos, los nifios de nueve afios cambiaron alegria por jugar y en la edad
de doce afios casi la mitad respondié que nada pero como en las edades anteriores, ganas de
comprar prevelecié en segundo término. Por lo que podemos decir que la pulicidad cumple
con un porcentaje significative su intencién de propiciar en el televidente l2 conducta

consumista,
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PREGUNTA 14: ¢ QUE SENTISTE CUANDO VISTE LOS ANUNCIOS?
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PORCENTAJES EN NINOS DE 8 ANOS
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PORCENTAJES EN NINOS DE 12 ANOS
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Pregunta 15;
Cuando ves a los personajes de “Aventuras en Paiiales” diciendo que

colecciones sus estampas ;qué piensas?

En esta pregunta se¢ contemplaron las siguientes opciones: las coleccionarin, no las
coleccionardn y neutral: cuando la respuesta no implica una aceptacion o desaprobacion de

la propuesta de comprarlas,

Los nifics de siete afos gefialaron que las coleccionarian 55%, el 36.6% dié una

respuesta neutral, mientras que 8.3% dije que no las coleccionarian,

Los niftes de ocho aftos dijeron que las colecionarian 43.3%, los neutrales fueron 41.6%

y un 15% dijo que no.

Los nifios de nueve afos se manifestaron un 50% neutrales, 38.3% dijo que si las

coleccionarian yun 11.6% no las coleccionardn.

Los nifios de doce afios optaron por una respuesta neutral 43.3%, 30% dijo que no las

coleccionardny 26.6% que si.
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De estos resultados observamos que los nifios més pequefios dijeron que s
coleccionarion las estampas. Mientras que en el resto de las edades ln respuesta fue en su
mavoria nentrsl, lo cunl ne descarta que estos nifios compren el producto, mues al llegar a
la tienda y recordar ¢l mensaje pueden hacetlo. Destaca que en todas las edades hay una
aceptacién del mensaje muy marcada, casi no hay rechazo a la propuesta de coleccionarlas,
salvo en la edad de doce afios donde el juicio critico de los nifios esth més desarrollado y
sus intereses ya no corresponden al coleccionismo, pero aln asi el porcentaje equivale a

una cuarta parte.

Hay que tomar en cuenta que los nifios de siete a ocho aflos estin en una etapa de
coleccionismo, pues de acuerdo con Piaget es cuando comienzan a desarrollar sus
capacidades para clasificar elementos y por lo mismo disfrutan coleccionando cosas, pues

responden a esta necesidad de clasificar.

PREGUNTA 15: CUANDO VES A LOS PERSONAJES DE
"AVENTURAS EN PANALES" DICIENDO QUE COLECCIONES SUS

ESTAMPAS ¢ QUE PIENSAS?
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Pregunta 16:
Si td comes Gran Dia y te pones a bailar y saltar como los nifios del
anuncio jestarian ahi el tigre y el elefante?
Esta pregunta tiene como posibles respuestas si, no y no sé.
Los nifios de siete aflos marcaron 60% que no, 33.3% que sf y 6.6% no sé.
Los muchachos de ocho afos dijeron 55% que no, 35% que sf y 10% no sé.
En la edad de nueve afos hubo 61.6% que dijo no, 23.3% no sé y 15% si.

Los niftos de doce afos marcaron 90% no, 6.6% sl y 3.3% no sé,

En estas respuestas se ve que la mayeria sabe que ¢l ingerir el producto no hara que los
personajes estén ahi, aunque en la pregunta siguiente observaremos cémo no niegan del
todo la existencia de dichos personajes, pues hablan de ellos en sus repuestas como si

realmente fuera posible tener por amigo a un tigre o @ un elefante.

PREGUNTA 16: 8| TU COMES GRAN DIA Y TE PONES A BAILAR Y SALTAR
COMO LOS NINOS DEL ANUNCIO ¢ESTARIAN AHI EL TIGRE Y EL
ELEFANTE?
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PORCENTAJES EN NINOS DE 9 ANOS
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Pregunta 17:

¢ Te gustaria tener un amigo o amigos como los de los anuncios?

Las opcienes posibles eran si, ne, y o veces.

Los nifios de siete afos dijeron que si 91.6%, que no 5%y 3.3% a veces.
Los de ocho afios respondieron 88.3% que si, 6.6% & veces y 5% que no.
Los infantes de nueve afos sefialaron 76.6 % que s, 13.3% que no y 10% a veces,

Los nifios de doce afios dijeron 43.3% que no, 36.6% que si y 20% a veces.

La mayoria de la muestra en todas las edades sefiald que si les gustaria tener amigos
asi, es decir, que ellos internamente conciben la posibilidad de que esos personajes puedan

ser reales y con la pregunta siguiente veremos las razones que también confirman esto.

S6lo en la edad de doce afios seflalaron que no o una cierta indiferencia, aunque casi la

mitad dijo que si.

PREGUNTA 17: . TE GUSTARIA TENER UN AMIGO O AMIGOS COMO LOS DE
LOS ANUNCIOS?
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Pregunta 18:
Por qué?
Esta pregunta la cerramos con las siguientes opciones: porque es divertido o me gusta, por
jugar, por compafiia, para tener més amigos, no, no sé, porque son mejores, para aprender y
a veces.
Los nifios de siete afios marcaron 39.3% porque ¢ra divertido, 33.3% por jugar, 6.6%
por tener mas amigos, no, no sé y porgue son mejores tuvieron 5%, a veces 3.3%, por

compaflia y por aprender 1.6%.

Los nifios de ocho afios dijeron que es divertido 31.6%, por jugar 25%, por compafiia
13.3%, para tener mas amigos 11.6%, a veces 6.6%, no y porque son mejores 5%, para

aprender 1.6% y no hubo seflalamientos en no sé.

Los nifios de nueve afios dijeron que es divertido 26.6%, por jugar 20%, por tener mas
amigos y no 13.3%, a veces 10%, por compaiiia y no sé 6.6%, porque son mejores y por

aprender 1.6%.

Los niflos de doce afios seflalaron que no 43.3%, a veces 20%, porque es divertido
16.6%, por jugar y por lener més amigos 6.6%, no sé y por aprender 3.3%, por

compafiia y porque son mejores no fueren mencionados.
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Los niflos de siete, ocho y nueve afios optaron en su mayor{a porque eran divertidos
por jugar, mientras que los de doce afios como en la opcidn anterior hablan sefialado que no
querian tener amigos como los de la tele, se mantuvieron con este criterio ¥ no sefialaron

algiin motivo,

Estos resultados establecen un vinculo entre los colores v las acciones mostradas en los
mensajes comerciales, pues a los nifios les llama la atencién el dinamismo que se muestra
en el comercial. Los colores rojo y naranja que aparecen mucho, marcan este dinamismo y
el hecho que hay juego y diversion, les hace estar shi, hay una promesa implicita de
diversién que el niflo capta y por eso se refleja en estas respuestas que le gustaria tener

estos amigos para divertirse v jugar, porgue es eso lo que le ofrecen y asi lo captan.
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PREGUNTA 18:2POR QUE?
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Pregunta 19:

JPara qué te sirve usar los productos anunciados?
Las opciones de respuesta fueron: para sentirte bien, para que le vea bien la geme, para

ostar sano o mejor, para que e quieran més y para nada.

Los niftos de siete afios dijeron que para estar sano o mejor 46.6%, para sentirse bien y

para nada 16.6%, para que te guieran més 135%, para que te vea bien la gente 5%.

Los ninos de ocho afios indicaron que para estar sano o mejor 40%, para nada 20%,
para sentirse bien 18.3%, para que te vea bien la gente 16.6%, para que te quicran més
5%.

Los niftos de nueve afios sefialaron que para estar sano o mejor 45%, para nada 31.6%,
para sentirte bien 20%, para que te quieran més 3.3%, para que te vea bien la gente no

fue marcado.

Los nifios de doce aflos marcaron que para nada 70%, para estar sano o mejor 13.3%,
para que te quieran més 10%, para sentirte bien 6.6%, para que te vean bien no fue

sefialado.

Podemos observar que los nifios de siete, ocho y muieve afios le conceden un amplic
porcentnje a la utlidad del producto parn proporcionarles un bienestar, ya sea fisico

(alimenténdolos v dandoles salud) mental (haciéndoles sentir bien al jugar y divertirse).

Es de llamar la atencién que en las edades de siete afos y doce hubo un alto porcentaje
en para que te quieran mas. Los nifios pequefios porque aun estén apegados a sus madres y
sienten la necesidad de carifio y de alguna manera razonan que el consumir el producto les
proporcionara ese carific. Los de doce afios porque estin ya en una edad de crisis donde
necesitan la aprobacion de los demds niffos de su edad y al estar en o moda y tener los

articulos que se anuncian, sienten que la cubren,
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PREGUNTA 19:,PARA QUE TE SIRVE USAR LOS PRODUCTOS

ANUNCIADOS?
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PORCENTAJES EN NINOS DE 8 ANOS

OPARA SENTIRTE BIEN

OPARA QUE TE VEA LA
GENTE

OPARA ESTAR SANO O
MEJOR

OPARA QUE TE QUIERAN
MAS

CPARA NADA

PORCENTAJES EN NINOS DE 9 ANOS

OPARA SENTIRTE BIEN

OPARA QUE TE VEA LA
GENTE

COPARA ESTAR SANO O
MEJOR

DOPARA QUE TE QUIERAN
MAS

QPARA NADA

175




Lo Perpuosiore de la Publicidad: Televiyiva ervNiioy. .
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Pregunta 20:

+Se te antojan los productos cuando los ves anunciados?

Las respuestas posibles eran si, no y a veces.

Los nifios de siete afios tuvieron una frecuencia de 85% para si, 10% a veces y 3% no.
Los nifos de ocho afios mencionaron que si 65%, a veces 21.6% y 13.3% que no.
Los nifios de nueve aflos sefialaren 48.3% que si, 40% a veces y 11.6% que no.

Los nifios de doce afios marcaren 63.3% a veces, 26.6% si y 10% no,

Los nifios de siete ¥ ocho afios mencionan en un porcentaje més alto que si se les antoja,
micniras que los nifios de nueve y doce aflos sefinlaron més la opcién a veces, porque
razonan més antes de comprar. A pesar de lo anterior entre el porcentaje de a veces vy de s,
se hace una mayoria muy notoria, lo cual indica que el anuncio cumple con una de sus
funciones, que es despertar en el televidente un interés por adquirir el producto, en este
caso, se les antojn, aungue hay otros factores que determinan si se compra ¢ no, como el

econdmico, los gustos y costumbres de la comunidad, ete.
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PREGUNTA 20: ; SE TE ANTOJAN LOS PRODUCTOS CUANDO
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Pregunta 21:

{Qué comercial te gusté mis?

Las opciones eran Gran Dia, Fuerza Nerf'y estampas.

Los nifios de siete afios seflalaron una preferencia por las estampas de 50%, 30% Gran
Dia y 20% Fuerza Nerf,

Los nifios de echo afios prefirieron 43.3% las estampas, 30% el de Fuerza Nerf y 26.6%
Gran Dia.

Los nifles de nueve ahos prefirieron 36.6% las estampas, Fuerza Nerf 33.3% y Gren
Dia 30%.

Los nifios de doce ahos indicaron que preferian las estampas 40%, el de Fuerza Nerf
33.3% vy el de Gran Dia 26.6%.
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El anuncio de mayor preferencia en todos los casos fue el de las estampas, en siete y
ocho afios sigue en preferencia ¢l de Gran Dia, mientras que en nueve vy doce afios es el de
Fuerza Nerf. Esto se debe a que los niflos de estas dos iltimas edades corresponden a la
stapa de crecimiento a que va dirigido el comercial, es decir, nifios en je pubertad o a punto

de entrar a ella.

En la muestra habfa muchas nifias, que sinticron una gran temura por los personajes de
“Aventuras en Pafales” e incluso al ser transmitido el comercial, hacian exclamaciones o

movimientos que corroboran esto.

Ain asi estos Gltimos resultados contradicen la hipdtesis de que el anuncio dirigido a
nifios de determinadas edades y preferencias, serian preferidos por ese tipo de nifios, pues el
anuncio de stikis, es para nifios pequefios, pero gusté mis en todas las edades, incluso en

aquellas donde el animisme ha sido superado o esté en un proceso notorio de serlo,

PREGUNTA 21: ; QUE COMERCIAL TE GUSTO
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CONCLUSIONES

Como resultado de la investigacién v del estudio de casos presentado en este trabajo,

podemos concluir:

-La semiologia fue muy 1l porque nos permitié anelizar los anuncios publicitarios a un

nivel interpretativo connotativo, es decir mis profundo.

-Existen muchas formas de persuadir al televidente para que adquiera o consuma un
producto, desde el disefio visual del comercial, hasta la parte auditiva y el lenguaje oral y

esctito utilizado,

-La metonimia estd presente en gran parte de anuncios publicitarios, porque permite que
el producto forme parte de la accion y a partir de €| se desencadene una anéedota y esto
hace que el televidente relacione al articulo publicitado con una serie de promesas y

ncciones que se supone satisfacerd alguna necesidad, ya sea natural o creada.

-Uno de los principales recursos que utiliza la publicidad en mensajes para niflos es la
prosopopeya, porque resporide a la carascteristica del animismo a que hace referencia

Piaget.

-Los colores también son muy importantes porque es uno de los elementos principales
del comercial que més se retienen y provocan en el nifio respuestas psicolégicas de

aceptacion del mensgje.

-La publicidad estd ligada con las necesidades humanas (que menciona Maglow) e
incluso inventa algunas para sacar a la luz productos que las cubran, por lo tanto, cada
producto tiene caracterfsticas propias que se pueden clasificar de acuerdo al tipo de
necesidad a que responde como: fisiolégicas, de seguridad, de aceptacién o carifio,

prestigio, autoestima y dominio o éxito.
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-Los consumidores pueden ser de varios tipos: de hdbitos determinedos, cognitivo,

cognitivo de precio, impulsivo y emocional (como se explica en la pAgina 38).

-La imagen es un recurso muy importante de la publicidad, en ella se puede mentir sin
que sea de forma abierta v el consumidor se dé cuents, principalmente al presentar un
entorno que no es el del televidente, haciéndolo ver mejor o més confortable de lo que

puede ser.

-Los nifios que formaron parte de la muesira a excepeibn de los de 12 afios, se
encuentran en una etapa de conocimiento en la que todavia no establecen la causalidad de

las cosas, por lo tanto no tienen clara la intencién de los anuncios publicitarios.

«En la muestra se observa duda o confusidn al determinar si los personajes de los
mensajes estin vivos por que principalmente en el caso de los niffos de siete aflos, todo lo

que tiene movimiento estd vivo,

-Los nifies de hasta siete affos presentan una carecteristica psicolégica llamada finalismo
que consiste en crewet que tode lo que es til estd vive, lo que le lleva a pensar que todo
estd hecho para servir al hombre y por lo tanto la finalidad de los anuncios publicitarios es

ésta. Lo anterior lo corroboran las estadisticas obtenidas.

-Los tres mensajes comercinles analizados presentan como uno de sus recursos la
mentira, ya sea por omisién o por desviacién de la atencién hacia los puntos positivos de

los articulos o por la exageracion de sus cualidades.
-Dentro de la parte visual del comercial, lo que mas les quedd grabado a los nifios son

los colores que estan asociados con los personajes que aparecieron en el mismo, como el

café y el anaranjado.
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-En el aspecto auditivo del comercial, contrario a lo que nuestros autores suponen en la
publicidad, en nuestra muestra no es el jingle el que més permanece en el recuerdo del nifio,
sino el registro verbal, como parte de los didlogos de los personajes o algunas
caracteristicas del producto. Esto hace deducir que el niio confla y cree plenamente que las

promesas que hay dentro del mensaje publicitario se cumplen y son ciertas,

-En los mensajes comerciales se utilizan también frases especinles que atienden 2 la
magia por participacién de sustancins. Le otorga al producto la capacidad de modificar su

entorno y proporcionar bienestar,

-Los nifios de siete y ocho afios se mostraron més receptivos al discurso de los mensajes
comerciales y de los iconos transmitidos; mientras los de nueve y doce afios fueron méas
analiticos del mensaje, principalmente los dltimos. Esto no los exime de poder ser
influenciables, pues en sus respuestas manifestaron algunos indicios de aceptacién y

fijacién del mensaje.

-L.os personajes animados fueron los que més se fijaron en la mente de los niflos, esto
fue igual en todas las edades, Ne se notd preferencin por ¢l comercial de Fuerza Nerf,

sunque este ultimo va dirigido a muchachos que entran en la pubertad,

-Los personajes de “Aventuras en Pafiales” fueron los que més reacciones provecaron en
los nifios, tanto en ¢l momento de la transmisién como en las respuestas de los

cuestionarios,

-Los niffos de siete afios manifestaron recordar més a los personajes de los anuncios
hablando del aspecto visual, lo que confirma que su animismo es importante para la forma
en que reclabora el mensaje. El resto de ln muestra recordé més el {cono del producto, pero

también record a los personajes animados,

-Los nifios de siete afios no recordaron comectamente qué se anunciaba porque pusieron

més atencién & los personajes de los comerciales y su atencidn se¢ dispersaba facilmente
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cuando alguno de sus compafieros les hablaba o con estimulos externos como el ruido o

personas que pasaran cerca del aula.

-Por sus respuestns, la mayorfa de la muestra manifestd aceptacién de los productoy

anunciados, ya sea porque les gustaban en si o porque los adquieren.

-La mayoria de la muestra observa entre 36 y 72 minutos diarios de comerciales, lo que

equivale a entre 72 y 144 anuncios.

-Los nifios de siete y ocho afios piensan que la finalidad de la publicidad es divertir, a
los @ afios piensan que es informar y sdlo la edad mayor {(doce aflos) sabe que la intencidn

es vender.

-Debido a que los niflos de siete a nueve nflos no tienen clara la verdedera finalidad de
los anuncios, piensan que el beneficio de los mismos recae en ¢l televidente, Por el

contrario, los nifios de doce afios ya tienen claro que el beneficio es para el fabricante.

-A los siete y ocho afios se piensa que el producto cumple con una promesa de carifio y

de bienestar.

-Los anuncios logran su propdsito de crear en el espectador la necesidad o impulso de
comprar lo publicitado, mediante sus téonicas de persuasion para hacerle notar las carencias

que tioenen o la forma en que su vida puede mejorar gracias al producto.
-La mayoria de ln muestra manifesté una necesidad de pertenencia y jugar a la que los
anuncios responden ofreciéndoles la posibilidad de cubrirlas. Esto depende de la

personalidad del nifio y de sus educacion familiar.

-El anuncio que fue preferido por toda la muestra fue el de los stikis de Sabritas y en s

segunda opcidn se manifiesta una preferencia por el anuncio que responde més a la edad a
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que van dirigidos, de tal forma que los de sicte y ocho eligieron el de Gran Dia (animismo)

y los de nueve y doce fios et de Fuerza Nerf (pubertad).

-No hubo relacion entre el anuncio que ios niflos prefineron y el que més compran, por
lo que no queda probada la hipbtesis de que el nifio compra el producto del anuncio que
més le gusta, Esto puede ser también porque al adquirir un articulo intervienen otros
factores eomo el costo o si es de consumo bésico o no, ademés que son los padres quienes

en bitima instancia deciden la compra dependiendo de los recursos econémicos que tengan.

-La hipétesis de que si el mensaje publicitario atiende a una caeracteristica psicolégica de
la edad del nifio entonces es mas significativo para él, no quedd plenamente comprobada
porque la mayoria prefirié en primer término el mismo anuncio sin importar su edad, pero

en un segundo término eligieron un comercial que iba dirigido a su edad especifica.
-La hipétesis referente al conocimiento de los niflos de la intencién de la publicidad v

todos los recurses que hay detrds de ella, si se comprobé como resl, pues asi quedod

establecido en las repusstas obtenidas en los cuestionarios.
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