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INTRODUCCION

Vive la plenitud de su vida ¢l amplio mundo de la comunicacién. El
proceso comunicativo -alin cuando ha sido abordado por numerosos
investigadores del drea- posee caracteristicas dignas de adentrarse en su
comprensién. En la mitad del siglo XX los estudiosos de este atrayente y
migico campo del conocimiento tuvieron en la mira de su observacion el
papel desempefiado por el emisor, deando a un lado -incluso
marginando- el analisis sobre ¢l mensaje y ¢l receptor.

La aparicién de la técnica del andlisis de contenido puso el acento
sobre ¢! estudio del mensaje; el contenido manifiesto de la comunicacién,
¢l qué del proceso comunicativo fue extensa y brillantemente estudiado
por Bernard Berelson, quien trabajo a detalle el aspecto cuantitativo del
contenido del mensaje comunicacional,

Un avance posterior se registrd con las indagaciones de Ole R.
Holsti, quien establecié la posibilidad de lograr -a través del propio
anlisis de contenido- inferencias cualitativas.

Marshall McLuhan dio un vuelco espectacular al estudio de la
comunicacion al enunciar su discutido y discutible, pero indudablemente
audaz postulado, ¢/ medio es ¢/ mensaje, ¢l cual recorrid, a lo ancho y a
lo largo, la aldea global, término también acufiado por él.

Sin embargo, un clemento clave en ¢l proceso de la comunicacion
habia sido poco abordado y es alin -en la actualidad- objeto de estudio de
comunicologos de diversas universidades y centros de investigacion: el
receptor y la influencia de los medios en éste, especificamente del mensaje
enviado por ¢l emisor.



A partir de la déceda do los cincuenta se rogistran estudios
importantes sobre este tema, aunque dista mucho de haber sido analizado
exhaustivamente.

En estc contexto adquiere gran importancia la influencia de la
television sobre el receptor en general, y los adolescentes y nifios en
particular, por ser considerados, estos Ultimos, como un sector vulnerable
a los efectos del mensaje enviado por el emisor.

(Manipulacién? ;Persuasion? yinfluencia perniciosa? ¢Cudles son
los efectos reales de 1a publicidad televisiva en los niftos?

En este trabajo se pretende dar respucsta a estas preguntas, a través
de un estudio de caso, con ¢l propésito de precisar ¢l impacto especifico
de dos comerciales de la empresa Sabritas en un grupo de 38 nifios en
edad escolar (primero de primaria) cuyas edades fluctian entre 6 y 7
aflos, y que acuden al Instituto Ovalle Monday, ubicado en la ciudad de
México.

En ¢l primer apartado se expondran las bases tedricas que
fundamentan esta investigacion. Se recordard ¢l proceso de la
comunicacion y sc¢ presentardn definiciones de estudiosos del tema. Se
situard -brevemente- a la publicidad a través de la historia, asi como sus
antecedentes en México.

Posteriormente se reflexionaré acerca del papel de la publicidad en
la television, medio de comunicacién considerado como ¢! de més
impacto para dar a conocer productos comerciales. Es evidente el
crecimiento sin parangén registrado por [a industria televisiva respecto de
otros medios publicitarios.

En ¢l segundo apartado se expondran las influencias tanto de la
television como de la publicidad, sobre los nifios.



De una manera general se dara una vision de las caracteristicas de
los nifios de 6 a 7 affos de edad, ya que este trabajo centra su drea de
investigacién en cste sector.

En el tercer apartado se presentard una entrevista realizada con los
publicistas de la empresa Sabritas, con ¢l fin de obtener ¢l punto de vista
del emisor del mensaje publicitario acerca de los comerciales que maneja
y los efectos de éstos sobre los nifios consumidores.

En este mismo apartado s¢ presentaran las caracteristicas de los dos
comerciales de Sabritas seleccionados para esta investigacion, en cuanto a
canal de transmision, duracion, frecuencia y datos relevantes de cada uno.

En la parte final de! apartado tres se darén a conocer los resultados
de la encuesta aplicada al grupo de niffos mencionado. Sec planteara la
hipotesis de trabajo y el andlisis e interpretacion de los datos obtenidos.
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1.- COMUNICACION Y PUBLICIDAD

1.1 Comunicacién: Pan Nuestro de Todos los Dias

La wvinculacién entre los nifios y los medios masivos de
comunicacién ha sido y serd un tema de gran interés en ¢l campo de la
investigacion; por esta razon, en estc apartado se reflexionara en el
sentido de la comunicacion, en sus conceptos y definiciones, sus ires y
venires, para exponer, posteriormente, las caracteristicas de este
fenémeno y su influencia en los nifios.

La comunicacién es un proceso fundamental dentro de la sociedad.
Sin ella no existirian la humanidad ni las sociedades. El impacto de este
fenémeno abarca individuos y colectividades.

Sc puede definir a la comunicacion como un proceso vital mediante
¢l cual un organismo cstablece una relacién funcional consigo mismo y
con ¢l medio. Realiza su propia integracion de estructuras y funciones de
acuerdo con la influencia, estimulos y condicionantes que recibe det
exterior, en permanente intercambio de informaciones y conductas.!

Para aclarar mas ¢l significado de comunicacion, se daran las
definiciones de otros autores. Para Charles Wright, la comunicacion s un
proceso fundamental "porque la sociedad se fundamenta en la capacidad
que tiene ¢! ser humano de transmitir su ideologia, sentimientos, saber y
experiencia a otras personas”. ?

Antonio Paoli define a la comunicacién como "el acto de relacion
especifico entre dos o mds sujetos mediante el cual se evoca en comiin un

1 Menénder, Astonio. Comeunicacion Social y Desarrollo. México: UNAM, 1985, P. 9
2 Wright, Charles. Comunicacion de Masas. México: Paide, 1988. p. 9



significado". 3

David K. Berlo considera que al comunicarnos "tratamos de
alcanzar objetivos relacionados con la intencién bisica de influir en
mucstro medio ambiente y en nosotros mismos; sin embargo, la
comunicacion puede ser reducida al cumplimiento de un conjunto de
conductas en la transmisién o recepcion de mensajes” ¢

La forma mds simple de¢ explicar ¢] proceso de comunicacién es de
la manera siguiente: ¢l proceso consta de un transmisor, un mensaje y un
receptor.

El transmisor puede ser un individuo (cualquier persona) o una
organizacion (periddico, television, radio, etc).

El receptor puede ser 1a persona que escucha, ve, lee, o la que estd
¢n un concierto de miisica o un evento deportivo, etc.

Para establecer ¢l proceso de comunicacion, el transmisor tiene que
enviar un mensaje, ¢l cual es captado por el receptor. El mensaje no es
més que una seflal que contiene un significado que el propio transmisor le
da, el receptor recibe ¢l mensaje y también le da su propio significado.
Por lo tanto, todos cstos mensajes o seflales contienen ¢l significado
propio de quien lo recibe; éste, ademds, responde a las experiencias y
conocimientos que tiene de lo recibido.

Wilbur Schramm construyé un modelo tedrico del proceso
comunicativo, en ¢l que sostiene que el receptor 86lo selecciona los
mensajes que descifra con un minimo de esfuerzo, "aquéllos que atracn su
atencion ¢ incrementan las posibilidades de definir su personalidad; y en ¢l

3 pack, Jost Ankonio. Comunicacion ¢ Informacion. México: Trillas, 1989, p. 11
4 Berfo, Devid. El Proceso de la Comunicacidn. Introduccidn a la Teoria y a la Practica México; Bl Aseneo,
1991,p. 24



nivel social, aquéllos que respetan los valores de un determinado grupo,
del que ¢l receptor forma parte” s

Fste mismo autor considera que la comunicacion ¢8 "¢l gran
instrumento de relacién de la sociedad™, pues vincula a los seres
humanos entre #i, con ¢l objetivo de convivir en armonia.

Efectivamente, a través de la comunicacion se logra ¢l proceso de
socializacion, por ¢l cual un individuo hace suyas las normas sociales y
culturales existentes en una sociedad o grupo. En consecuencia, la
evolucion de estas Ultimas -aunada a los cambios tecnolégicos- han
provocado ¢l surgimiento de los medios de comunicacién masiva como la
radio, la televisidn, ef cine y la prensa que legan a auditorios muy
amplios.

Los medios de comunicacién cumplen varios papeles: la estructura
social permite la creacion de los medios y éstos, a su vez, constituyen el
reflejo de la sociedad. Los medios masivos de comunicacién tienen un
gran alcance: se puede afirmar que no hay un solo individuo que esté al
margen de ellos (excepto en los lugares que por su situacion geogrifica sc
encuentran aislados), modificando consciente o inconscientemente tanto
su vids personal como de grupo.

El cfecto de los mensajes transmitidos por los medios ¢s
determinado por los resultados que producen en los receptores. Si un
periddico vespertino anuncia rebajas en un almacén, a la mafiana siguiente

3 Wilhur Schresm citado por Mungiiia Rodrigoez, Fernando. "La Teoria Funcionalista es of Estodio de is
Cieacia de s Comnmicacitn”, en Pineds Barragin, Rom Maria (coordinadora). Comunicacién e Informacion
ghu:omblmnm’ Mézico: UNAM. Sistema de Universidad Abieria, 1994, p. 49

hidom.



el lugar estd repleto de clientes; el mensaje ha tenido el efecto de
proporcionar clientes.’

Sin embargo, esto no quiere decir que los efectos de los mensajes
sobre los receptores se registren siempre de esta manera, con un
considerable grado de automatismo. Al respecto, algunos investigadores
han demostrado que las audiencias no son, de manera alguna, pasivas.

Los individuos se¢ exponen a la comunicacién de masas de manera
sclectiva, es decir, seleccionan el material que estd de acuerdo con sus
puntos de vista. Ademds -sefialan expertos- dicho material puede
convertirse en un agente de reforzamiento La mayoria de los ptiblicos se
presentan ante los medios de comunicacién con inclinaciones ya
cxistentes. Y ¢éstos pueden constituirse, en ocasiones, como factores de
cambios en algunas condiciones.s

Por otra parte, cabe decir que un gran nimero de receptores esta
constituido por niffos, y es motivo de preocupacion ~en diversos dmbitos
de la sociedad- el efecto que la publicidad en los medios, sobre todo los
clectronicos, pueda tener sobre este publico.

1.2 Publicidad: ;Angel 0 Demonto?

No s¢ puede negar que el fenémeno de la publicidad -en cualquiera
de sus formas -televisiva, impresa o de cualquier indole~ estd inmerso en
la vida de todos y cada uno de los que conforman cualquier tipo de
sociedad.

7 Hybeks, Suandn y Wesver, Richard, La Comuncacion. México; Logos Consarcio, 1979, p. 283
§ Schrazm Wil La Ciencia de la Comunicacion Humana. México: Grijatho, 1981, pp 79-91



La publicidad es un fenémeno cuya permanencia y fuerza no se
pueden ocultar como tampoco los efectos de su accion. Tiene parentesco
con todas las formas de comunicacion aunque es una herramienta
diferente que, mediante un conjunto de medios y métodos, da a conocer al
publico articulos que éste necesita o cree necesitar,

La publicidad es un instrumento eficaz para acortar la distancia
entre los descos y las cosas que dia a dia ofrece el mercado. Es el medio
para informar al mismo tiempo a un publico cada vez mis extenso y
lejano, relacionando sus gustos y necesidades con las mercancias y
servicios que ¢l mercado ofrece.

Existen cientos -quizd millares- de definiciones de publicidad.
Winston Churchill consideraba que la publicidad nutre el poder
consumidor de los hombres, "crea necesidades para un mejor nivel de
vida, pone frente al hombre la necesidad de un hogar mejor, de unos
mejores vestidos, de un mejor alimento para €l y su familia" .

Otros autores destacan la parte oscura de los efectos de la
publicidad. Georges Péninou sostiene: "La publicidad no ¢s neutra, sino
partidista, no es gratuita sino profundamente motivada. No es objetiva
sino pasional. Quiere participar, cierto, puesto que por definicion es un
instrumento de venta". 10

El publicista mexicano Eulalio Ferrer aclara que "sca para unos
Angel de 1a Guarda o Demonio para otros, lo cierto ¢s que la publicidad,
alin para los que la niegan, constituye un hecho vigente, insoslayable”. Es

9 Winston Chxarchill citado por Ferrer, Eulatio. La Publicidad. Textos y Conceptos. México: Trillas, 1992, p.
130,
10 Georges Péninou citado por Fesrer, Ealalio. ep. cit. p.128.



-recalca- algo inevitable. "Esta ahi, en el fondo de cada cosa; en e vértice
de todas cllas. En el acento de cada palabra y en ¢l movimiento de cada
gesto: A la vuelta y en ¢l signo de todos los dias" 1!

Watson Dunn da la siguiente definicion: la publicidad es
comunicacién pagada, no personal que por conducto de los diversos
medios publicitarios hacen empresas comerciales, organizaciones no
lucrativas o individuos que estin identificados de alguna manera en el
mensaje publicitario. 2

1.3 Desarrollo Histérico de Ia Publicidad

Resulta dificil fijar con exactitud los origenes de la publicidad.
Algunos autores establecen que hace 25 mil aflos ~después de la era
paleolitica- se registran los primeros indicios de la publicidad, con las
pinturas rupestres.

Se afirma también que la raiz publicitaria se puede ubicar cuando el
hombre aprende a nombrar las cosas y a cultivar la tierra.

El inicio de la publicidad en la antigicdad sc registra, en
consecuencia, por medio de la comunicacidn oral, es decir a través de la
palabra hablada.

Este recurso es utilizado por los vendedores callejeros para anunciar
productos o servicios.

En Grecia los pregoneros vendian esclavos y ganado, hacian
anuncios publicos y cantaban rimas publicitarias. En la antigua Roma, las

!! Ferres, Eulatio. ep. ot p. 79
12 Dupn, Watson 8. Publictdad. México: Useba, 1985, p.7



calles estaban llenas de vendedores y los comerciantes diferenciaban la
publicidad por el tono de voz de los anunciantes. 12

Se afirma que aproximadamente en el afio 2500 A.C. las caravanas
de mercaderes babilonicos usaban hombres-heraldos de voz fuerte y clara

para anunciar sus productos. Este oficio se desarrollé en Atenas y los
vendedores se caracterizaban por sus dotes persuasivas.

Empero, no se puede precisar una fecha exacta de cudndo el
hombre utilizd por primera vez la publicidad escrita. Como dato curioso
sc registra en ¢} Museo Britanico -en Londres, Inglaterra- un anuncio de
un cgipcio pidiendo le regresaran un esclavo. No s¢ conocen mas detalles
de este caso pero ¢s posible pensar que este sea el antecedente primero de
la publicidad escrita.

Eulalio Ferrer afirma que Roma fue la ciudad donde se puede hablar
de desarrollo publicitario ya que ahi nacio la publicidad en aparadores y
escaparates. Menciona también que en Roma se implanté el vocablo
album, término con el que se conocia al sitio que se pulia o blanqueaba en

las paredes para poder escribir o grabar anuncios.

1.4 Esbozo de la Publicidad en México

En la América Prchispinica hubo exceso de simbolismos
comerciales. Hernan Cortés dejo asentado en sus Cartas de Relacion el
asombro que le produjo la vida comercial de Tenochtitlan-Tlatelolco, en
fa cual -estim6- mds de 60 mil personas se dedicaban a comprar y vender
todo género de mercancias,

13 Cohen, Darothy. Publicidad Comarcial. México: Dians, 1990, p. 7
14 Ferrer, Bulatio. op. it p.40



11

Victor Manuel Bernal Sahagin's considera que los pioneros del
comercio en México fueron los pochtecas, primeros vendedores
organizados, expertos en ¢! arte de hacer atractivos sus productos y
conocedores de los descos de sus posibles compradores.

Cuando llegaron los espafioles cambiaron muchas costumbres
comerciales y de comunicacidén existentes en ¢l pais; sin embargo, sc
reforzaron otras que eran Gtiles para los conquistadores, como las
asociaciones de comerciantes y artesanos.

En esa época se constituyeron los gremios y se organiz6 ¢l comer-
cio a través de éstos. Bernal Sahagiin registra que en la época colonial se
conté con 200 gremios.

En México la imprenta fue introducida por el impresor Juan Pablos,
originario de Italia, de cuya prensa salio ~en 1539- ¢l primer libro escrito
en lengua nihuat].

En 1722 el criollo Juan de Castorena comenz6 la publicacién de La
Gaceta de México, la cual contenia abundantes anuncios comerciales. En
1784 se inicia la primera seccion de anuncios clasificados, dirigida por
Manue! Antonio Valdés.

La aparicion de El Diario de México -en octubre de 1805-
constituyd un avance para la publicidad ya que en este periddico se
publicaban tanto anuncios comerciales coma desplegados publicitarios.

A partir de la Independencia, surgen numerosos medios impresos.
En la segunda mitad del siglo XIX habia en ¢l pais 219 publicaciones
periddicas, de las cuales 28 eran diarias, 147 semanarios, 81 quincenales

15 Rernal Sahagin, Victor Mamuel. Anatomia de la Publicidad. México: Nuestro Tiempo, 1981, pp 96-97



32 mensuales y 6 trimestrales. La publicidad propiamente dicha inicia su
ascenso en los afios 1864-1865.

En 1874 circulaba en la ciudad de México un semanario que bajo ¢l
titulo de El Publicista dedicaba espacios especializados a los anuncios.

Asi, la prensa en México se sigui6 ampliando y s¢ fundaron nuevos
diarios como Kl Universal (1916), Excélsior (1917), La Prensa (1928),
La Aficién y Novedades (1935), Esto (1941), Ovaclones (1947), The
News (en inglés) y ¢} Diario de México (1950), El Diario de Ia Tarde
(1957), El Dia (1962) y El Heraldo de México y El Sol de México
(1965).

1.4.1. Persuasién, Publicidad y Televisién.

La television ha ampliado los horizontes de la poblacién en general,
permitiendo el acceso a mundos desconocidos. Este medio ha presentado
informacion que en ¢l pasado estaba fuera del -alcance de cualquier
persona.

La television es ¢l medio de comunicacion que se distingue de los
demis por su vematilidad, ya que produce imagen y video
simultéincamente y ademas llega a una poblacion cada vez mayor, sdlo
superado por la radio. Incluso, en hogares de pocos recursos la gente
posec un televisor o procura buscar un lugar donde pueda ver su
programa favorito.

Los publicistas, conscientes de esta realidad, utilizan a la television
como su mejor arma para llegar a los consumidores.

Segin cifras de los ochentas, de cada kilémetro de pelicula que se
emplea en ¢l mundo, sctecientos metros estan dedicados a la publicidad y
trescientos al cine. Es decir, por cada pelicula que sc rueda, se gastan dos



veces y media mis material en esos pequeflos anuncios de 20 o 30
segundos que cada dia aparecen en la television. !¢

En casi todos los paiscs del mundo la publicidad se ha convertido en
uno de los motores del medio. Hay quienes opinan que la publicidad
alcanzd su madurez cuando aparecio la television. Se considera a esta
como ¢/ mejor instrumento sustituto del vendedor a domicilio de
cualquier producto, pero resulta especialmente adecuado en el caso de los
llamados "productos de consumo masivo", fabricados en grandes
cantidades.

La television ha mostrado tener ¢l mas ripido crecimiento entre los
medios publicitarios. No obstante, al planear ¢l uso de la television, el
anunciante debe tomar en cuenta varios aspectos, tales como: costo del
comercial, horario de transmision, etc.

La publicidad por television es ciento por ciento persuasiva. Se
definc a la persuasion como la intencién consciente para modificar el
pensamiento y la accion, manipulando los méviles de los hombres hacia
fines predeterminados.

Asimismo, la persuasion s define también como "la modificacion o
revensidn de opiniones, creencias o valores anteriores o como la induccién
de resistencia a futuros intentos de persuasion” 17

La persuasion cs tan vicja como ¢l hombre: el convencer a otro
sobre cualquier tépico tiene raices sicologicas de fuerza, autoridad,
liderazgo y poder, esto, aplicado a fines econdémicos mercadotécnicos, da
por resultado una técnica publicitaria.

16 Dardo, Fernando y J. Ramda. Eto a3 Telavinén. Barcelons, Espatia: Salvat, 1982, p.84
17 Ferndadez Collado, Carlos y Detike, Gardon. La Comunicacion Humana. Crancta Social. México: McGrsw
HI, 1992, p. 227



Para poder ser realizada, la persuasion requiere de un contexto
favorable, conformado por eventos-estimulo que propicien la accion
persuasiva. Dentro de este punto puede decirse que una condicién previa
para ¢l convencimiento ¢s un germen de desco o voluntad o estimulo por
parte del individuo a quien se pretende convencer, es decir, la fuerza y el
efecto de una persuasion, por ser de naturaleza sicolégica, no es capaz de
realizarse contra la voluntad del persuadido.

Asi, de csta manera, la television capta la atencion del oyente o
lector, no porque la busque sino porque ¢! publicista sienta las bases para
que €l lo escuche o lo vea.

Cuando sc enciende ¢l aparato del televisor para escuchar noticias,
informaci6n o diversion, siempre interrumpe un comercial para captar la
atencion del oyente o del espectador.

Esta publicidad televisiva crea interés. La habilidad con la que se
prepara y presenta el anuncio debe captar 1a atencién del telespectador y
cestimular su deseo de adquirir ¢l producto o servicio que se anuncia.
Induce a tener alguna accion favorable al comercial, es decir, a comprar,
tarde o temprano.
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Poente: Fernéndez Collado, Carlos. La Comunicacion Humana. Miéxico: McGraw Hill, 1992, p. 227



1.4.2, Los Comerciales Televisivos

Estudios realizados en 1a década de los setenta indican que, de
manera general, las familias dedican seis horas al dia a ver la television.
De ese tiempo, 72 minutos son utilizados por empresas y organizaciones
publicitarias para presentar un mimero importante de comerciales. Estos
ocupan algo mis de 500 minutos por semana en la percepcion del
televidente; 2 mil 100 minutos al mes, 2 mil 600 minutos al afio. Es decir,
cada televidente ve, por afto, un promedio de 430 horas de comerciales.'s
Sec estima que los datos anteriores no han variado en los ultimos veinte
afios.

Las caracteristicas de un comercial de televisién son: incitacion,
repeticién, horario de tranamision y espacio en ¢l que s transmite.

La incitacion ¢s la facultad que s¢ imprime al comercial para atraer
sobre si la atencion del televidente.

La repeticion es ¢l nimero de veces que ¢l comercial s¢ presenta
ante ¢l televidente.

El horario de transmision es cuidadosamente estudiado por las
empresas publicitarias ya que s evidente que existen determinadas horas
en que los televidentes estin frente al aparato televisor.

El espacio ¢s un elemento también cuidado por las empresas. A
veces ¢l comercial aparece dentro de un programa cuya trama ha
condicionado al televidente para recibir ¢! mensaje del comercial. En
ocasiones, la atmosfera del programa ¢s -en si misma- una barrera para la
efectividad del comercial. %

18 velilla, Mastin. Pricoandlinis de un Comercial de Televinon. Barcclons, Espatia: Hispmmoeuropes, 1970, pp
13-14.

1 Didem. pp 33-37.
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Existen varios tipos de comerciales en television:

s) Comervial filmado en pelicula de cine de 16 milimetros. Sc filma,
por lo comiin, en sets especiales, buscando las mejores tomas. En estos
comerciales s¢ pretende ubicar el producto en movimiento con ambiente
adecuado a sus usos y cualidades.

b) Comercial grabado en cinta magnética de videotape: ecata
gnbado al mismo tiempo imagen y sonido; es ¢l menos costoso y su
grabacion requiere poco tiempo.

¢) Comercial en vivo: no s¢ filma ni sc graba al locutor; los modelos
estin en ¢l set y se realiza en ¢l momento.

El comercial de television recibe ¢l nombre de spot y su duracién
varia desde 20 hasta 60 segundos.

Para la grabacion de algin comercial, los técnicos utilizan el
lenguaje televisivo, s la forma en que se pueden comunicar con ¢l
director y entre cllos mismos; ¢l lenguaje televisivo da movimiento a la
imagen; ésta consta dc tomas y movimientos de cimara. Se denomina
toma al registro de una imagen por la cimara. A la repeticion de tomas s¢
le denomina escena, la cual sc define como "el fragmento de accion que
s¢ desarrolla con la continuidad de tiempo en cierto lugar".2

A la repeticion de cscenas s le llama secuencia.

20 Quijads, Migel Angel. La Televinidn, Andlisty y Practicas de la Produccidn da Programas. Mixico:
Trilles, 1991, pp 37-40.
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2.- INFLUENCIA TELEVISIVA EN LOS NINOS: ;MITO O
REALIDAD?

Si bien la televisidn es un invento de gran importancia en la vida
modemna ya que gracias a clla se climina la distancia en la comunicacion
visual, se puede tener ficil acceso a todo tipo de informacién y participar
con comodidad en actividades educativas, culturales y recreativas,
también es cierto que puede convertirse en un intruso en los hogares.

Los soci6logos estadunidenses han realizado numerosos sondeos en
paiscs del area occidental. Los resultados arrojan cifras méis o menos
parecidas en las naciones que han investigado. Aseguran que cada nifio
pasa un promedio de scis horas diarias delante del televisor y que esta
actividad se registra alrededor de los dos afios de vida.2t

Los nifios tienen una seric de necesidades ¢ intereses que deben
satisfacer, como son la curiosidad, ¢l entretenimiento, ¢l tener temas de
conversacion, etc. Esto 1o logran a través de la relacién que tienen con sus
padres, amigos, maestros, en actividades escolares, deportes que
practican, reuniones a las que asisten y estando en contacto con muchos
medios de comunicacion, entre ellos con la television.

La television y sus contenidos forman parte de la experiencia
cotidiana de los niftos. Por todo esto, se reflexionard sobre los efectos de
este medio de comunicacion sobre un grupo de la poblacién infantil.

El niffio no puede ser considerado como un ente pasivo ante la
television, pues posee caracteristicas fisicas, sicologicas y sociales que le

21 pardo, Fernando. op. clt. p.60
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permiten hacer uso de la selectividad.

Estudiosos de la comunicacion sostienen, al respecto, que ¢l nifio ¢s
un sujeto activo capaz de seleccionar los materiales presentados por los
medios de comunicacion y que reacciona ante ellos con base en sus
experiencias acumuladas.

Donald Robert y Wilbur Schramm 2 han resumido algunos de los
efectos probables. Afirman que un niffo inquieto tiene mds probabilidades
de ser influenciado que un niffo normal y sano. También consideran que
un niflo puede aprender conductas agresivas en la television si se
enfrentan a una situacién similar. Es probable que reaccionen
violentamente, imitando lo que han aprendido en la pantalla. Otra
posibilidad es que el nifio se desensibilice a la violencia.

En este Gltimo aspecto no hay coincidencia entre los estudiosos del
tema. Hay quienes sostienen que existe muy poca probabilidad de que la
television origine conductas agresivas, si bien podria precipitarlas en un
reducido niimero de nifios perturbados emocionalmente.

Lyle Parker y Wilbur Schramm han profundizado en la interaccion
entre ¢l nifio y ¢l aparato televisor, de manera tal que cualquier efecto
depende de las necesidades y peculiaridades de cada nifio. De acuerdo
con cstos investigadores, la television simplemente "permite el ficil
acceso Y la liberacion de una elevada proporcion de fantasia. Explota una
debilidad al reforzar la tendencia hacia la fantasia; contribuye, pero es
muy poco probable que la origine”. 2

22 Roberts, Donald ¥, y Schrasam, Wilbar, Childrens Learning from de mass med:a 1n the process and effects
of mass Comunication. Hlimois, URA: Reved Urbans, 1971, pp $96-611.

23 Schramm, Wilbar ¥ Parker, Lyle. Televindn para Nifios. Barcelons, Espafia: Hispanocuropes, 1961, pp 78-
104.



Entre los nifios existen diferencias individuales derivadas del medio
ambiente en ¢l que sc desenvuelven, del desarrollo de su personalidad y
otras que sc derivan de su condicion social.

Los predictores referentes a las caracteristicas del individuo son:
edad, sexo, nivel socioecondmico, escolaridad, ambiente familiar, etc.

Schramm dedujo varios datos interesantes en cuanto a la relacion
nifio-television. Encontré que uno de cada tres nifios empieza a ver
television a los tres afios de edad; cuatro de cada cinco la ven a los cinco
aflos; nueve de cada dicz cursan el primer grado de primaria.» Esta
investigacion no se refiere a la poblacién mexicana, sin embargo,
proporciona datos para inferir ¢l comportamiento del niffo ante la
television. Es posible considerar que los nifios méis pequefios estin mas en
contacto con la television por carecer de obligaciones.

Parece ser que el televisor -poco a poco- llega a formar parte
determinante en la vida del pequefio receptor, y seria importante
determinar qué representa verdaderamente la television para él.

Mientras estd viendo television, un nifio no piensa en sus propios
pensamientos sino que su mente estd "pensando” en lo que le proporciona
¢l aparato, y s¢ limita a ver y escuchar. La imagen de la television con la
del nifio s¢ funden en un todo; lo que pasa fuera y dentro del pequefio s¢
confunden y es posible que no interprete coherentemente las situaciones
reales.

En ¢l hogar contemporinco, entre sus juguetes y pasatiempos
favoritos, ¢l nifio es inducido por la propia familia a aficionarse desde muy

U Didam. p.99
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pequefio a 1a television, ya que ésta es una forma de mantenerlo ocupado;
a veces llega a tal grado ¢l impacto televisivo que sus juegos y
conversaciones son una prolongacion de lo que ha visto y escuchado. Y
también, en ocasiones, la television es un premio para los nifios. Es usual
escuchar estas frases:

Si no acabas la tarea no hay television

Si comes bien verds la tele...

Si te portas bien... etc.

De esta manera la mayoria de los padres les presentan a la television
como un estimulo atractivo.

Sec debe recalcar que la funcidén de tiempo libre en la vida de un
nifio es muy importante. Para dar un ¢jemplo cabe mencionar lo mas
significativo de Russell Hoban2, quien en su libro de dibujos "Nada qué
Hacer", muestra el valor que tienc para ¢! nifio ¢l "no tener que hacer" y
como los padres resuelven el problema.

Este libro trata de una familia de zarigiieyas con actitudes humanas,
donde ¢! protagonista ¢s ¢l pequefio Walter Possum, quien por no "tener
nada que hacer” molesta continuamente a sus padres. Muchas actividades
-entonces- son asignadas por el padre zarigileya para Walter, pero todo le
aburre y cansa; por lo tanto, su tiempo es ocupado en molestar a su
hermana Charlotte, una terrible latosa.

Cuando mam4 zariglieya necesita limpiar la casa, ¢l papé le entrega
a Walter una piedra, oscura y lisa y le dice que la frote cuando no tenga
"nada que hacer”. Sc trata de una piedra mégica, le dice ¢l padre. "Tienes

25 Rugel) Hoban. Citado por Winn, Marie. La Droga que s Enchufa. México: Diaos, 1985, p.190



que mirar a tu alrededor y pensar mientras la estés frotando; luego, la
piedra te dard algo qué hacer".

Naturalmente, la fe en la piedra migica hace que Walter descubra
muchas cosas que hacer, encuentra una pelota que se le habia perdido,
visita a un amigo, etc. Ademas de divertirse, no les da guerra a sus padres
toda la tarde. %

Si se pasa esto a una situacién real, ¢l padre, para resolver el
problema de enviar al hijo "a ver qué haces, no me molestes”, da al nifto
una piedra migica que por si sola proporciona entretenimiento (la
television).

A diferencia del relato de Russell Hoban, la piedra mégica o
television, no le permite reducir su dependencia; por ¢l contrario la
aumenta y resuclve de manera informal el problema basico del qué hacer.

Antes de la aparicion de la "piedra migica", el niflo ocupaba su
tiempo en lo que actualmente s¢ denomina "vieja cultura”. 2 Al hacerlo,
conservaba sus raices culturales.

En todo caso, ¢l impacto de la television es muy claro en la
modificacion de los hdbitos de los niftos.

Un aspecto importante para abordar en este capitulo es la relacion
existente entre la television y la educacion.

"La escucla es la institucion cuyo objetivo primordial con respecto a
1a sociedad es poner a su servicio los medios de la cultura, en la medida
que puedan servir para ¢l mejoramiento de clla, fortaleciendo lo que tenga

2 Wisn, Marie. La Droga que s Enchufa. México: Diana, 1985, pp 192-193
1 Didam. p. 3%



razén de existir y modificando aquellas condiciones de vida y trabajo que
no tengan justificacion suficiente”. »

Si sc considera a la escuela como factor de socializacién no cabe
duda que 1a television se ha convertido en su mis importanic competidor.
No hay un medio de comunicacion que tenga una audiencia tan amplia en
el mundo de la infancia.

La continua contemplacién de la pantalla, sus contenidos y formas
van conformando los gustos del pequefio espectador. El alumno de la
escuela de los aflos cincuentas entra en contacto con la realidad a través
de enciclopedias o libros de textos. El nifio de los noventas va formando
sus simpatias y aversiones a partir de lo que recibe desde el televisor.

2.1 Nifios y Publicidad Televisiva: Mds Allé de Clichés

La television ha demostrado una capacidad de penetracién como
ningun otro medio de comunicacion.

Comercialmente, 1a television se puede considerar a si misma como
la vendedora més exitosa de todos los tiempos. Cualquier producto -por
muy malo que sea- puede generar ventas fabulosas mediante una campafia
publicitaria constante por este medio.

Los mensajes transmitidos por la television van dirigidos
directamente a receptores concretos; asi, vemos mensajes para amas de
casa, para ¢sposos, jovenes, nifios y para la poblacion en general. En este
apartado s analizardn las caracteristicas de los mensajes cuyos receptores
especificos son los nifios.

2 Gercia Hoe, Victor. Principio de Pedagogla Strtemdtica. Madrid, Espatia: Rialfo, 8.A., 1960, P.202
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En el proceso de integracion a la sociedad, los niflos -como ya se
menciond- son influidos por la televisién, la cual ha cstado presente
practicamente toda su vida. Se puede afirmar que los niffos que han
estado expucstos a la influencia de a televisién, se identifican mas con los
niflos nortcamericanos que con los niftos indigenas o nifios de las zonas
marginadas de México.

El nifio, Avido de fantasias, encuentra en la television los ¢lementos
que le dardn rienda suclta a su necesidad tanto en los mensajes
publicitarios como en los programas de television, los cuales se elaboran
pensando en ellos y en todas y cada una de las posibles influencias que
¢stos tienen en su vida cotidiana.

En investigaciones realizadas al respecto en Estados Unidos, s¢ ha
encontrado que algunos de los factores disposicionales mis importantes
que 8¢ toman en cuenta respecto a influencia publicitaria en el nifio, son:

1) La edad.- Los nifios de ocho aflos 0 menos son mas susceptibles
a la influencia de la publicidad, debido al desarrolio cognoscitivo que
presentan.

2) Caracteristicas sociales.- Factores como la influencia de los
padres se considera decisiva para reducir ¢l impacto de la publicidad.»

En otra investigacion realizada en ese pais, se propuso analizar el
poder de la persuasion que los padres ejercen sobre sus hijos contra la
influencia de la publicidad televisiva.

La poblacidn participante en ¢l estudio fue dividida en dos grupos:
en ¢l primero se probod la influencia publicitaria en contraparte con un

® Robertson, §.T. y Romsiter, R J. Children's Responstvenass to Comercials, USA: Wintes, 1977, pp 101106
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consejo materno en tanto que en el segundo grupo se probo la existencia
de la publicidad sin ¢l consejo materno ni de cualquier otra figura de
autoridad.

Los resultados mostraron que los nifios s¢ ven mas influenciados
por los anuncios publicitarios cuando no habia una figura de autoridad
que les explicara ¢l contenido del mensaje, en tanto que cuando la figura
de autoridad estaba presente para dar algun consejo, ¢l niffo optd por no
dejarse influenciar por ¢l anuncio. Sin cinbargo, los resultados también
mostraron que cuando ¢l producto en cuestion o cuando ¢l nivel de
tentacion es muy clevado, todas las formas de contrainfluencia fallan.

Los anuncios para niffos, en general, cuentan con caracteristicas
tales como: niveles de accion y actividad mads elevada en cuanto a las
secuencias o cambio de escenas, un mayor nimero y variedad de efectos
especiales, mayor didlogo y violencia.

En cambio, los mensajes comerciales para nifias tuvieron un mayor
nimero de disolvencia. En general, menos accion. %

Caracteristicas como ¢l uso de modelos humanos disfrazados o no,
mufiecos o titeres, historias, tomas, niveles socioccondmicos, jingles,
cfectos especiales, misica, etc., son sdlo algunos de los recursos
empleados por el publicista para llamar y mantener la atencion del mifio
espectador en los mensajes.

A los productores de refrescos, chicles, dulces, frituras, etc., en
realidad lo que les interesa es vender sus productos;, lograr que el nifio
"ame" su producto es el fin de los publicistas. Lo consiguen en la medida

W Wekh, R.1. ok ok Subtle sax rolss cuas tn children's comercials. USA: Wintes, 1977, pp 202:209



en que rodean al producto con imigenes tiernas que rompen cualquier
tipo de barrera que ¢l nifio pueda tener. Asi, ¢l producto llega hasta el
"corazon” del nifio.

La publicidad introduce al nifio en el consumismo, en una cultura de
mercancia donde lo importante no ¢s ser sino tener, 3

Este enfoque considera que los comerciales no sdlo se presentan de
manera atractiva sino que crean imigenes distorsionadas de esos
productos. Generalmente muestran caracteristicas o articulos relaciona-
dos con el producto anunciado no incluidos en la compra del mismo.

2.2 Caracteristicas de los Nifios de 6 a 7 Afios de Edad

Desde ¢l inicio de su desarrollo, ¢l organismo humano recibe la
influencia del medio ambiente. E! organismo y el medio ambiente se
encuentran en interaccion. En primer lugar el entorno debe cumplir
determinadas caracteristicas para que ¢l desarrollo infantil sea armonico.
De lo contrario, no se obtendran buenos resultados.

En este capitulo s¢ presentardn las principales caracteristicas de los
nifios de primero de primaria, es decir, los que cuentan entre seis y siete
aflos de edad, con el objetivo de tener una mejor comprension del sector a
quien va dirigida esta investigacion.

Caracteristicas fisicas:

A la vez que el nifio alcanza la edad de cinco afios, su crecimiento
empicza a descender y continuard asi por seis o sicte aflos hasta la llegada
de la adolescencia.

31 patifo Eaquivel, Marta. La Televiston y los Nifios. México: UIA, 1983, pp 1-6
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En este periodo, la osificacion do 10s cartilagos hace el esqueleto
mas rigido y el endurecimiento de los huesos los hace més fragiles. Los
nifios pierden sus primeros dientes alrededor de los seis afios. Por consi-
guiente, en este periodo comienzan a aparecer los dientes permanentes.

Habilidades motoras:

Desde los cinco hasta los ocho afios, el promedio de los nifios se
ocupa en poner a prucba una diversidad de nuevas habilidades motoras y
mejora su destreza asi como también la téenica de sus habilidades
conseguidas anteriormente.

Ahora estd mejor integrado y coordinado y tiene la capacidad de
aprender actividades motoras més complejas.

Ahora puede untar la mantequilla en un pan; bafiarse solo o
abrocharse y desabrocharse las agujctas; cruza la calle mirando antes a
ambos lados; se peina, sc leva los dientes; se limpia la nariz, etc.

Durante esta ctapa los nifios trabajan con ahinco y se convierten en
personas independientes. Identifican ¢l camino para ir a la escucla, cligen
a sus amigos, con frecuencia escogen lo que van a vestir y buscan
responsabilidades que les den satisfacciones personales.

Cambian su centro de interés de la casa al grupo, toman parte en
juegos y otras actividades que requicren habilidades motoras. Asimilan
mental y emocionalmente un mundo de conceptos adultos, simbolos ¢
instrumentos d¢ comunicacién. 3

En esta edad los nifios empiczan a volver la egpalda a los adultos
para unirse a una sociedad de nifios; para ellos, los valores de sus amigos

12 Rigge, M.L. y Hust, M:P: Bases Pricoldgicas da la Educactdn. México: Trillas, 1970, pp 240-243
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son mds importantes que los que transmiten los adultos; en esta edad
aprenden a ocultar sus pensamientos a [os mayores.

El niffo de esta edad se da cuenta de las cualidades especiales de
este periodo. En esta etapa los nifios pasan todo e tiempo que pueden en
en compaflia de sus amigos, con quienes realizan un aprendizaje directo
de las estructuras sociales; actian como miembros de una sociedad de
niflos, con sus propios roles, normas y costumbres, tienen oportunidad
para entender a la sociedad adulta. »

Los niffos de esta edad estdn en todas partes, se desplazan por las
calies con sus bicicletas, exploran bosques, campos, estanques, s¢ sientan
en ¢l borde de una plataforma durante un acto politico, acuden a ver un
incendio, un choque, ctc. Sc sientan frente al televisor -convirtiendo este
acto en una actividad social- consumiendo innumerables bocadillos.
Juegan con su pelota, con sus amigos y, a veces, tienen ocupaciones
solitarias como la lectura.

El nifio de seis a sicte afios de edad conserva muchos rasgos
infantiles, aunque algunas veces acepta responsabilidades. Llora y rie con
facilidad. Busca la independencia pero cuando la consigue se siente
inseguro.

Los nifios de csta edad s¢ convierten en personas volubles, es decir,
cambian ficilmente sus gustos y afectos. Luchan por imitar a los que son
un poco mayores lo cual es muy notable entre hermanos. Las actitudes y
motivos de estos nifios sc afianzan o se debilitan segiin armonicen o estén
en conflicto con sus compaficros de escucla y profesores.

33 Suoae, Joseph y Church. NiAa y Adolescencia. (material sin fecha de edicido, luger ol ao) pp 216217
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Por tanto, "la aceptacién o rechazo de su grupo de iguales les aynda
a desarrollar su personalidad o concepto del yo". 3

Los varones y las nifias tienen distintos ritmos de crecimiento
durante csta época y cobra importancia la cuestién de masculinidad y
feminidad. Los nifios se relacionan mds con otros de su mismo sexo y las
nifias con otras niffas. Cada sexo tienc sus intereses ¢ identidades
particulares.

En esta ctapa los nifios son muy sensibles a las diferencias entre
ambos sexos. Los chicos y chicas todavia juegan juntos, pero las
diferencias de sexo en el juego, lo mismo que en otras actividades, van
evidencidndose cada vez mis.

Desde los cinco hasta los ocho afios, los niflos estin expuestos a un
ambiente social mis extenso, que necesita nuevos cambios, tanto en las
situaciones escolares como en las relaciones con sus amigos y con los
grupos que se forman en la escuela.

En esta edad los nifios empiezan a idealizar y sentirse atraidos por
personas con prestigio fuera de su familia. Nuevos héroes surgen
constantemente de la television, de las peliculas, de los cuentos y de otras
fuentes. También los nifios tienden a dejar a sus padres por sus maestros y
compafleros para pedirles consejos o clogios.

En este periodo aprenden mejor, por su activa participacion en el
estudio. La curiosidad del niffo lo mueve a formular preguntas como las
siguientes: ;qué cs csto? ;para qué sirve?, etc. De esta manera descubre
formas, perspectivas, sonidos, sentidos, gustos y olores. Reconoce las

M Bigge ML op cli. pp246-231



cosas que hay a su alrededor y siente la necesidad de comprenderias y
saber como funcionan.

Durante estos afios el nifio desarrolla tres actividades que
tradicionalmente han sido las mas importantes : leer, deletrear y hablar.
En esta etapa también aprende a convivir con niflos de su edad.

A los seis afios, la mayoria de los niffos va a la escuela con algunos
conocimiento de lectura. Esta habilidad va desde la posibilidad de leer
titulos de libros hasta la capacidad de leer sencillos cuentos infantiles.
Pero el mayor logro obtenido en este periodo ha sido en el terreno del
desarrollo del lenguaje.

Esta s una lista de las caracteristicas del uso del lenguaje en los
nifios de seis y sicte afios de edad:

1) Pronunciacién bastante buena

2) Parafrasea, usando la estructura del parrafo

3) Usa con correccion los verbos

4) Comienza a tratar un solo asunto cuando habla

5) Relata experiencias, mediante la narracién y la descripcion e
informa de incidentes con detalles limitados

6) Contesta con claridad las preguntas

7) Comparte libremente las ideas y toma parte en las discuiones

8) Asocia las palabras con dibujos y lugares

9) Recuerda versos, canciones y poesias cortas

10) Puede claborar composiciones orales de dos o mas frases

En cuanto a la realidad y la fantasia, los nifios de esta edad
comienzan a diferenciar el lenguaje y el pensamiento simbolicos de la
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realidad concreta. Distinguen los personajes de los cuentos de hadas y de
los mitos respecto de los reales. Sin embargo, los disfrutan.

En esta etapa los niffos llegan a interesarse mas por el conocimiento
de las causas y resultados. Por tanto son curiosos y especulan sobre el
origen y causa de fenémenos naturales como el viento, la lluvia, el trueno,
etc.

En esta edad los niffos comienzan a comprender el tiempo y el uso
del dinero.

3 Iidam. pp 246231
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3.- LOS COMERCIALES DE SABRITAS
3.1 Emisor y Mensaje: un binomio indisoluble

En el proceso de la comunicacion, cada uno de los elementos que la
constituyen desempefia un papel especial. En el caso del emisor, su
participacion en la elaboracion del mensaje es determinante ya que influye
en la orientacion que le da al mismo y en la significacion del contenido.
Influyen, ademds de las intenciones, "¢l estado sicol6gico de las personas
y los grupos que producen los materiales simbdlicos". %

Para los efectos de este trabajo se buscd la opinion de los publicistas
de la empresa Sabritas sobre las caracteristicas del mensaje, es decir, de
los comerciales que la empresa ofrece de manera especial al piiblico
infantil.

E! seftor Roberto de la Parra, gerente de Categoria de la empresa
citada, hizo hincapi¢ al seflalar que la marca Sabritas estd enfocada a
todos los segmentos de la poblacion; es decir, estd dirigida hacia toda la
familia, aunque existen productos dirigidos hacia grupos especificos de la
poblacién, por ejemplo drakis o chetos estin muy enfocados a nifios,
aunque hay también promociones para jovenes y adultos.

Definitivamente -reconocio- la poblacién que mas {os consume son
nifios "por las promociones que hacemos y por los productos muy
enfocados hacia cllos".

El directivo subray6 que realizan constantemente investigaciones de

36 Bernard Berelson citado por Tousseint, Florence. Critica de la Informacion de Masas. México: Trilles, 1991,

. 28
;7lcbuw*brmu&uﬁwmkm&hmsﬁhmmﬁwhwh
;ﬂn&mtﬁo. 20 de noviembre de 19985,

Didem.
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mercado sobre todo cuando lanzan un producto nuevo o tienen la
intencién de crear un nuevo producto.

Probamos cudles son las preferencias de los nifioe, hacemnos
muchas procbas del producio en cuanio a sabores, iextures, colores,
olc., hasta ver cudl es ol que més Jo gusta al nific para de esta
maners desarrollar ¢l concepto de nombre y un esupague que tiene
que ser divertido y stractivo; generalmente utilizamos personajes que
les llamen la atencidn a Jos nifics.

Si realizamos imvestigaciones direciamente con los nifios como
00 para productos y pam promociones especiales.

Esto nos da como resultado conoces los gustos, nos da tendencias
hacia donde mejorar el producto o la produccion pars que sea de
mayor agrado, nos da -también- la informacion de en qué edades
tiene mayor impacto.

En el caso especifico de Sabritas, de la Parra dio a conocer
que la empresa utiliza muchas promociones especiales para llamar la
atencion de los nifios. Para estas actividades se realizan estudios
directamente con los niffos. Un ejemplo es 1a promocién de los llamados
lazos, especies de fichas de cartén ilustradas con personajes de moda.
Con cllos, 1os publicistas inventan juegos para crear en los niffos un deseo
de adquirir ¢l producto.

Para cstas promociones, los publicistas -generalmente cada mes-
hacen investigaciones con los nifios para conocer 10s nuevos jucgos que
¢stos inventan como los llamados tazos y asi poder crear otra mecénica de
juego en ¢l comercial.

El directivo de Sabritas destacd también que en la creacién de la

publicidad especifica para los nifios, los publicistas se apoyan mucho en



los lideres de opinidn existentes entre los nifios como Chabelo, quien
exhibe los juegos o propone uno, etc.

*Los publicistas de Sabritas hacen sesiones de grupo a las que
invitan a nifios, les hacen preguntas en cuanto a los programas de
televison que mds les gustan, cudl es la caricatura que mas ven, cudl es ¢l
juego del momento, etc., de esta manera ellos se da cuenta de cudles son
los temas de mayor atraccion para los nifios, o ven tendencias de moda, y
asi a lo mejor pueden conocer qué estd pasando en Europa, Japon,
Estados Unidos, etc, y asi adentrarse y adelantarse en lo que respecta a
los nuevos personajes que estan en los gustos de los nifios".»

3.2.1. El Valor del Tiempo en la Publicidad

El publicista sefialo también que en cuestiones de publicidad para nifios, e/
tiempo c¢s uno de los aspectos mas importantes. Es decir, "surge un
nuevo personaje y si te lo gana otra marca en sacarlo al aire, o si sacas un
producto con determinado personaje y ya pasd de moda, la publicidad ya
no funciona, por ¢80 s¢ tiene que estar constantemente al dia en cuanto a
los gustos de los niftos". %

En cuanto a la personalidad del nifio, De la Parra considerd que
existen diferencias en cuanto al sexo. Por ¢s0 se realizan comerciales para
nifios y nifias: las palomitas acarameladas se elaboran en empagques azules
y rosas, en {os propios comerciales intervienen nifios y niffas con ¢l fin de
atraer la atencion de ambos sexos. O sca, dentro del anuncio del mismo
producto s¢ hacen dos versiones, uno con hombre y otro con mujer.

* Dhidens.
© Nidemn.
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El publicista precisé que en cuanto a la selectividad del nifio, lo que
la publicidad hace cs simplemente mostrar ¢l producto y llamar su
atencion para que cuando llegue al exhibidor en una tienda escoja un
producto de Sabritas.

Si bien es cierto -agregd- que en el mercado existe una infinidad de
productos, si el nifio llega y tiene en su mente fresca la informacion de un
nuevo producto va a llegar a pedirlo a la tienda; es decir, la publicidad
opera como una "llamada de atencién” hacia el producto.

Obviamente -recalco- "la publicidad si influye en la selectividad del
nifio y realmente ése es el propdsito de cualquier publicidad”. ¢

De 1a Parra considerd que la funcién de la publicidad es comunicar
1a existencia de un producto y recordar que los productos estan ahi. Otros
clementos que deben tomarse en cuenta para hacer que la publicidad
funcione con los consumidores son: una transmisién muy clara; es decir,
el publicista tiene que tomar en cuenta que el objetivo que quiere
comunicar debe ser transmitido en forma clara y divertida.

En conclusién, opind ¢l directivo de Sabritas, la publicidad es
"comunicar claramente la idea o ¢l concepto que se quiere transmitir, que
le llegue al consumidor, lo entienda y le agrade, que vaya a la tienda y
busque ese producto que vio en la television”.«

3.1.2 La importancia de los Precios Populares
Los productos de Sabritas, afirma el publicista, son populares y
toman mucho en cuenta a las clases sociales. Se considera -comenta- que

4! hidem.
< Iobdem.



la mayor congregacion de la poblacion es de clase baja; por lo tanto, los
productos de¢ Sabritas no son sofisticados ni caros. Existen en todas
partes. Por esta razon, al realizar la publicidad si sc considera a las clases
sociales.

En cuanto a la calidad del producto indicé que, "al igual que el
comercial® esta siempre sujeto a cambios y constantemente s¢ hacen
prucbas al respecto, en cuestion de nutricion, de frescura, etc.

Respecto a los horarios de tranamision en la television, seflalé que
cxisten horarios convenientes para pasar los comerciales porque cs
donde va a registrarse mayor audiencia. La frecuencia depende del
producto y del costo de la publicidad. Pero De 1a Parra consider6 que no
debe de abusarse porque el comercial sc desgasta, debe haber un balance
entre la frecuencia y el dinero conque se cuente para transmitirlo.

Explicd que dentro de los bloques de comerciales existen posiciones
interesantes para cada uno. Las posicioncs mids importantes para la
transmision de un comercial ¢s cuando empieza o cuando termina el
programa en ¢! quc sc va a pasar ¢l comercial, gencralmente, las
posiciones intermedias de los comerciales no son muy convenientes ya
que -aclard- es cuando la gente sc separa del televisor para ir a la cocina,
a la recémara, etc.

En lo que respecta a los programas infantiles, se busca estar dentro
de los programas més solicitados por los pequefios.

Dc 1a Parra subray6 que en ¢l mundo de la publicidad existe "mucha
competencia”, ya que la mayoria de las marcas se pelea por las mejores

posiciones y programas.

3.2 Caracterizacién de dos Cemerciales de Sabritas: Papas y Fritos
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Papas

Personajes: un nifio, una nifa, un perro, unos canarios, una bolsa de
Sabritas.

Duracion: 30 segundos.

Canales de transmision: 2y 5

Frecuencia: Una vez al dia entre la scis y ocho de la noche.

Imagen: En este comercial se¢ presenta a un niffo y una nifla
sentados en una banca. La nifla esta comiendo papitas y le invita al nifio
pero sdlo si le da un beso. Cuando la nifia cierra los ojos, ¢l nifio le acerca
a un perro para que sea éste quien le dé el beso. Al final, la nifla le ofrece
maés papas sdlo si le da otro beso. El perro sale corriendo y el niflo no
sabe qué hacer.

Este comercial da una imagen tiema de la inocencia de dos nifios
como de dos affos. No hay didlogos, la misica es muy suave, las tomas
son lentas y los colores palidos.

Fritos

Personajes: Varios jovenes, un profesor, unas bolsas de fritos.

Duracion: 20 segundos.

Canales de transmisién. 2, Sy 9

Frecuencia: Una vez al dia entre seis y ocho de la noche.

Imagen: En este comercial, unos jévenes estudiantes estin dentro
de un sal6n de clases, estin aburridos y ya quieren que acabe la clase.
Uno de los muchachos saca un aparato con el que le cambia la hora al
reloj y provoca que suene ¢l timbre de salida. Todos salen corriendo y
empiezan a comer fritos. Al final, ¢l profesor ve la hora y se da cuenta de
que cs otra,
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A diferencia del comercial anterior, éste se desarrolla a ritmo
ripido. No hay didlogos pero la misica es movida y con un "jingle"
alusivo al producto. Los colores son muy fuiertes y las tomas répidas.

Sc observa que cada uno de los comerciales presentados estd
dirigido a sectores distintos por las caracteristicas de cada uno. Hay
diferencias muy claras entre los dos. Sin embargo, los dos contienen
factores que atraen a los nifios. El primero, por los personajes; el
segundo, por la milsica y el manejo de los colores.

3.2.1. El Impacto en los Nifios Receptores

E! objetivo principal de este trabajo es conocer como influye la
publicidad transmitida por television, especificamente de los comerciales
aludidos, en un grupo de 38 nifios que cursan el primer grado de primaria
en ¢! Instituto Ovalle Monday, con edades de 6 a 7 aftos de edad.

La hipbtesis de trabajo consistio en suponer que los comerciales de
Sabritas sf afectan la selectividad que esos nifios tienen respecto a los
productos que consusmen.

Una vez planteada esta hiptesis y realizada la investigacion
documental correspondiente, se llevo a cabo el trabajo de campo. Para
esto, s¢ procedié a trabajar directamente con el grupo aplicando una
encuesta, integrada por dos cuestionarios: uno sc envid a los padres de
familia para conocer 1a ubicacion social de las familias y el otro se aplicd
directamente a los alumnos para obtener la informacién béasica de csta
investigacion.

E! 14 de noviembre de 1995 se aplicaron ambos cuestionarios. De
los alumnos que contestaron las preguntas, 23 fueron del sexo masculino
y 15 del femenino.
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De acuerdo con los resultados del cuestionario que se envio a los
padres de familia, s¢c observd que el 90 por ciento de los nifios del grupo
pertenece a un nivel socioecondmico medio alto, con base en los
siguientes indicadores: la mayoria de los encuestados tiene dos o tres
televisores, ¢l 90 por ciento posee casa propia y cuenta con uno o dos
automoviles. Asimismo, son propietarios de numerosos aparatos
eléctricos, desde 10 hasta 36.

Cabe mencionar que, de los 38 cuestionarios que se¢ entregaron,
fueron devueltos solamente la mitad: parece ser que este tipo de
investigaciones inquicta a algunos adultos, quiencs no estuvieron de
acuerdo en proporcionar la informacidn que se les pidio (En Anexos se
adjunta ¢l cuestionario enviado a los padres de familia).

El cuestionario aplicado a los nifios se realizé en el 8alén de clascs,
previa autorizacidn de la Direccidn del plantel. Estuvo integrado por 17
preguntas abiertas y cerradas. A continuacion se presentan las preguntas
especificas y el concentrado de las respuestas de los 38 nifios
encuestados.

1) ¢ Ves television?

(36 respuestas fueron afirmativas y 2 negativas)

2) ;Te gusta ver television?

(36 respucstas afirmativas y 2 negativas)

3) (A qué hora ves television?

(La mayoria contesté que entre 4 y 8 de la noche).

4) ,Qué tipo de programas ves?

(El 90 por ciento de los nifios ven caricaturas y el 10 restante, programas
de accion)



5) (Cudl es el programa que siempre ves?

(La mayor parte de los nifios ven caricaturas y éstas son Power Ranger y
Super Campeones. Estos programas son transmitidos por el canal 5).

6) ¢ Te gustan los anuncios que ves en la television?

(El 90 por ciento contestd afirmativamente, ¢l 10 por ciento,
negativamente. Estos tltimos afirmaron que los anuncios son aburridos o
que interrumpen los programas)

7) (Cudles anuncios te gustan mas?

(E1 60 por ciento contesto que los de Coca-Cola; el 35 por ciento que los
de Sabritas -Papas, fritos, chetos, drakis, rancheritos, etc- 'y ¢l 5 por
ciento restante, que olros anuncios).

8) ¢Has visto los comerciales de Sabritas?

(34 nifios contestaron que si y 4 que no).

9) ;Te gustan?

(36 contesto que si y 2 que no)**

10) (Qué es lo que mas te gusta de esos anuncios?

(la musica, opiné un 46 por ciento; el color, un 16 por ciento; los
personajes, un 19 por ciento y todo, un 10 por ciento.

11) ¢Cudl es ¢l comercial de Sabritas que mas te gusta?

(once nifios respondieron que ¢l de papas, 10 ¢l de fritos, otros 10 el de
drakis y 7 el de chetos.

12) De los productos que anuncia Sabritas en televisién. ¢Compras
alguno?

(36 respondieron afirmativamente, 2 negativamente)

13) (Lo compras tu o te lo compran?

* Al aplicar e} cuestionario de La Encoesta ¢ Jos 38 nifios, es claro que, segtin bos resultados, 2 mintieron.
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(Al 54 por ciento se lo compra otra persona, el 46 por ciento lo compra él
mismo)

14) Si te lo compran, ;quién te lo compra?

(Al 87 por ciento se lo compra su mam4, al 13 por ciento, su papd)

15) (Cuéndo ves un producto nuevo de Sabritas anunciado en la
television, se te antoja ir a comprarlo?

(E! 87 por ciento contesté afirmativamente, ¢l 13, negativamente).

16) ;Cuando lo pruebas te sabe tan rico o esté igual de bonito el producto
cdmo te dicen en la television?

(34 nifios contestaron afirmativamente, 4 negativamente).

17) (Cuando vas a la tienda prefieres un producto de Sabritas o escoges
otro producto que se te antoja?

(25 nifios respondieron que Sabritas; 13, otro producto).

3.2.2 De 1a Observacion a Ia Deduccién

En la aplicacién del cuestionario a los nifios s¢ observaron log
siguientes factores:

1) En primer término la presencia de la maestra del grupo no
provocd ninguna influencia sobre cllos.

2) La conducta de los nifios fue normal, sin inhibiciones, todos
contestaron ¢l cuestionario sin ningiin problema.

3) La mayoria de los nifios colabor con entusiasmo.

4) La colaboracion de las autoridades del colegio fue incondicional.

5) Todos los nifios establecieron muy bien el significado de las
palabras anuncio, comercial y programa.

De acuerdo con los resultados obtenidos en el cuestionario s¢ puede
afirmar que la mayoria de los niffos ven television, y que generalmente lo



hacen a partir de las tres de la tarde y hasta las ocho de la noche. Los
programas que prefieren los nifios de 6 a 7 afios de edad son las
caricaturas.

A casi todos les gustan los anuncios comerciales, en primer lugar
los de refrescos y después los de frituras.

Respecto a los comerciales de Sabritas, cabe decir que poseen una
saturacion fuerte en ¢l mercado, ademas de tener personajes agradables y
simpéticos, sin excluir la imagen sexual del artista del momento, que al
parecer si influye en el niffo para llamar su atencién. Otro aspecto
importante que sc encuentra en los comerciales de estos productos es la
musica y, por iltimo, otro factor de influencia es que la tranamisién de los
comerciales de dicho producto se encuentra dentro de los programas
infantiles.

Por todo ¢sto, ¢l 95 por ciento de los nifios entrevistados afirmé
haber visto los comerciales de Sabritas, asi como también este mismo
porcentaje asegurd que i le gustan.

Respecto a las preferencias por el contenido del comercial destacod
¢l gusto por la misica, siguiéndole ¢l color, ¢l producto y el comercial
completo,

De los dos comerciales de Sabritas que sc estudiaron, ¢l de papas es
¢l preferido por los nifios, aunque también mostraron preferencia por ¢l de
fritos. Probablemente ostas preferencias se deban a que son los
comerciales de Sabritas con mayor transmision televisiva.

También se comprobd en la investigacion que sdlo un 46 por ciento
de los niftos compra -por si mismos- ¢l producto, tomando en cuenta que
no siempre poseen ¢l dinero o la edad adecuada para salir solos a la calle



0 que, en muchas ocasiones, son los adultos quienes adquicren el
producto. En este caso, la mamé (en un 87 por ciento).

Cuando ¢l nifio va a la escucla, generalmente es el comprador
directo de! producto y aqui es cuando €l escoge lo que desea.

S¢ puede decir que ¢l factor econbémico no es un clemento
determinante para la seleccién del nifio, ya que ¢é| elige ¢l producto que
prefiere sin pensar si fo puede adquirir o no,

Ademis de la fuerza que posec la publicidad, existen otros factores
que también influyen -hasta cierto grado- en la seleccién del nifio como
son la influencia familiar y social.



CONCLUSIONES

La publicidad nos rodea, influye y determina parte de nuestra
conducta: periddicos, revistas, television y radio, estin saturados de
mensajes publicitarios. En las calles encontramos anuncios a cada paso.
Sin embargo, la publicidad es mds que la suma individual de anuncios y se
ha convertido en parte integrante de nuestra sociedad.

Es, también, un instrumento econdmico utilizado por las empresas
para dar a conocer los productos y servicios que ofrecen.

La television es ¢l medio masivo de comunicacion mas importante
por ¢l cual los consumidores conocen nuevos productos a través de la
publicidad y asi, la estrategia publicitaria logra su objetivo: ¢l
convencimierio de los consumidores, en este caso, los nifios.

Publicidad y television son elementos vinculados en su totalidad. La
publicidad sin la televisién no tendria el poder que hoy posee pero la
television sin publicidad perderia su soporte mas significativo.

Se puede afirmar, en este trabajo, que los comerciales de Sabritas
aqui presentados, si influyen en los nifios en cuanto a su seleccion aunque
ésta no siempre ¢s controlada en su totalidad, ya que la mayoria de las
veces ¢s un adulto quien adquiere el producto.

Por otro lado, la publicidad de Sabritas logra su objetivo: la
mayoria de los nifios han visto los comerciales, a casi todos les gustan y,
en consecuencia, adquieren los productos.

Por lo antes expuesto y de acuerdo con los resultados obtenidos, se
puede comprobar la hipdtesis de trabajo planteada en esta investigacion:
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los comerciales de Sabritas si afectan la selectividad que el nifio de primer
grado de primaria posee respecto de los productos que consume.

Los datos obtenidos en esta investigacion testifican esta hipdtesis:
34 nifios de un total de 38 han visto los comerciales de Sabritas. De todo
el grupo encuestado, 36 respondicron que si les gustan los comerciales
mencionados y el 99 por ciento compra los productos de Sabritas
anunciados en la television.



CUESTIONARIO PRESENTADO AL SR. ROBERTO DE LA
PARRA, GERENTE DE CATEGORIA DE LA EMPRESA
SABRITAS.

1).- ¢Realizan sondeos de mercado?

2).- ¢Realizan investigaciones directamentc con los nifios para saber
cuéles son sus gustos?

3).- (Cuales son los resultados de esas investigaciones, en caso de
realizarsc?

4).- ;En relacion a la publicidad que ustedes presentan, qué tipo de
investigaciones realizan con los nifios?

5).- ¢Qué aspectos de la personalidad del nifio toman en cuenta los
publicistas de su empresa?

6).- (Qué piensan los publicistas de su empresa acerca de la selectividad
del nifio?

7).- Respecto a la clase social y al sexo del nifio, ;qué premisas toman en
cuenta los publicistas para realizar sus investigaciones y preparar los
lanzamientos publicitarios? ‘
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CUESTIONARIO APLICADO A LOS PADRES DE FAMILIA DE
LOS ALUMNOS DE UN GRUPO DE PRIMERO DE PRIMARIA
DEL INSTITUTO OVALLE MONDAY

Nombre del nifio (a)
Fecha

Nombre del padre
Ocupacion

Escolaridad

Nombre de la madre
Ocupacion

Escolaridad

Vivienda

a) casa propia

b) alquilada

¢) departamento propio
d) alquilado

Inmuebles

Numero de aparatos eléctricos
Numero de televisiones
Nimero de automéviles
Colonia

Delegacion
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GUSTOS POR EL CONTENIDO DE LOS COMERCIALES DE SABRITAS

MUSICA COLOR PERSONAJE T PRODUCTO TODO
NINOS 9 3 4 3 2
NINAS 3 3 3 1 2

GRAFICA 2
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NIVEL SOCIOECONOMICO

21 % ( CASA ALQUILADA )

79 % ( CASA PROPIA )

GRAFICA 3
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NIVEL SOCIOECONOMICO

50 % {UN COCHE)

17 % ( TRES COCHES )

33 % ({ DOS COCHES)

GRAFICA 4
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