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RESUMEN

£1 objetivo principal del presente trabajo, fue el de mostrar un
panorama.generﬂ de las caracteristicas de la publicidad, es decir, a-
quella parte que se le expone 2l pablico infantil, durante la barra te
levisiva para nifios (16:00 a 20:00 horas).

La muestra de mensajes fue dividida en tres grupos: Productos co-
mestibles, juguetes, y otros como calzado, revistas y cuentos, centros
comerciales, productos escolares (dtiles), etcétera.

Para alcanzar el objetivo primordial, el trabajo se dividi6 de la
siguiente manera:

Durante el primer capftulo se traté, en términos generales, el
auge y el desarrollo de la televisi6n en México, se abordaron leos suce
sos mis importantes que rodearon a éste influyente medio de comunica -
cibn.

En el segundo capitulo se hizo una descripci6n de algunos fenbme-
nos del procesc de la publicidad: primeramente como agente informativo
y después como el principal promotor de ventas, fueron revizadas algu-
nas investigaciones publicitarias y algunos elementos motivacionales
que varios autores proponen como los mds importantes en el proceso pu-
blicitario ademis, se analizaron algunos de los principales tipos de
consumidores que anteriormente se han estudiado y, en éste mismo senti
do, también se tomaron en cuenta las categorfas en las que los produc-
tos se pueden clasificar, segin las necesidades que satisfacen.

En el tercer capftulo, se examinaren los puntos escenciales de la
teoria del aprendizaje social,

Por G1timo - dado que el presente trabajo pretende analizar el
contenido de la publicidad a 1a que se expone el auditorio infantil -
se incluyé un capftulo referente a la técnica del andlisis de conteni-



do, que tiene en Bernard Berelson a uno de sus principales exponentes;
en éste capitulo se estudiaron, de manera general, la técnica del and-
lisis, su definicién, aplicaciones y métedo.

Posteriormente, se presentaron los apartados referentes a: Metodo
logfa, definicidn de categorfas, instrumento, cuadros de resultados,
interpretacitn de resuyltados, conclusiones, sugerencias y bibliograffa.



INTRODUCCION

Es innegable que la publicidad en cualquiera de sus formas (televi
siva, impresa de cualquier otra indole) es, hoy en dfa, una disciplina
gue se encuentra inmersa en Ya vida de todos y cada uno de los que con-
formamos cualquier tipo de sociedad.

£l estudio de esta &rea se puede efectuar con la ayuda de Tos mds
diversos métodos que, apoyados en una amplia gama de aproximaciones tel
ricas, nos ayudan a poseer una concepcifn mis ampiia de 1o que es la re
lacion MEDIO-MENSAJE-AUDIENCIA, De entre ellas, encontramos las que,
por un lade, han estudiado el efecto que sobre los espectadores y su
conducta tiene la publicidad. Por otro lado, se encuentran estudios
que se han encargado tanto del medio de la comunicacién como de las ca-
racterfsticas de 1a publicidad por ellos difundida.

Ejemplo de lo anterior es la tan controvertida publicidad sublimi-
nal cuya definici6n se basa en los preceptos de 1a percepcién: "La per-
cepcién subliminal es la transmisién de cierto estimulo 2 una persona
sin que ésta sepa que 12 estd recibiendo, es decir, que ésta persona es
tard recibiendo dicho estimulo, con un valor por debajo del umbral abso
luto({;ntensidad minima de un estimulo para ser atendido y percibi -
do)tte,

El primer estudio sobre percepcién subliminal en mercadotecnia, da
ta del afioc 1956 cuando James Vicari proyect6 en un cine de Nueva Jer -
sey, durante un periodo de seis semanas, dos mensajes por medio de des-
tellos de 1/3000 de segundo a intervalos de cinco segundos. Uno de los
mensajes decia: “"Eat pop corn" (coma palomitas de mafz) y el otro:
“Drink coke" (tome coca-cola). Al finalizar el experimento se not6 que
hubo un aumento promedio del 57% en las ventas de palomitas de mafz y

(1) Shnacke Ayechu H. E1 comportamiento del consumidor p. 49,



del 18% en las de Coca-Colagz)

A partir de entonces el uso de éste tfpo,d_e ‘pUb’Hcidad fue objeto
de ias mds diversas criticas hasta 'que en varios pafses, incluyendoc el
nuestro, su uso ha sido prohibido.

Si bien éste tipo de publicidad no es objeto del presente traba -
jo, es importante mencionarla por la repercusién que en un momento da-
do ha tenido en e) desarrollo de 1a disciplina publicitaria.

Por otro lado, podemos pensar que los espectadores en muchas oca-
siones realizan sus compras adquiriendo lo “necesario® por que lo vie-
ron anunciado en televisidn, o porque alguien se 1o recomendd como muy
bueno, entre otras muchas razones.

Pero, iqué ha pasadoe con la publicidad que hoy dfa es capaz de in
cidir en los hdbitos de conducta y consumo de cualquier perscna, tras-
trocando sus valores y estableciendo pautas especificas para entablar
relaciones con los demds, incluso modos de_hab]ar?

En los nifios de 0 a 5 afios de edad, por ejemplo, la influencia y
conducta de los padres es determinante para 1a formacién de hdbitos y
conductas de consumo en general, y dada la fuerte dependencia que el
nifio tiene de su familia tiende a imitar aquellos modelos significati-
vos en su vida. Pero también la televisi6n tiene un papel importante
dentro del §mbito familiar (sus miembros sélo se reunen en la sala pa-
ra ver television). Este aparato que ha sido descrito como: "Intruse
familiar" puede 1legar a convertirse en un modelo conductual significa
tivo para el nifio, porque le ensefia que para estar a 12 moda deberd Ja
varse con tal o cual dentffrico, es decir, el mensaje muestra imdgenes
de chicos que al hacerlo usan 1a ropa de moda y escuchan 12 misica que

(2) Ob. cit, p, 50



se toca en ése momento. También se le ensefia al pequefio que, para po-
der relacionarse con los demds o pertenecer a determinado grupo de ami
gos, deber§ usar una determinada marca de ropa o un tipo de juguete es
pecifico.

Pero, para conocer a ciencia cierta lo que los nifios en un momen-
to dade hacen y por qué, es necesario analizar las caracter{sticas con
que cuenta 13 publicidad comercial, que se incluye en la barra infan -
til de canal 5 del Distrito Federal (16:00 a 20:00 horas de lunes a
viernes).

Actualmente los grandes consorcios comerciales designan una consi
derable parte de sus ingresos para promover su imagen y la de sus pro-
ductos, para lo cual se hecha mano de 1as mds variadas técnicas de pro
duccién, las cuales conjugan una amplia variedad de efectos especia --
les, tanto auditivos como visuales, que hacen de los mensajes comercia
les, altamente atractivos y sorprendentes, verdaderos ejemplos del a-
vance tecnolfgicamente logrado hasta hoy.

La televisién es el marco ideal en el que todo éste derroche de
tecnologia y recursos ve su mejor medio para 1legar a todo tipo de pi-
blica, sin importar en donde se encuentre, Ese aparato que simplemen-
te atrae la atencién y transporta a su auditorio, sin la necesidad de
moverse de su sil16n, a lugares y épocas distantes con el minimo es-
fuerzo de presionar un botdn y seleccionar la posicién mis cbémoda para
que ningiin elemento distraiga su atencidén de la pantalla, en la gue,
ademds de la programacidn elegida se presenta una buena dosis de mensa
Jes comerciales, esto sucede en muchos lugares, por ejemplo en E.U.A.
el profesor A. C. Nielsen (1977} hizo la siguiente evaluacién: *Los
nifios de 5 afios ven un promedio de 23.5 horas de televisitn semanalmen



y durante éste lapso, habrd visto también mis de 350 mil anuncios".(”

A efecto de contrarrestar un poco lo anterior, en pafses como Ale
mania o Suecia las transmisiones comerciales se han visto reducidas a
s610 30 minutos por dfa; y en otros pafses como Italia o Inglaterra,
la publicidad comercial de tabacos por ejemplo, definitivamente no se
transmite y, contrariamente, se hace contra publicidad a éste tipo de
productos, ademds, aumentan constantemente sus precios.

En México, el nimero de mensajes comerciales que se transmiten
por televisién, varia de un canal a otro, por ejemplo, el canal 11 del
IPN carece casi por completo de mensajes comerciales; y haciendo una
comparaci6n de la paraestatal IMEVISION con el consorcio TELEVISA, la
diferencia es totalmente abrumadora.

En este sentido, el presente trabajo, presenta una compilacién de
Tas caracter{sticas que en un momento dado, pueden representar lo més
relevante en cuanto a la produccién de un mensaje comercial. Se inten
ta ademds ofrecer al lector una interpretacifn del porque algunas de
ellas son las mds utilizadas por los publicistas.

Intentando, ademds, adentrarse en otros campos de accifn en los
que hasta hace tiempo el psicoldgo no tenfa ninguna ingerencia; dichos
campos son, la Mercadotecnia y la Publicidad, amplidndose asi su drea
de accifn como estudioso que es de la conducta humana.

Pensemos que, por ejemplo antes de iniciarse una campafia publici-
tarja, la mayor parte de las empresas organizan una investigacién del
mercado para recabar datos acerca de las preferencias del consumidor
que a fin de cuentas contribuirdn a la conformacidn del cimulo de ras

(3) Waters, H.F. What the T. V. does to kids, E.E.U,U, Newsweek 21th
February, 1977.



gos publicitarios mds atractivos y eficientes.

Al investigar las preferencias, h&bitos de compra y consumo, ti-
pos de consumidores, asf{ como sus necesidades y satisfactores, el psi-
c6logo estard investigando 1a conducta humana; por tanto el &rea de la
pubticidad no debe serle ajena, pues posee las herramientas necesarias
para poder trabajar ampliamente en ella.

De todo lo anterior se puede decir que la televisién con un eleva
do contenido comercial, se convierte en un arma capaz de modificar el
comportamiento de cualquier persona que se exponga a ella y, e) caso
de Yos nifios no es de ninguna manera la excepcidn.



L CAPITULO.

HISTORIA DE LA TELEVISION EN' MEXICO




A mediados de Jos afos 30°'s, el ingeniero Guillermo Gonzdles Cama
rena, mediante una serie de easayos, logré desarrollar un sistems de
televisidn que sirvi§ de base para los actuales sistemas televisivos a
colores.

En el afio de 1946, el mismo ingeniero Camarena establece una esta
cidn experimental de televisidn, la XHIGC, que Yaboré durante dos afos
transmitiendo todos los sébados de 20:30 a 21:00 hrs. Estas transmi -
siones eran captadas por doce aparatos receptores distribvidos en di -
versas partes de la ciudad.

Fue a partir de 1947 cuande el ingenierc Camarena empez6 a proma-
ver 1a comercializaciGn de la televisifn, instalando “Circuitos cerra-
dos de T. V. en los mis elegantes centros comerciales y fue ptorgada
por el gobierno de Miguel Alemdn a la empresa “Televisibn en México,
S. A." propiedad de Romulo O'Farril en sociedad con el estadounidense
H. Jdenkis en el afio de 1949. Los estudios de televisién se montaron
en dos pisos del edificio de 1a Loteria Nacional, Ya estacifn adopté
las siglas XHTV y se le asign6 el canal 4, no fue inaugurado oficial-
mente, perg empezl & funcicnar el 26 de Julio de 1950 con un programa
de media hora. EV dfa 30 de ese mismo mes se transmitiS el primer
control remoto de una corrida de toros desde 1a plaza México.

El 31 de Agosto de ese afio se inaugurd oficialmente 12 televisi6n
en México con una transmisiSn desde el Jockey Club del Hipddromo de
tas Américas, Este acto convertia a México en el primer pafs de Amé-
rica Latina que contaba con televisibn,

El 1° de Septiembre de 1950 se inicianm las transmisiones regula-
res del Canal 4 con la emisibn del informe presidencial del Lic. Mi-
guel Alemdn Yaldés,



A partir del informe, el interés por anunciarse en televisibn co-
menz6. Los primeros clientes fueron las firmas Goodrich Euzkedi y Re-
Tojes Or}\ega. Los mensajes eran producidos por Ya agencia Grant Adver-
tising.

En Octubre del mismo afo, la estacifn XEWTV propiedad de Emilio Az
carraga Vidaurreta inicié sus transmisiones de prueba; posteriormente
pasarfa a ser el canal dos que transmiti6 regularmente hasta nuestros
dfas desde el 21 de Mayo de 1951.

£) canal 5 (XHGC) inicié sus transmisiones el 18 de Agosto de
1952. Era propiedad del propio ingeniero Guillermo Gonzdles Camarena.
Este canal dedica su programaci6n primordialmente al piblico infantil.

En Enero de 1955 se logra que las emisiones de televisi6n 1leguen
a gran parte del pafs con la unién de los tres canales ya existentes
bajo Ta razén social de "TELESISTEMA MEXICANO" contando con nuevas ins
talaciones, antends de mayor ganancia y centralizando la imagen para
todos los aparatos de televisidn. Esta unibn de canales signific un
gran avance para television mexicana ya que estabiliz6 la programaci6n
segin las necesidades de 1a época. En el mismo afo y con el adveni -
miento de las microondas, el canal 4 se convirti6 en el de mayor rele-
vancia en Latinoamerica, porque era el que transmitia los programas
mds importantes.

A partir de 1959 la televisifn mexicana se proyecta internacional
mente y se abastece de los mis importantes adelantos y técnicas de la
época.

Los afios 60's fueron muy importantes para la televisidn comercial,
sus principales escaparates tanto al canal 4 como el canal 2, ambos ca
nales tomaron una gran importancia con la transmisién de los juegos
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(1)

olf§mpicos.

El 12 de octubre de 1968 el monopolio televisivo, gracias a las
presiones de sectores poderosos y a 1a opinién poblica, logra el naci-
miento del canal 13, como XHDFTV, que viene a dar un punto de vista di
ferente de 10 que en ese tiempo era la difusién televisiva, sobretodo
en el &mbito de la publicidad, amplidndose el 25 de Enero de 1969 con
la XHTMTY canal 8 (Grupo Monterrey) ambos transmitiendo desde el D. F.

Por otro lado, es innegable que el canal 11 de televisi6n, que em
pieza sus transmisiones el 2 de Marzo de 1969, vino a constituir {pu-
blicitariamente hablando) un desperdicio, ya que este canal (pertene-
ciente al Instituto Politécnico Nacional), se ha dedicado principaimen
te 2 T2 difusién de 12 cultura, transmitiendo programas de indole cien
tifica y tecnolégica, ademds de deportes y actos oficiales; cuenta con
muy escasos recursos financieros y técnicos, alcance muy 1imitado,
pues no tiene repetidoras en el pafs, pero sobretodo, no admite anun-
cios comerciales.

En el mismo afio de 1969, se crea el sistema de televisién por ca-
ble {Cablevisi6n), que 1lega a un nimero limitado de personas, su pro-
gramacién 1lega directamente de los E.U., transmite en inglés, y tam-
poco cuenta con mensajes comerciales.z)

La cadena Telesistema Mexicano (hoy TELEYISA), con su canal 2 “E)
canal de las estrellas”, contaba en 1971 con 50 repetidoras que cu-
brian con su sefial a toda la Repiblica, haciendo uso de los mis moder-
nos recursos para ello, desde los satélites hasta los sistemas de mi-
croondas, llegando asi a mds de 2 millones de "telehogares“; con cerca

(1) Enciclopedia de México, Tomo 12 p.p. 45-46
(2) Apuntes varios, Los inicios de la televisi6én en México p.p. 30-35
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de 13 millones de espectadores. Todo lo anterior convierte a la tele-
visién y en especial a la empresa Televisa en el escaparate publicita-
rfo més importante, hacia donde se destinan Tos mayores porcentajes
de) presupuesto publicitario de las empresas que operan en Méxicoga

Hoy dfa, la televisidn cuenta con innumerables opciones, el nime-
ro de canales se ha ampliado y estos estdn divididos principalmente en
dos sectores: Televisa con los canales 2, 4, § y 9, éste dltimo como
canal cultyral, también con un minimo de anuncios comerciales.

E1 segundo sector es el de IMEVISION que cuenta con el apoyo del
Estado y abarca los canales 7, 13 y 22, en los que se concentra la mf-~
nima parte de la publicidad que se transmite por televisidn aun cuando
el canal 13 se fund6 hace 22 aifos y cuenta con una cobertura nacional.

(3) "Bernal Sahagun V. Anatomfa de la publicidad en México p. 102-3



CAPITULO It

PUBLICIDAD: ~ASPECTOS GENERALES



Se puede decir que la publicidad inicia desde que el hombre sien-
te la necesidad de anunciar y vender bienes o servicios, primero de
forma verbal, por ejemplo: los antiguos pregoneros. Desde entonces a
12 fecha el concepto de la publicidad ha cambiado radicalmente: los pe
ri6dicos, por ejemplo, encontraron en la oferta y la demanda su forma
de ser. Las actuales comunicacfones via satélite cubren con sus sefia~
les a todo el planeta, y por todo el planeta se envian comerciales.

As{, los primeros anuncios publicados aparecen en 1a gaceta de
Londres en el afio de 1652; pronto se multiplicaron a tal grado que 11g
garon a competir en espacio con las propias noticias, pero no es sino
hasta la Revolucién Industrial cuando se le da un gran auge a la publi
cidad al usarla en gran escala para dar salida a la produccidn masiva
de artfculos. Para el siglo XIX se crean las primeras agencias de pu-
tlicidad, 12 primera de ellas en Londres en el afio de 1812.

Al parecer el Diario de México, ya incluye anuncios de espectdcu-
los, comercios e industrias ademds de una secci6n de anuncios pagados
por el publico, posteriormente aparece el periddico "E1 Universal" que
prepara toda una campaiia publicitaria para una carrera de caballos y
en 1865 funda la agencia general de anuncios.

Durante el Porfiriato todo era motive de publicidad: Albercas, ne
gocios, escuelas, etc. y durante los primeros treinta afos del presen-
te siglo, la empresa, el avi6n, los anuncios luminosos y los carteles.

Hacia finales de la decada de los 20's Tos ¢ines ya proyectahan
anuncios durante los intermedios.

La publicidad tomS un nuevo auge durante 1930 cuando la radio se
consolida, con el establecimiento de 1a XEW, que desde el primer mo -
mento difunde programas patrocinados, asf tanto la radio, como la te-
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levisi6n abren nueves campos, cada una en su momento, a la actividad
publicitaria cuyos mensajes desde entonces fueron dirigidos a millones
de consumidores, A partir de este momento se ¢rean en México diver-
s0s organismos publicitarios como el Consejo Nacional de 1a Publici -
dad cuyo principal objetivo fue, como entidad no lucrativa, el de mo-
tivar 1a participacién de los grupes que integran 1a sociedad hacia

el desarrolloc nacional.

Durante los afios 60's el desarrollo de la publicidad alcanza una
gran cobertura con 1a expansién de los canales televisivos por todo
el pais; la intervencidn de la publicidad en estos canales le asegura
ron un mercado que continuaria por tiempo indefinido. Indudablemente,
la via pdblica, las revistas y perifdicos siguen vigentes como medios
publicitarios, pero 1a televisidn es sin duda el principal de ellos,
y del que mds se valen las agencias de publicidad.

Asi, para el afio de 1970 ya existian en nuestro pafs 142 agencias
de publicidad que se han ampliade considerablemente en nlmerc, y han
1legado a crear una infraestructura publicitaria realmente importante
en México. Actualmente existen (tan s6lo en el D. F.) mds de 150 a-
gencias, de entre las cuales podemos contar a:

- Alazraki & Asociados Publicidad, S. A.

- Art Design, S. A.

- Leo Burnett, S. A. de C. V.

~ Mc. Cann Erickson

- Publicidad Ferrer de Occidente, S. A. m

Por otro lado, W.M. Pride propone entre los usos mis generales de
1a publicidad, que deben ser tomados en cuenta por los publicistas que

(1) Directorio de Agencias y Anunciantes, p. 2
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pertenecen a cualquier agencia, los siguientes:

a) Promueve productos y organizaciones.- La publicidad se puede

b

c

)

—

usar para diversos fines tales como: Mercancias, servicios,
im&genes, ideas o personas, dependiendo de las necesidades. la
Publicidad promociona ideas Institucionales o Productos; la pri
mera se encarga de proporcionar una “Imagen” a las organizacio-
nes, ideas o temas polfticos, en tanto que la segunda promacio-
nz principalmente mercancias y servicies.

Estimula demandas de tipo primario y selectivo.- Con frecuencia
un producto que presenta una jnnovacidn revolucionaria, utiliza
a la publicidad de manera preliminar con el objetivo de estimu-
lar la demanda primaria, que consiste en informar sobre lo que

es el producte, qué hace, c6mo se usa y dénde se adquiere, debi
do a que esta publicidad se usa al principio del ciclo de vida

del producto no se hace hincapié en 1a marca, ni las compara,

En el proceso del mismo ciclo, cuando aparecen otras marcas, el
publicista utiliza otro tipo de publicidad a la que se denomina
“Competitiva®, para as{ crear la demanda selectiva por un tipo

de marca especifica; este tipo de publicidad enaltece las carac
terfsticas y las ventajas, los usos, etc. que benefician a los

consumidores y, que Jas marcas de la competencia no poseen, la

publicidad de tipo competitivo, se usa cada vez mis para compa

rar dos o mis marcas identificadas dentra de las mismas clases

de productos.

Incrementar el uso del producto.- La demanda absoluta de un
producto es Yimjtada debido a que.las personas sélo consumen
una cferta cantidad del mismo, gracias al 1fmite total de 1a
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demanda y a la condiciones competitivas; para que los fabrican-
tes rebasen este 1fmite de consumo deben recurrir a ampliar su
mercado geogréfico y vender -2 un mayor nimero de personas 0 da
sarrollar y promover una gama mds amplia de 1as formas en el
consumidor que va a utilizar el producto de unma y otra manera.
Al aumentar la gama de usos, el fabricante trata de aumentar,
también, la demanda de su marca sin aumentar con ello la de las
marcas competidoras.

d

~—

Recordar y reforzar 2 los consumidores.- Algunas veces Tos fa
bricantes recurren a la publicidad para recordarles que un pro
ducto adn sigue en el mercado y que posee ciertos usos, carace
teristicas y beneficios, asf pues, 1a actual publicidad del re
forzamiento asegura al consumidor que ha hecho la eleccién co-
rrecta ademds de como oObtener el mejor provecho del producto;

estos dos tipos de publicidad {recordatoria y de reforzamien -
to) se utilizan para evitar la pérdida de ventas y 1a partici-
paci6n del mercado.

Disminuir 1as fluctuacjones de venta.- A muchos productos les
afectan, en cuanto a sus ventas, la fluctuacién temporal, los
dfas feriados, el clima y las costumbres, en esas ocasiones

Tos voldmenes de venta cambian; lo cval trae consigo una “cri-
sis* de ventas y es entonces cuando el fabricante recurre a.la -
publicidad para estimularles, haciendo promociones; sin embar-
go, en los peri6dos de mdximas ventas, el fabricante puede 1le
gar a abstenerse de hacer publicidad, el fabricante controla y
plantea en forma mis eficiente 105 recursos de la empresa.z

e

—

(2) Pride W.M. y Ferrell, Marketing: Decisiones y conceptos bisicos,
p.p. 407-414



“La publicidad, loada por unos y atacada por otros, ha incluido en
su historia un desarrollo y franca unién con algunas ciencias de la con
ducta, especificamente con la Psicologia" (Sostiene Miguel Angel Grana-
dos Chapa. 1982); de esta disciplina en un principio se buscé la utili-
zacién de métodos provenientes de la psicologfa de Pavlov o de el con-
ductismo de Watson, que buscan principalmente una aseciacién refleja
en la mente del consumidor, de tal forma que quedara asi condicionada
para 12 compra de ciertos productos, 1o que demuesta que la decisifn de
compra no es una deliberacibn totalmente racional, punte que facilité
1a influencia en la técnica publicitaria de la reflexologfa y el conduc
tismo. Interesante también, resulta el hecho de que al tomarse en cuen
ta al psicoandliisis y a 1a Teoria de la Libido o principio del placer,
en constante relaci6n con el de la realtidad, la publicidad da un enfo-
que totalmente novedoso a 1a forma de anunciar ciertos productos basa-
dos en la creaci6n de una imagen y forma del producto en la que ya no
s6lo se informaba acerca del producto, $ino que, ahora se le da una ima
gen al producto como centro del mensaje publicitario; y a manera de ha-
1o que lo cubre, para esto, el consumidor ya no s6lo ha comprado el pro
ducto sino la imagen que de &1 viene; entonces la compra de un producto
Teva consigo algo més que la funcién para la que originalmente se dise_
A6, Lleva una imagen y una personalidad; asi pues, se puede decir que
un anuncio no crea una necesidad en las personas sino que acentia y ca-
naliza Jas ya existentes, entonces, la publicidad busca crear mensajes
dnicos que permitan ofrecer beneficios concretos al consumidor, eligien
do la mejor caracterfstica del producto y basando sus argumentos en
ella para fijar las im&genes del mismo en 1a mente de las personas {en
este caso los nifios), para 1o cual Tos publicistas intentan comprender
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la estructura profunda acentuando para elles las diferencias entre su
producto y el de la competencia. Promesas como la siguiente: "Compre
el producto X y usted obtendrd...“, cvea un interés en el producto{s)
a través del manejo de las ambiciones humanas.

Se plantea entonces, que comprar algo es una forma de acentuar la
propia identidad, o en su case, precisar que imagen se quisiera tener;
as{ el anunciador deja de vender un producto para vender un “Suefio".

Packard (1964) destaco ocho enfoques gensrales desarrellades por
Jos anunciadores de entre los que sobresalen las necesidades de:

1}

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Seguridad emocional: adoptada por una sugerencia o promesa co
mo 1a que se hace al decir que un producto cualquiera elimina
las tensiones de 1a vida.

Afirmacién de la dignidad: Se ofrece enaltecer algunc o algu-
ngs de Jos papeles que desempeRan las personas, por ejemplo
el de ama de casa, padre amoroso, etcétera.

Gratificacién de ego: Esta se da cuando se quiere ofrecer al
consumidor situaciones gratificantes ya sea con el producto o
con otras personas.

Salidas creadoras, no todo el trabajo es realizado por el
producte, “Usted y X puedenhacer maravillas" .

Objetos de amor: Se utilizan nifios u objetos que evocan terny
ra para anunciar algdn producte.

Sentido del poder: Se transmite utilizando a modelos que se~
gin el argumento del anuncio toman decisjones importantes o
conducen poderosos automoviles

Sentido de las rafces: Se habla al espectador de que en los
viejos tiempos cuando tas cosas se hacfan bien, 10s abuelos
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del espectador ya confiaban en el producto.

8) S6lo en la venta de algunos articulos se da el sentido de in-
mortalidad y control continuo, como en la compra de seguros y
polizas de vida con las que se puede ejercer el control finan
ciero de 1a familia ain después de muerto:

Sean los anterjores ¢ cualesquiera otros los motivadores que la pu
blicidad ha tomado de la psicologia, es importante hacer notar que esta
ciencia ha sido uno de Jlos pilares mis importantes para el desarrollo
de la publicidad, ta cual ha utilizado las mds variadas técnicas de per
suasién y de elaboracién de mensajes, incluyendo en esta a los dibujos
animados, personajes en vive, mufiecos, animales, actividades de los per
sonajes, produccién, lenguaje, beneficios personales, caracteristicas
de los productos, etc. Estos y otros son los elementos que el publicis
ta generalmente utiliza en sus mensajes aunque casi siempre les afiade
algin detalle caracteristico de s mismos o de! producto que estdn anun
ciando. "Dificilmente se encontrard que existe una real competencia pu
blicitaria, ya que se puede decir que los mismos argumentos que se usan
para vender una cerveza sirven también para vender un auto, una crema o
mil cosas mis ya que un mensaje refuerza en muchas ocasiones a otro.

Lo importante es crear una estructura mental y emocional que favorezca
el consumo de lo que sea, pero que al fin y al cabo se consuma"“) Co-
mop se ha visto hasta aquf, la estrecha relacién que guardan la publici-
dad y la psicologfa (entre otras disciplinas, como la comunicacién) ha
sido tan importante que forzosamente hay que pensar en el hecho de que
estas disciplinas nos rodean y estan presentes a diario en nuestras vi-

(3) Vance Packard, Las formas Ocuftas de la Propaganda, p.p. 84-95
(4) Chan, E. J. La publicidad, entre informar y persuadir, p. 8
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tante hacer notar aqui que: "Los productos publicitados gozan de mayor
: preferencia que aquellos que no lo son, sin importar calidad o precic
y en muchas ocasiones, erréneamente, los padres se los compran a sus
hijos para compensar su buen comortamiento"v

De entre los alimentos mds consumidos por 1os nifos se encuentran
1as frituras, los pastelillos y los refrescos; 1os cuales conforman
una de las partes mds importantes del universo de consumo de 1os ni-
fios, 1a compra de este tipo de productos nocivos para le salud, hibi)
mente inducida por medio de los comerciales de televisidn, tiene un
fuerte efecto sobre la economia familiar; este aspecto se demostrd en
un estudio realizado en 1984 por la Oireccidn Técnica del INCO. E1
estudio girS principalmente sobre 10s hibitos de consumo de 300 nifios
pertenecientes a los estratos socioecondmicos alto, medio y bajo de
la Ciudad de México. Las edades de estos nifios fluctuaron entre Jos
7y 12 afos. En el estudio se encontré que los pequefios de los tres
estratos ven televisién diariamente. los mensajes y el tipo de pro -
ductos mds recordados por ellos en Tos tres estratos son: primero las
frituras, luego los pastelillos y por Gitimo las golosinas y los re-
frescos. Los nifios del estrato bajo son los que mds recordaron los
comerciales de frituras y refrescos en tanto que los del estrato alto
recuerdan mis 1os de golosinas y en un menor porcentaje los de paste-
Tillos.

La mayor parte de los nifios de los tres estratos manifestd que
les gustan 1os comerciales transmitidos por televisifn y en general
los gue anuncian "Productos Chatarra", entre los argumentos mds utili
zados por los nifios para reflejar su preferencia por estos productos

{7) INCO. ob. cit. p.p. 3-7y 12
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das, sin embargo, al hablar de la publicidad estamos hablando de todo

aquello que implica la vida cotidiana, incluyende nuestros més intimos
momentos, ya que ésta abarca cada una de las actividades del ser huma-
no. Es por eso gque el objetive del presente trabajo fue Vlevar a cabo
un andlisis del contenido de la publicidad sobretodn de 1a que estd di
rigida hacia un sector muy sensible de la poblacién: las nifos. Du-

rante mucho tiempo y mds dun en nuestros dfas los nidas pasan una par

te considerable de su tiempo expuestos a la influencia de la televi -

sidn {920 horas en 'a escuela contra 1400 frente al televisor anualmen
te),5 no 5610 ante los programas televisivos infantiles, sinc también
ante los anuncios publicitarios que los inducen al consumo de produc-

tos gque np siempre son necesarios ¢ putritives.

£} indice de mensajes comerciales se eleva notablemente en épocas
tales como navidad y afio nuevo {“Santaclaus™ y "Reyes Magos"), fechas
en las que el publicista bombardea verdaderamente al pdblice infantil
con mensajes de juguetes principalmente.

Un ejemplo palpable de esta situacién To encontramos en los resul
tados de uma investigacién realizada durante 1979 por 21 INCO, en ella
se reporta que so pretexto del éxito de la pelicula “Star Wars” {La
guerra de Jas galaxias) Jos publicistas, anunciaron diversos productos
con los personajes de este filme: estampados en camisetas, por ejemplo,
metralletas, "espadas Jaser", etc., uvtilizando para ello a nifos arma~-
dos "hasta tos dientes” que gesticulaban amenazadoramente.s) £1 ante-
rior ejempio sdlo demuestra que el publicista aprovecha cualquier
oportunidad que se le presente con tal de vender. Si reflexionamos un

{5) INCO. Recursos de la publicidad 1989, p. 24,
{6} INCO. El nifg; Rey y esclavo por el consumo, Revista 1979 p, 31
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poce sobre esto, nos daremos cuenta de que esta situacidn se repite
reiteradamente por ejemplo, con todos aguellos filmes "taquilleros®
camo fué el caso de }a pelicula "Batmen", a rafz de la cual la firma
Pepsi-Cola, promociond en vasos alusivos, la figura y lTogotipo de este
personaje.

A este respecto, podemos decir que es sobretodo, en la televi-
sifn donde los valores se trastrocan al transmitir, en muchos progra-
mas infantiles y su publicidad (ademds de) cine), elevados contenidos
ideoT6gicos apologistas del sexismo o de la violencia.

Por otro lado, el consumo de productos comestibles de bajo valor
nutritivo por los nifios, es un aspecto en el que la publicidad tambien
tiene que ver, al respecto, una investigacién realizada por el mismo
IRCO en el afio de 1979, reporta que una de las firmas que domina el
mercado de los pastelillos produjo 198 millones de Kgs. durante ese
afio, 1o cual puede dar una idea del volumen que de estos productos el
pliblico mexicano consume, resultado de 1a intensa publicidad (entre o-
tras cosas} de que son objeto. Lo mis interesante de este reporte, es
que €1 50% de Tos consumidores de estos productos, son nifios, ¥y 1a mi-
tad de ellos tienen entre dos y cinco afos, a gquienes se les dice por
medio del mensaje, entre otras cosas, que este tipo de productos pue-
den y deben consumirse a toda hora y en cuadlquier situacién, Otra fa-
se del mismo estudio consistié en preguntar a2 Jos nifios participantes
par qué compraban estos pastelillos; algunas de sus respuestas fueron:
"Por que Tos anuncia el chave" o “Por que en la televisidn 1os anun-
cian con mucha crema” {Exageraci6n de Tos atributos del producto).

Las afirmaciones anteriores dejan ver que los nifios no compran
por hambre, sinc inducidos muchas veces por 1a publicidad. Es impor-
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y sus respectivos comerciales estdn: "Dicen las caracterfsticas del
producto" (principalmente el sabor), "Se me antoja lo que ahuncian",
“Salen personajes simpdticos y/o famosos” y "Me hacen reir son muy ‘
chistosos™.

En 1o que concierne al contenido de los comerciales la misma in-
vestigacidn reporta que el 36% de los nidos entrevistados cree en lo
que se dice en el mensaje, en tanto que el 56% opina que miente. La
mitad de los nifios coment6 que los anuncios si les ayudan a elegir
sus productos. En este sentido el estudio deja ver que los nifios del
estrato medio son los que menos gustan de los comerciales y rechazan
con mayor vehemencia la veracidad de su contenido, en tanto que los
nifios del estrato bajo con todo y ser los menos expuestos a la tele-
visién confian mis en el contenido de los mensajes comerciales. 1 -
gualmente se les pregunté si a pesar de que los comerciales no les
agradan aun asi compraban e) producto anunciado; 12 respuesta fue ca-
si en un B0% afirmaviva; ellos argumentaron: “no hay otra cosa que
comprar”, Es necesario hacer noter que este estudio dnicamente refle
ja la opinién de los nifios y no 1o que realmente ellos hacen, lo
cual puede en un momento dado cambiar las cosas.

Hemos hablado ya de 1o que la publicidad ha hecho por productos
como los juguetes y las golosinas, por 1o que para evitar gastos y de
siluciones, es importante conocer: "con que caracterfsticas cuentan
10s anuncios comerciales, en los que de manera general, 13 televisién
ensefia a los nifios que los problemas son resueltos s6lo a través de
1a violencia o del dinero; que las guerras, la competencia y aun Ja

(8) INCO. Los nifios y los comerciales, una opini6n del INCO, - Revis
ta, Mayo 1984 p.p. 24-25
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misma violencia son inevitables y que para triunfar es necesario pasar
por sobre los demas. Regularmente en los mensajes se presentan mode-
los de hombres, mujeres y nifios que son felices comprando y gastando
dinero".g)

Farad6jicamente esta imagen se ha venido acentuando cada dfa més
en 1a pantalla televisiva, como un recurso muy empleado en la elabora-
cifin de mensajes comerciales, asi como también en las actitudes y valo
res de todo nifio que se expone no s6lo a dichos mensajes, sino a la te
levisidn en general, 2 través de la cual se ha creado todo un mundo de
im§genes en las que la fantasfa, 1o0s suefios, la felicidad y 10 bello
son el plato diario. As{ pues el nifio dvido de fantasias encuentra en
12 televisién los elementos que le dardn rienda suelta a su necesidad
tanto en Jos mensajes publicitarios como en los programas de televi-
sién Tos cuales se elaboran “pensando en los nifios" y en todas y cada
una de las posibles influencias que estos tienen en su vida cotidiana
y en su conducta.

En investigaciones realizadas al respecto en Estados Unidos se ha
encontrado que aigunos de los factores disposicionales mds importantes
a la influencia publicitaria en el nifio, son:

a) Lla edad.- Los nifioes de 8 afios o menos son mas suceptibles a
123 influencia de 1a publicidad; debido al desarroilo cognosci
tivo que estos presentan,

b) Caracteristicas Sociales.- Factores, como 1a influencia reci
bida por 1o$ padres, son muy importantes para reducir la in-
fivencia de 1a publicidad.

(9) INCO. Mo le haga el juego a l1a publicidad engafiosa, Revista Dic.
1978, p.p. 17 y 27.
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Estos datos se basan en una clasificacidn tanto de 1a edad de los
nifios, como de su exposicifn a la te'(evisién!w)

Otra investigacidn realizada en el mismo pafs, se propuso anali-
zar el poder de persuasibn que los padres ejercen sobre sus hijos en
contra de 12 influencia de 1a publicidad televisiva. La poblacién par
ticipante en el estudio fue difivida para su estudio, en dos grupos;
en el primero de ellosse probd la influencia publicitaria en contrapar
te con un consejo materno, en tanto que el segqundo grupo se prob§ sin
el consejo materno ni de cualquier otra figura de autoridad.”

Los resultados muestran que los nifios se ven més influenciados
por Yos anuncios publicitarios cuando no habfa una figura de autoridad
que les explicara el contenido del mensaje, en tanto que cuando la fi-
gura de autoridad estaba presenta para dar algin consejo u orientacién,
el nifio opté por no dejarse influenciar por el anuncic. Sin embargo,
los resultados también muestran que cuando el producto en cuestién (co
mo los juguetes) o cuando el nivel de tentacidn es muy elevado, todas
las formas de contrainfluencia fallan.

Los autores reportan también que los anuncios para nifios, en gene
ral, cuentan con caracteristicas tales como: niveles de accién y acti-
vidad mds elevados en cuanto las secuencias o cambio de escenas, un ma_
yor nimerc y variedad de efectos especiales, mayor diflogo y viclencia
(sobretodo en los anuncios de juguetes).

En cambio, los mensajes comerciales para nifias tuvieron un mayor
nimero de disolvencias, y en general, menor accién:

(10) Robertson, S. T. and Rossiter, R. J. Children's responsiveness to
commercials, Journal of Communication 1977 p.p. 101-106.

(11) Helch, R. L. Stein H. A. Wright, C. J. and Plehal, R. Subtle sex-
role cues in children's commercials, Journal of Communication 1979
p.p. 202-209.
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Caracteristicas como el uso de modelos humanos disfrazados o no,
mufiecos o tfteres, historias, tomas, niveles socioeconmicos, jingles,
efectos especiales, misica, etc., son s&lo algunos de los recursos em-
pleados por el publicista para lamar y mantener la atencién del nifio
espectador en 1os mensajes.



" CAPITULO - 111

LA MOTIVACIOU EN LA PUBLICIDAD
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Se puede entender a la publicidad como: “Un conjunto de técnicas
destinadas a atraer la atencidn del piblico hacia el consumo de bienes
y servicios; acepténdose por tanto, que hay una diferencia con propa-
ganda cuya funcidn serfa la transmisi6n de fines ideoldgicos y/o polf-
ticos®; pero ésta separacidn conceptual fue real en otras épocas y re-
sulta mis bien teSrica en el presente; ya que 57 bien tienen objetos
de transmisi6n diferentes, su actual vinculacién es tan grande e inti-
ma que puede verse que 1a publicidad es también propaganda (aunque pro
moc jone mercancias), asf que ésta utiliza téenicas publicitar{as para
vender sus productos ideolégicos.

Jal igualdad-diferencia puede captarse al menos en tres aspectos:

1) De hecho 1a promocién de mercancias y/o servicios conlleva
una incuestionable valoraci6n ideolfgica.

2) lLas mismas agencias publicitarias tienen en muchos casos,
compafiias publicitarias y propagandfsticas.

3) Cada vez en mayor grado las campafias polfticas (especialmente
electorales) son 1levadas a cabo con agencias y técnicas pu-

blicitarias"(l)

La técnicas a las que se refiere el pirrafo anterior, utilizan
frecuentemente las motivaciones humanas sistematizadas por la psicolo-
gfa y utilizadas en el momento en el que no s6lo los argumentos, sino
también las emociones influyen en la venta de un producte, al respecto,
¥y contrastando con lo anterior: “En su funcién original, la publicidad
sirve para dar a conocer a 12 poblacidn la variedad, cantidad y cali-
dad de bienes y servicios que se ofrecen para la venta en una sociedad

(1) Guinsberg, E. Publicidad: Manipulacién para la reproduccibn
p. 9.
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_determinada "gz)

Sin embarge, si nos ponemos a pensar en el hecho de que el hombre
por Yo general actua con base en la satisfaccidn de sus necesidades,
entonces el objeto de venta de algin producto debe prometer gque estas
necesitades se verdn satisfechas con Ya compra del producto a través
de 1o que el propio mensaje promete, Sdnchez de Antuiano, comenta al
respecto: "Un motivo para tener un producto, no es atributo del propio
producto ni de la publicidad que se le hace, ni del vendedor, estd en
Ja mente del individuo. Quién ofrece su producto, no ofrece motivos,
simplamente canaliza la satisfaccién del motivador presente en el

cliente hacia su propio producto"ga)

Asf, Maslow propone lo siguiente como aquello que un mensaje pro-
mete a través de un producto:

a) Productos que satisfagan necesidades fisiolégicas.

b} Que ofrezcan seguridad y alejen de Vos peligros a los indivi-
duos.

c) Proporcionen integracién, carifio, aceptacibén, etc. {Bebidas y
licores en general).

d) Facititan el prestigio y status social
e} Reafirman la autoestima,
f) Denoten dominio o éxito y...

g) Permitan independencia.

€1 aytor, al realizar esta divisitn en cuanto a lo que los indi-
viduos necesitan (Escala de necesidades), pretende demostrar que las

{2) INCO. Recursos de 1a Publicidad, 1989, p. 2
(3) Sénchez de A. J. La mercadotecnia como proceso educativo no for-
mal, p. 37,
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motivaciones humanas giran por 1o regular en torno del “Yo"; asf mismo,
propone que: “La motivacién tiene un papel parcial ya que la eleccin
final del consumidor, al que satisface su "Yo" puede estar condiciona-
do por factores psicolégicos los cuales se agrupan, de tal forma que
los primeros se conocen como variables psicolégicas de la personalidad
del comprador, en tanto que los segundos se conocen como factores psi-
colGgicos segin el cardcter del producto. Se sabe que los primeros se
ven influenciados por una diferencia de escolaridad o conocimientos y
diferencias en cuanto a los hibitos, de tal forma que diferentes persg
nas ante una misma situacién publicitaria responden de diferente mane-
ra, haciéndolo de acuerdo con sus propios condicionamientos ambienta-
les o personales, 1o cual conforma un mercado de desequilibrio que
cuenta con una multitud de variables psicolSgicas y reacciones diferen
tes, pero con todo y esto; los consumidores se pueden agrupar en va-
rias categorfas como las que siguen:

a) E1 consumidor de h&bitos determinados.- Se gufa por 1a costum
bre y es fiel a una marca, queda contento con su primer adqui
sicién y no desea cambiar ni probar otras alternativas.

b) Cognitivos.- Son un grupo de pocas personas y aun cuando le
son fieles a una sola marca, buscan quedar racionalmente con-
vencidos, siendo sensibles a apelaciones y argumentos.

c) Cognitivos de precio.- Al realizar sus compras 10 hacen mis
que nada en funci6n de la economfa y comparacién de diversos
precios.

d) Impulsivos.- Desarrollan poca sensibilidad por 12 marca y
responden mds al atractivo fisico del producto; 1a gran mayo
rfa de las personas encaja en este tipo de consumidores.
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e) Emocionales.- Son altamente sensibles a2 las imdgenes y res-
ponden sobretods a lo gque Ya imagen del producto simboliza.

f} Muevos consumidores.- Estos no tienen adn hibitos estableci-
dos en su comportamiento de compra"!‘1

En 1o concerniente a los nifios, objeto del presente trabajo, es-
tos encajan muy bien en las categorfas de impulsivos, emocionales y
nuevos consumidores, ya que por lo regular los nifios atienden a las
caracter{sticas de los productos, a las imdgenes con que se presentan
y a su apariencia; ademds de que se constituyen ficilmente en nuevos
consumidores gracias a diversos tipos de influencia, como: la familia,
los amigos y en general los grupos de referencia; aun cuando no se de-
sarrolfe en ellos una marcada sensibilidad por las marcas.

En cuanto a 1as variables psicolfgicas segin e) cardcter del pro
ducto, se definen a estas como: "El cardcter de demanda del producto",
con el cual e) consumidor se siente vinculado y dado que no todoes los
objetos anunciados poseen esta capacidad de vinculacifn; entonces se
agrupan los productos como sigue:

1) De mayor identificacifn con el “"Yo",- Dependen principalmen-
te del empaque con que se revisten para presentarse al consu
midor; dentro de esta clasificacidn existen cuatro subcatego
rfas desarrolladas con base en 1a ¢lase de productos de que
se habla:

1.1} Productos de prestigio.- Representan una evidencia ma-
terializada del prestigio alcanzado y de su status,
ejemplos de estos son: autos, casas, objetos de arte,
tarjetas de crédito.

(4) Biblioteca Salvat de Grandes Temas. La publicidad, p.p. 46-50.
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1.2) - Productos de madurez.- Vedados o prohibidos para los mis j§
venes, estos productos afirman en el consumidor un estado
al que deseaban llegar. Los cigarros, los licores, etc. re
presentan a este tipo de productos.

1.3) Productos de status.- Se promocionan representando al usua
rio o consumidor rodeado de una situacidn que le da un de-
terminado nivel social. £1 uso de una marca lleva consigo
el hecho de que 5610 algunos pueden lograr llegar a ella,
ejemplos de estos productos son: las tarjetas de crédito de
"uso exclusive”, asi como muchos productos envasados.

1.4} Productos de ansiedad.- Son los productos que alivian una
tensidn en el sujeto producida por amenazas personales o
sociales, valorando més al "Yo" que defendiéndolo; jabones,
desodorantes, dentffricos, etc.,, componen este tipo de pro-
ductos.

Lasdos ditimas categorias en cuanto a lo que es la variable psico
16gica del cardcter en el producto, son las siguientes:

2) Hedonistices.- Productos en 10s que su éxito depende de la
faciiidad con que cautivan los sentidos, ademds de que, si se
obtiene alguna recompensa inmediata estos productos tendrdn
un mayor éxito, golosinas como bombones y pastelillos, pero
también la ropa en general son algunos ejemplos.

3) Productos funcionales.- Tienen una utilidad perfectamente cla
ra aun cuando carecen de fines culturales y sociales, toda
clase de muebles y articulos para oficina son ejemplos de es-

te tipo de productosgs)

(5) Biblipteca Salvat de Grandes Temas. ob. cit. p. 51
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A partir de las definiciones que de los productos se hizo, asi co-
mo de los tipos de consumidores, es de donde la motivacidn se constitu-
ye como una de las categorfas importantes en el andlisis de contenido
de 1a publicidad. Es gracias a las varjables psicoldgicas que operan
en los consumidores, como 1as qua estos mismos les atribuyen & los pro-
ductos, las que encauzan la compra, ayudada de manerz fundamental por
1a publicidad, enfatizando que el objeto de consumo debe estar revesti-
do de condiciones que rebasen sus propias cualidades y si es posible,
sy propia realidad por 1o que en muchas ocasiones se idealiza a los pro
ductos. Pero este no lo es todo, Tas grandes industrias invierten enor
mes cantidades de publicidad, misma que inevitablemente se carga sobre
los precios del producto vendido, siendo el consumidor el Onico que pa-
ga todo el sistema que le convence de 10 que tiene que comprar.

Lo mis curioso de tode esto pasa cuando de dos productos de la mis
ma calidad, pero uno de ellos con menor o nula publicidad, son presenta
dos al consumidor; curiosamente es aquel producto al que se le ha hecho
1a mayor cantidad de publicidad el que prefieren Jas personas, aun cuan
do este sea también el mds caro. Esto demuestra que las personas creen
que los productos mds caros son también los mejores, sin embargo en mu-
chas ocasiones las personas adquieren los productos mds caros para de-
mostrar su capacidad de adquisicifn y status. Ahora bien, para motivar
a) consumidor, el publicista le proporciona las imigenes (en el caso de
tos nifios) o las palabras precisas para evocar en el la sensacién de
tranquilidad y confianza, como ejemplo esta el hecho de que para anun-
ciar el tabaco o el alcoho! que son nocivos para la salud, el publicis-
ta presenta modelos humanos con una salud excepcional como son los de-
portistas, bailarines, o personas que cuidan esmeradamente y de manera
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especial su cuerpo, asf pues, el pubiicista se preocupa por asociar al
producto con actividades, lugares, imigenes, personajes, etc, que de
algdn modo disimulan los efectos reales de estos productos. Jason De
Parle opina al respecto: “Actualmente, las mujeres que juegan profe -
sionalmente al tenis son representativas de un extraordinario vigor
fisico. La guia de prensa de la Asociacidn Internacional de Tenis Fe
menil de 1989 estd 1lena de fotografias de deportistas en 6ptima condi
cién. De hecho, en innumerables pdginas deportivas y transmisiones te
levisadas de eventos deportivos, encontramos 2 atletas que, lucen sus
talentos frente a grandes anuncios que promueven el consumo de cigarri
Nos.

Los fabricantes de cigarrilios explotan los eventos deportivos de
muy diversas maneras; desde la colocacién de anuncios en los estadios,
hasta 1a organizacion de competiciones especiales como jos grandes pre
mios de Marlboro".(s)

Factores como los hasta aquf mencionados, son los que de alguna
manera motivan al consumidor a aquirir los diferentes insumos que le
son puestos a disposicién durante el proceso de compra. Phillip Kotler
(1972}, identifica seis partes fundamentales de este proceso, que son:

Iniciadores.- Una persona se encuentra en una situacién dada,
no se encuentra acompafiado por ninguna otra persona y dé pronto, pien
sa en un tipo de comida o refresco que puede adquirir en las cercanfas
del lugar en el que se encuentra, la persona entonces se dirigir§ al
lugar en el cual puede adquirir cualquiera de estos productos; exami-
nard las opciones y entonces, elegird una de ellas (encargado de la
toma de decisiones), Ja solicitard (comprador), la comerd (consumidor)

(6) Jason De Parle Seleccipnes del Reader's Digest, Mayo de 1990
p.p. 142, 143,



y entonces, su deseo se verd satisfecho o no (evaluador)

Sin embargo, cuando la persona no se encuentra sola, el proceso an
terior no es tan senciilo, dado que ya hay otras personas que pueden in
fluir en el proceso y es entonces, cuando este adquiere algunas varia-
ciones: Supongamos Que dos nifios ven la televisidn y observan el mensa
je de alguna golosina {iniciador), uno de ellos comenta que el pasteli-
110 por ejemplo, se ve apetitoso y se le antoja, entonces, el otre nifio
responde que en reaiidad lo es, puesto que €1 ya lo ha probado, en ese
momento, el primero pide a su madre que le compre uno {encargada de to-
mar_decisiones), a 1o que la madre le contest:z afirmativamente {compra-

dor). Después, al comerlo, el nifio sefiala que en verdad es sabroso
(evaluador); sin embargo, 21 padre (otro evaluador) opina gue el nifio
estd comiende demasiados dulces que no le alinantanET)

En el ejemplo anterior, para cada una de las etapas existe una per
sona diferente, cada una de las cuazles desempefa un papel importante
en algin punto del proceso de compra, sin embargo dicho proceso se ve
influenciado también por otreos factores que 1o determinan como: la cul-
tura, las clases sociales, los grupos de referencia y la familia, entre
otros. Cada uno de lYos cuales puede actuar como iniciador, esto se re-
fiere a que los individuos observan cosas que los demds poseen y por
tanto las desean para si mismos, 1o cual se refiere a que de acuerdo
con el sistema social se obtiene informacidén pertinente para la satis-
facci6n de necesidades personales y el hecho de que la compra de deter-
minado producto sea permitida y bien vista socialmente, constituye un
factor que influye de manera importante en la adquisicién de los produc
tos.

(7} Schewe Ch. y Smith R. Mercadotecnia, conceptos y aplicaciones,
p.p. 168-170.
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E1 mismo autor. {(Kotler) habla también de ta forma2 en la que los
factores mencionados influyen en los individuos conformande necesida-
des y deseos:

a)

b)

ta cultura,- Se define como: "Un conjunto de ideas, valores
y aptitudes ademds de otros sfmbolos significativos creados
por los seres humanos para conformar la conducta, tal y como
se transmiten de generacién en generacifn.

Al respecto, Kroeber y Parsons opinan que: "Puede tomarse a
la cultura como gran determinante en la toma de decisiones
del hombre y su comportamiento en la compra, delimitando en
gran medida el porque se prefieren ciertos productos en con-
traposicifn con otros; aunque es importante sefialar que a la
vez los individuos pertenecen a pequefics grupos que se en -
cuentran dentro de la gran cultura y que a su vez patentizan
las diferencias geogrdficas, religiosas y &tcnicas”.

Dentro de la cultura se reflejan los valores de una sociedad
determinada, tales como la forma en la ciue las personas viven
y se comportan, determinando las necesidades y los deseos,
asf como fijando 1fmites en el comportamiento de los indivi-
duos; estos valores se han visto cambiados de manera mucho
mds acelerada, propiciada por los avances en la tecnologfa y
las comunicaciones.

Las clases sociales.- Este factor se refiere a: "Las divi-
siones relativamente permanentes y homogéneas dentro de una
sociedad, en la que los individuos comparten vaiores, esti-
los de vida, intereses y conductas similares" (Schewe y Smith
1984). La influencia de este factor se encuentra reflejada
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en el poder adquisitivo de las personas, la clase social puede
determinar el tipo, la cantidad y calidad de los productos que
los individuos compran o usan, asf como también el lugar donde
comprarlos.

Grupo de referencia.- Este es aquél con el que el individuo
se siente altamente identificado, imitande sus valores, actitu
des y comportamientos, los cuales pueden ser: Los clubes depor
tivos, el grupo de amigos, el grupo de trabajo, el grupo reli-
gioso, etc. E) grupo de referencia se puede convertir en un
momento dado en punto de comparacién y fuente de informacidn
para el individuo, el grado de influencia que el grupo tenga
sobre éste va a depender del grado de sensibilidad del mismo
individuo y de su grado de identificacién con el grupo, el
cual puede (y de hecho lo hace) influir en la compra de cier-
tos productos.

En lo que a productos tales como 12 ropa que es un producto
que todos poseen y necesitan, Tos grupos de referencia tienen
cferta influencia, pero no decisiva. Sin embargo, las perso-
nas al momento de adquirir tales productos escogen marcas que
sabe aprobardn los miembros del gruoo de referencia. Asf que
cuando los productos 2 adquirir son socialmente visibles y se
consumen de un modo manifiesto, los hibitos de compra refle-
jan la influencia de estos grupos.

La familia.- Esta es considerada como el grupo de referencia
de mayor influencia ya que sus miembros intervienen en la vi-
da y comportamiento de compra de las personas a lo largo de
diferentes etapas o ciclos de su vida, en los cuales tienen
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necesidades e intereses respecto de las diferentes mercancias
y servicios.

Los miembros de la familia desempefian diferentes papeles o ro
les identificados come: grupos de acciones y actividades, que
se supone debe ejecutar una persona en una posicién determina
da, de acuerdo con 1o que espera tanto la persona como las
que la rodean; el hombre por ejemplo puede jugar dos papeles
dentro de la familia: esposo y padre, pero también fuera de
ésta, puede ser un empleado o desempefiar alguna profesién,
ser miembro de algin club o grupo de amigos al igual que con-
sumidor.

Un nifio por ejemplo desempeia el papel de hijo, estudiante,
amigo y claro est§ el de consumidor como todos y cada uno de
nosotros.

Es importante sefialar que el nifio ademds de consumidor, estd
también ejerciendo una influencia considerable sobre sus pa-
dres para comprar alqunos artfculos, los cuales no estdn al
alcance de su poder adquisitivo como los dulces, botanas o re
frescos.

Hay que tomar en cuenta que 1os miembros de la familia se
transmiten entre si mucha informaci6n respecto de los produc-
tos influenciando a los demds miembros de tres diferentes ma-
neras:

1) Verbal-Explicita.- Expresa abierta y francamente 1a opi-
nién respecto a algo o alguien.

2) Verbal-Impifcita.- Disimuladamente se da a entender una
opinién de algo o alguien.
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3) No verbal.- En este caso las opiniones no se expresan di
rectamente con palabras sino que se dan a entender con
gestos, actitudes o movimientos.

Con respecto a o que son los nifios dentro de la familia, se
puede decir gue 1as condiciones o caracteristicas en las que
se ha llevado a cabo el desarrollo de 123 infancia, explica
muchas actitudes de lcs adultos con respecto al gasto fami-
liar, adquiriéndose las caracteristicas distintivas durante
la mayor parte de la infancia y la adolescencia, etapas en
las que se habrdn llegado a perfilar los hdbitos y actitudes
para el resto de la vida, considerando que tal vez factores
medioambientales tiendan a modificar rasgos personales, pero
las caracterfisticas de la primera infancia y adolescencia
Jjuegan un papel de suma importancia para el desarrollo de la
personalidad; de tal forma que muchas de las jnfluencias en
estas etapas repercuten directamente en la persona y en su
forma de percibir el medio en que se desenvuelve.

(8) Schewe Ch. y Smith R. Ob. cit. p.p. 170, 189, 181, 194 y 195



-CAPITULO 1V

. TEORIA DEL APRENDIZAJE SOCIAL
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A través del aprendizaje por observacidn, las personas pueden ex-
perimentar: adquisicién de nuevos conocimientos, exhibir aquellos que
estaban inhibidos o los que ya se habian aprendido. Al respecto New-
man & Newman opinan que: "La imitacidén requiere coordinacién de accio-
nes y uso de imégenes almacenadas. En esta actividad, 1as imdgenes no
cambian mucho su forma original; al contrario, el nifio intenta repetir
o imitar los gestos que observé".l

En este sentido A. Bandura, tedrico del aprendizaje, realizé hace
mis de 20 afios un experimento que ejemplifica con bastante claridad 1o
que es este tipo de aprendizaje, Bandura y colaboradores hicieron pre
senciar a un grupo de nifios en edad escolar, modelos que exhibieron
comportamientos agresives, tales como, golpear con un martille, dar
puntapiés, sentarse encima y arrojar hacia arriba a un mufieco de plis-
tico inflable. Los modelos fueron personas adultas presentadas de
tres diferentes formas a los nifios: en vivo, dibujos animados y pelicu
la.

Posteriormente, Tos nifios del estudio fueron sometidos a una si-
tuaci6n frustante con el objetivo principal de observar sus reaccio-
nes; dichas reacciones quedaron filmadas y fotografiadas para poste-
riormente compararlas con el patrén de conducta original. Tanto las
filmaciones como las fotografias demostraron que las pautas comporta-
mentales a que se vieron inicialmente sometidos los nifios se reproduje
ron en casi un 100% de similitud.

EY ejemplo anterior ilustra el heche de que muchas de las accio-
nes humanas se pueden aprender de manera observacional a través del mo

delamiento, en este sentido, de acuerdo con la teoria, las influencias

{1} Mewman & Newman, Desarrolic del nifio. p. 156
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modeladoras producen aprendizaje, principaimente a través de su fun-
citn informativa. ODurante su exposicibn al modelo los observadores
adquieren representaciones simb6licas que sirven como gufas para el de
sarrollo apropiado:

Asi por ejemplo, en el experimento arriba mencionado y en general
en cualquier proceso de aprendizaje por observacibn, intervienen cua-
tro variables principales:

1) E1 modelo y la conducta modelada (el proceso de observacién).
De entre los variados determinantes de la atencién, los patrg
nes de asociacién son de maybr importancia, las personas con
quienes por 1o regular nos asociamos, a través de la preferen
¢ia o 12 imposicién, el modelo es aquella persona que ocupa
una posici6n de poder, prestigio y status; operativamente, es
ta es la capacidad de otorgar refuerzos y castigos, por tanto,
12 conducta modelada es aquella que el modelo despliega de ma
nera deliberada o inadvertida, por ejempio en la utilizacién
de figuras populares de la televisi6n como es el caso de Cepi
11in, Chabelo, Hugo Sinchez o Luis Miguel.

Para que la conducta modelada sea imitada, esta debe ser nove
sosa, llamativa e intensa, sin embargo no s6lo la personz pue
de realizar el papel de modelo, un grupo determinado 1o puede
realizar con iguales o mejores resultados, por ejemplo, el
aprendizaje de una conducta agresiva difiere marcadamente en-
tre dos grupos como son 10s miembros de una banda y los de
grupo que 1leva una vida pacifica ya que en cuziquier grupo

(2) Bandura A, & Walters R. H. Aprendizafe Social y Desarrollo de la
Personalidad. p.p. 69-75.
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social, algunos individuos atraen mis fuerte la atencién que
otros y el valor funcional que desarrollan los modelos deter-
minan o0 no la preferencia hacia ellos. Sin embargo, algunas
formas de modelamiento son intrinsecamente recompensadas, de
forma tal que captan la atencidn de 1a gente por largos perio
dos de tiempo, como es el caso de la televisi6n, la cual ha
puesto a la disposicién de la gente una amplia gama de mode-
los tanto para nifios como para adultos, estos modelos son tan
efectivos que los observadores pueden aprender mucho de ellos
sin requerir un incentivo especial para ello. El punto mds
importante del rango y nivel observacional del aprendizaje
estd determinado por la naturaleza de las conductas, como por
ejemplo su saliencia y complejidad, asi, los &mbitos percep-
tuales de las personas derivan de su experiencia pasada y de
sus requerimientos situacionales, sin olvidar c6mo sacan sus
conjeturas de 1o que ven y oyen.

E1 observador y la conducta imitativa (proceso de retencidn),
£l observador aquf viene a ser una persona que en 1as situa-
ciones reales adopta una actitud pasiva y expectadora respec
to del modelo; este segundo proceso consiste en retener las
actividades ya modeladas o emitidas por un modelo, y cuando
no exista un modelo que qufe la conducta a modelar entonces
los patrones se presentardn en la memoria de forma sfimboli-
ca, simbolos a través de los cuales las experiencias de mo-
delamiento se pueden mantener de forma permanente.

£} sistema observacional se basa primordialmente en dos siste
mas:
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E1 observacional y el verbal, asf, en muchas ocasiones sucede
que las imdgenes se sobreponen a eventos que no estdn presen-
tes, cuando estos dos sistemas se encuentran altamente corre-
lacionados por ejemplo cuando un nombre se asocia constante-
mente con una persona, es virtualmente imposible entonces, es
cuchar dicho nombre {sistema verbal) sin evocar 2 la persona
(sistema observacional); o como cuando nos referimos a una ac
tividad que se ha repetido constamentemente {manejar un auto-
mévil), usualmente trae consigo su contraparte imaginaria o
reprasentacidn mental, y una vez que las actividades han sido
culminadas, entonces se habla ya de que la representacién sim
bolica ha sido transformada.

Es de considerable interés saber que 12 representacidn mental
en 1a que los individuos se ven as{ mismos representar una
conducta apropiada, aumenta considerablemente la retenci6n.

En los nifios 1as acciones imitativas son casi inmediatamente

evocadas por los modelos y sus acciones, después estas accio-
nes o respuestas son desarrolladas sin la presencia del mode-
lo, mucho tiempo después de que la conducta ha sido observada.

En 1as condiciones del modelamiento hecho a los nifios por la
publicidad, se requerir§ de los dos procesos. Si se encuen-
tra viendo la televisidn, digamos por la tarde en que se pre
sentan al nifio mensajes con otros que comen golosinas, enton
ces sobreviene el antojo y nuestro nifio recurre a la imita-
cibn, en este momento su conducta se ha visto modelada por
aquellos modelos que se le presentaron en television, 1o
cual 1leva a:
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3) Proceso de reproduccién motora.- Este tercer proceso de mode

4)

lamiento convierte la representacidn simbolica en acciones a-
propiadas.

bDurante el aprendizaje cotidiano, la gente desarrolla usual-

mente una muy cercana aproximacién de la nueva conducta y re-
finan su aprendizaje a través de ajustes correctivos basados

en 1a retroalimentacién del desempefio y de la demostracitn de
segmentos conductuales parcialmente aprendidos, pero este pro
ceso no s61o se da gracias al observar, retener y reproducir

ya que para qué exista esta reproduccién han de existir tam-

bién, uno o varios facilitadores que son todos aguellos even-
tos o consecuencias que trae consigo la conducta aprendida y

reproducida.

Proceso motivacional,- Cuando un nifio compra un juguete y al
abrirlo se encuentra con que efectivamente, el juguete es lo
que esperaba, entonces es m&s probable que recomiende su com-
pra a otro nific o que el mismo nifio compre el mismo juguete y
de 1a misma marca posteriormente; a esta situacidn se le cong
ce como refuerzo positivo con el cual la conducta modelada se
mantiene y se reproduce efectivamente.

Visto desde el &ngulo de la teorfa de 1a imitacién, los fac-
tores que intervienen en 1os planes y factores de consumo in-
fantil son multicausales ya que por un lado se deben a la imi_
tacién e identificacién con las figuras significativas de su
medio ambiente familiar y social y, por otro lado, estos pa-
trones de consumo vienen a satisfacer algunas de las necesi-
dades bésicas del nifio.
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De) mismo modo, en el proceso de socializaci6n infantil el con
sumo se constituye como un medio a través del cual el nifio pre
tenderd satisfacer sus necesidades de pertenencia a un grupo
as{ como de status dentro del misme; estos factores se verdn
afectados por las exigencias del medio y se expresardn como de
sens y necesidades que se constituyen en factores gue generan
o mantienen los h&bitos de consumo!a)

Para veblen, el consumidor no sigue un sistema de compra a solas,

sino que se ve influenciado por otra u otras personas a los que 1lama:
"participantes en la compra". Las decisiones de compra son muy varia-
das, aunque la decisién es un solo acto que se encuentra dentro de un
largo sistema el cual empieza antes y termina despuds de 1a decisibn
de compra, De acuerdo con lo anterior este sistema consta de cinco

partes:

1)

2)

3)

Necesidad sentida.- Puede surgir espontdneamente o ser crea-
da por procesos sociales.

Actividad anterior a 1a compra.- Al sentir una necesidad las
personas se vuelven sensibles a la informaciSn que el medio
les puede dar para satisfacerla, las personas experimentan
una serie de necesidades que antes de satisfacer deberdn ad-
quirir y acumular experiencia, esta actividad fmplica una se-
rie de cambios mentales en el comprador que 1o acercan cada
vez mds al acto de compra, dichos cambios se pueden generali-
zar como sigue: Percepcidn-Conocimiento-Agrado-Preferencia=-
Conviccidn-Compra.

Decisi6n de compra.- Es importante hacer notar que no toda

(3) Schnake A. H. E1 Comportamiento del Consumidor, p.p. 134-137
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necesidad sentid2 es satisfecha pero si se puede decir que to
das las necesidades sentidas que guardan una relacién con los
medios de ta persona acaban imoylsando a ésta a ser satisfe-
chas.

Comportamiento de uso.- Partiremos del punto de que el pro-
ducto no se compro por sf mismo, sino por la capacidad que
tiene de satisfacer una necesidad sentida, el sistema de con
sumo, describe ) modo en que el comprador de un producto 1le
va a cabo la tarea total de lo que esté intentando realizar
cuando usa el producto.

Sentimientos posteriores a la compra.- "Las reacciones del
individuo pueden ser més o menos 10 que dependa del periodoe
de compra y s1 existieron dificultades para decidir entre las
diferentes elecciones posibles, esto puede guardar relacidn
con la disonancia cognoscitiva” (Leon Festinger).

En ocasiones existe ciertz falta de armonfa entre los diver-
sos conocimientos que tiene el comprador en relaci6n con el
producto adqu1ridog4)

Con respecto a 1o anterior se ha hablado de que la televisién es

un claro modelo de influencia en el consumo, pero también de conductas
agresivas, y de acuerdo con 12 teoria del aprendizaje sociat &1 o los
motivos que tengan las personas para imitar, estardn determinados por
la fuerza de influencia del modelo y por la capacidad de emitir res-
puestas imitativas.

{4) Consultores Internacionales S. C. Hibitos y Patrones de consumo

de la Poblacién Infantil, p. p. 43-50.
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EL ANALISIS DE CONTENIDO
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EY andlisis de contenido es una técnica referida al estudio de
las comunicaciones; Bernard Berelsen propone la siguiente definicién:
“ta técnica del anglisis de contenido sirve para hacer una descrip-
ci6n objetiva, sistemética y cuantitativa del contenido de la comuni-
cacidn".

E1 autor se refiere al contenido de 1a comunicacifn como una con
jugaci6n de diferentes simbolos, musicales, pictéricos, verbales, mi-
micos o pidsticos que le dan su significado. '

Las siguientes son las etapas técnicas del andlisis de conteni-
do:

La primera se refiere a fijar el objetivo del andlisis a partir
del cual se eligiran las categorfas de andlisis, siguiendo 1os pasos
que se describen a continuacién:

a) Formulacién de las categorfas - Estas serdn la base sobre la
cual se clasificard y cuantificarf el contenido, en cuanto a
este punto se refiere, se pueden seguir dos situaciones posi
bles:

1) Verificar hip6tesis para el caso de que las caracterfsti
cas se precisen anticipadamente.

2) Enumerar los elementos del contenido sin hipStesis preli
minar.

b} Caracterfsticas de las categorias - Basadas esenciaimente en
la unibn entre el objetivo de 1a investigacién y los resulta
dos, es decir, la verificacién de una hipGtesis.

Condiciones técnicas que han de satisfacer las categorfas:

1) Ser exhaustivas - E1 contenido de 1a clasificacién debe
serlo s6lo en su integridad, es decir, el andlisis debe



2)

3)

4)

5)

ser completo.

Ser excluyentes - Los mismos elementos no deben pertene-
cer a mds de una sola categorfia.

Objetivas - Las caracterfsticas deben ser tan claras que
los diferentes c6digos hechos por los ciasificadores, or-
ganicen los elementos del contenido de las mismas catego-
rias.

Ser pertinentes - Esto se refiere tanto a el contenido
como al objetivo de que se trata.

Estandarizacion - A pesar de la variabilidad de los obje-
tivos y temas, las categorfas deben contar siempre con
una buena estandarizaci6n, en algunos casos o cuando no
existen algunas que $e encuentran mas frecuentemente que
otras:

a) Materia - Corresponde 2 una categorfa de uso comdn y
se refiere a) tema general que estd tratando el and-
1isis de contenido.

b) Valores - Son las categorias gue tratan de hacer ex-
plicito el valor que persigue la comunicaci6n, entre
los que encontramos: éxito, dinero, posicifn social,
automéviles, amor, herofsmo, etcétera.

d) - Actores - Son los personajes que intervienen en la .
comunicacién y de los cuales se pueden determinar al
gunos rasgos individuales, como 1a edad, el sexo, re
1igién {cuands se evidencia), nacionalidad, etec. Y
que se encuentran en funcién del objetivo persegui-
do.
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7)
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a)

b)
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e) . forma - Se distingue el tipo de contenido del mensaje
y el tipo de apoyo en el cual se basa: tipo de mﬁ§i_-
ca, tono humoristico, trdgico o serio, intensidad del
mensaje,. entre otrasgl

—

categorfas que se refieren al.andlisis de contenido y su esen

£l asunto -~ Se refiere al qué de la comunicacibn.

Tendencia - Se refiere a la orientacidn y tratamiento en pro
o en contra del contenido.

pauta - Hipbtesis y teorfa que orientan la investigacién.

Valores - Se relacionan con Yas pautas y se denominan metas y
deseos.

Métodos - Medios a través de los cuales se alcanzan los objg
tivos y las finalidades.

Testimonio - Persona, grupo u objeto, a nombre de la cual se
hace una declaracién.

(2)

Grupo - Al que o 2 los que se dirige la comunicacin!?

otro lado, la técnica del Andlisis de Contenido reconoce dos
validez:

Validez Légica - Engloba lo referente 2 1a medicidn de lo que
el instrumento debe medir. La descripcidn cuantificada del
andlisis de contenido es vdlida si reproduce lo mds realmente
los hechos que expresa.

Validez Empfrica - La obtiene el analista mediante el cuestio

(1) varios Autores. Apuntes sobre andlisis de contenido, p.p. 37, 73-

77.

(2) Varios Autores, ob. cit. p.p. 77-80
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nario de la exactitud de la predicci6n, verificdndola al com-
parar diferentes técnicas.(3

Los anteriores tipos de validez se relacionan con la confiabili-
dad por 1a que pedemos entender:

“ts el grado en que los datos son independientes del instrumento
de medicién. Sin que importe quién sea el que efectle el anflisis o
cuando 1o realiza; los mismos datos deben ser manejados bajo condicio
nes similares. Asf el andlisis de contenido de la comunicacién repo-
sa sobre dos tipo de afinidad: 1I) Afinidad entre los analistas; esto
es, los diferentes codificadores deben producir os mismos resultados
cuando aplican e] mismo conjunto de categorfas al mismo contenido; y
2) Afinidad a través del tiempo, es decir, un codificador aislado o
un grupo de codificadores deben producir Tos mismos resultados cuando
aplican el mismo conjunto de categorfas al mismo contenido pero en di
ferentes épocas. La aceptacién del andlisis de contenido como auxi-
liar para la investigaci6n cientifica depende en gran medida de la ob
tenci6én de confiabilidades elevadas“‘(‘n

Tanto 1a validez como 13 confiabilidad (procedimientos antes des
critos) pueden ser aplicados a los siquientes tipos de anglisis de
contenido:

1) 1An&lisis de exploracibn y verificacién - Busca hipftesis y
no se somete a estandarizacién (exploracitn).

El objetivo del andlisis de verificacifn ya se ha precisado,
se sabe 1o que se busca habiendo disefiado una hipGtesis pa-
ra su verificacién. Los resultados son ficilmente sistema-

{3) Ibidem. p. 86
(4) varios Autores, Ob. cit. p. 85
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tizados.

2) Andlisis cuantitativo y cualitativoe. E1 primero de estos se
basa en el nimero de veces que aparece una idea, 0 sea, el
nimero de veces es el criterio, mientras que en el segundo
1a importancia radicz en el interés y valor del tema y se
basa en un criterio subjetivo, el cual apoya la ausencia o
presencia de una caracterfistica determinada ademés de temas,
palabras y simbolos recogidos.

3) Anélisis directo e indirecto. El primero estd relacionade
con el empleo de la medida, en tanto que el segundo va mds
alla pudiéndose apoyar en los contenidos tanto cualitativos
como cuantitativos. Estas técnicas y situaciones permiten
que el andlisis de contenido no sea una técnica estrecha si-
no un posible modo de plantear y resciver problemas de la
psicologfa y la sociedad.

4) Andlisis de contenide de tipo semiolégico. Este tiene su
origen en la lingliistica estructural, su interés radica en
el significado de simboles, signos y c6digos (los cuales pue
den ser icdnicos, arquitectdnicos y verbales) de una socie -
dad.(s)

Por Gltimo, cuando el estudic se realiza basado en una es-
tructura narrativa, se utilizan los siguientes niveles:

a) Nivel de personajes - Determina la relacién de los perso
najes con sus acciones.

b) Nivel de narracitn - Se toma en cuenta el c6digo que em

(5) Diosdado C. R, & Goémez R. R. Andlisis de Contenido de Mensajes
de Televisi6n dirigidos a adultos, p.p. 47 y 48.




-

plean el emisor y el receptor y que se conoce por los sig
nos repetitivos en la comunicacibn.

De todo 1o anterior, se deriva el principal uso del andlisis de
contenido que es: "El estudio de mensajes o informaci6n manejadas a
través de agentes socializantes que refuerzan las normas culturales de
un grupo, tales agentes son entre otros, 10s medios de comunicaci6n so
cial. Al analizar en forma profunda documentos o al determinar actitu
des o intereses de varios tipos y grupos se puede hacer uso del andli-
sis de contenido. La finalidad de) mensaje estd generalmente {nfluida
por el c6digo, el contenido y el tratamiento del mensaje. E} cddigo
depende del efecto que se quiere originar en el receptor y de los obje
tivos del emisor, el contenido es el material que el emisor escoge pa-
ra expresar sus fines al transmitir el mensaje y por dltimo, el trata-
miento es la eleccibn del c6digo y la manera en que se combinan y es-
tructuran 10s elementos que conforman el mensaje”.

En conclusién, el andlisis de mensajes relaciona el contenido de
Ta comunicacibn a través del tiempo en distintas circunstancias o al
momento de dirigirlo hacia auditorios diferentes. 6

El an&lisis de contenido ha servido como base para diferentes in
vestigaciones de 1a comunicacifn, como es el andlisis de contenido de
mensajes publicitarios; por ejemplo:

Una investigacién reportada por la universidad de Michigan y sus
tentada por Atkin & Heald {1977), se encargb de investigar el conteni
do de los mensajes, para nifios, transmitidos por televisifn, en cuan-
to a los rubros de alimentos y juguetes. En esta investigacitn se re
porta que 2asi en la totalidad de 1os mensajes aparecen entre tres y

(6) varios Autores, ob. c¢it. p.p. 75-79.
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cuatro personajes de los cuales 12 mayerfe son nifles, En ambos tipos
de mensajes se representan acciones en vivo y l1a {nica variacién se en
cuentra en algunos de alimentos en los que la técnica de animacibn es
1a més utilizada. También se reporta que ni el precio, ni los atribu-
tos sustantivos en el caso de las juguetes se mencionaron, asf como
tampoco se especific el rango de edad apropiada para el uso de los ju
guetes, aunque e) grado de habilidad necesario para su uso se especifi
c6 sélo en la tercera parte de los anuncios que constituyeron Ta mues-
tra. En lo tocante 2 mensajes de alimentos una quinta parte hizo men-
¢idn a 1a dulzura y @nicamente una cuarta parte de ellos hizo mencibn
de los atributos nutricionales del producto. En ambos tipos de mensa-
jes casi nunca se emplean comparaciones entre productos, y muchos de
ellos hacen uso de cancioncillas en las que se repiten frecuentemente
tanto el nombre del producto como la marca. Los anuncios de juguetes
se plantean en tono serio, en tanto que los de alimentos presentan, ca
si siempre, un tono humoristico; generalmente los personajes que inter
vienen en estos mensajes se muestran altamente satisfechos con el pro-
ducto, en tanto que los personajes que intervienen en los anuncios de
juguetes muestran niveles moderados de satisfaccién; pocos de estos
anuncios prometen mejoras en el status social, pero la mayorfa de los
mensajes enfatizan la diversién como principal motivador, asoci&ndolo
directamente con el producto; este detalie se nota de manera especial
en los anuncios de a?imentos.(”

Otro estudio realizado en 1a universidad de Nueva York, por Diane
E. Liebert, Joyce N. Spafkin y Cols. en el que se analizaron los efec

{7) Atkin Ch, & Held 6, The content of children's toy and food com-
mercials, Journal of Communication 27 (1) p.p. 107-114.
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tos de las notas aclaratorias en los niflos y su entendimiento respecto
de ellas, reporta que:

El estudio se dividi6 en dos fases: Durante 1a primera de ellas
se probd una nota aclaratoria gque decfa “Necesita ensamble”, 1a cual
estaba integrada en el anuncio del juguete conocido como “EV juego de
Ta mansi6n encantada". E1 mensaje comercial se le presenté a dos gru-
pos de nifios, el primero de ellos contaba con una edad de cinco afios;
en tanto que los nifios del segundo grupo tenfan diez afios.

Dicho mensaje comercial le fue presentado a ambos grupos de ni-
fios con las siguientes variantes: al primero de ellos se le pasé el
mensaje y 1a not2 originales; mientras que al segundo se le presenté
s6lo el mensaje, sin incluir 1a nota.

Los resultados de esta primera fase demuestran que la nota no
transmitié el mensaje deseado ya que los nifios no entendieron las pala
bras utilizadas en ella.

Un segundo estudio basado en los resultados del primerc probS una
versifn alternativa de 1a nota, simplificando las palabras de la mis-
ma, el nuevo mensaje decfa: "Debes armarlo totalmente antes de que pue
das jugar con é1"; la nota se volvi6 a probar con los mismos grupos de
nifios y se encontrd que la primera nota aclaratoria utilizada durante
la fase inicial fue totalmente inefectiva para comunicar su mensaje a
los nifios., Los nifios del estudio comprendieron significativamente me-
jor el contenido de 1a nota utilizada durante la segunda fase; lo cual
demuestra que el uso de las palabras apropiadas al vocabulario de los
nifios menores juega un papel crucial para entender el mensaje de cual-
quier tipo de nota aclaratoria.

(8) Liebert E.B., Sprafkin & Cols. Effects of T.V. Commercial Disclai
mers on the product expectations of children, Journal of Communi-
cation 27 (1) p.p. 118-124.
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Por su parte, en la facultad de Psicologfa de la UNAM se encuen -
tran dos investigaciones referentes al andlisis de contenido, 1a prime
ra de ellas se refiere a la imdgen femenina en 12 publicided televisi-
va, fue realizada por G6mez e Yrizar (1982). En esta investigacitn se
reporta que la im&gen femenina que generalmente se presenta en la pu-
blicidad televisiva, es la de ama de casa dedicada a la limpieze y cui
dado del hogar, sobre todo en su papel de madre, aunque también se pre
seanta como objeto sexual en s misma, ya que no interviene activamen-
te en los mensajes lo que la convierte en una persona pasiva y sumisa,
en general los mensajes presentan dos modelos femeninos diferentes:

a) Abnegada y tolerante - Este papel se presenta en anuncios de
detergentes, alimentos y accesorios para el hogar.

b) Liberada {objeto sexual) - Este papel se presenta en anuncios
de vinos y licores, automdviles asf como cosméticos y modas.

En general 1a mujer es presentada en 12 publicidad con 12 idea
principal de que tan s6lo es un servicio mds en el hm);ar Yy que Su va-
Tor reside dnicamente por lo que logra hacer en &1.

La segunda investigacién, realizada por Diosdado y Gémez {1984},
tuvo como objetivo el analizar el contenido de mensajes televisivos di
rigidos a la poblacién adulta, en esta investigacién se encontro gque
existen mds personajes de rasgos extranjeros que de rasgos nacionales
en los anuncios televisivos, 1os escenarios corresponden mds a la cla-
se social alta, se fomenta el consumo de marcas extranjeras; pero de
entre lo mis importante que se reporta destaca el hecho de que se pro-
picia el consumo de productos no necesarios; con un porcentaje de mds

(9) Gomez R.M.G. e Yrizar Ma. de L. La imigen femenina en la Publici
dad Televisiva, p.p. 73-76
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de el 85% en comparacién con los productos bésicos.(lo)

Por d1timo, en una investigacidon realizada en el Instituto Nacio-
nal del Consumidor (1981) titulada “An8lisis de contenido de 1a publi-
cidad de comestibles dirigida a los nifoes", se encontré que a los ni-
fios se les incita a consumir productos de escaso valer nutritivo, para
ello se utiliza al sabor como aquel factor mis socorrido para la promo
ci6n de estos productos. Ademds los comerciales engafian a 1os nifios
sobre las caracterfsticas de los comestibles anunciados, se utiliza
también y con frecuencia, a actores famosos que avalan el consumo de
dichos productos y, por dltimo, se encontré que es mds importante con-
sumir este tipo de productos, que “ser” (imdgen comercial).(11

Asf pues, estas investigaciones sientan las bases para desarro -
11ar otras que amplien y ahonden en el entendimiento general de este
tipo de temas, como es el caso de la presente, cuyo objetivo es el
realizar un andlisis de contenido de la publicidad televisiva a la que
se ve expuesta 1a poblacién infantil,

(10) Diosdado €. R. y Gémez R. R. Andlisis de contenido de mensajes
de televisi6n dirigidos a adultos, p.p. 133-135.

(11) Medina P. J., Chan E. J. y Cols. An&lisis de contenido de la pu-
blicidad de comestibles dirigida a los nifies p.p. 3-6.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢Qué caracterfsticas posee 1a publicidad comercial a la que se
vi6 expuesta la poblacifn infantil durante la transmisién de la barra
televisiva de Canal 5,' en horario de 16:00 a 20:00 horas y durante
los meses que van de Junio de 1988 a Febrero de 19892

OBJETIVO

El objetivo principal del presente estudio es identificar, me-
diante la técnica de andlisis de contenido, los elementos y sus carac
terfsticas que se utilizan con mayor frecuencia en 12 publicidad tele
visiva a la que se vi6 expuesta la poblaci6n infantil.

TIPO DE ESTUDIO

Dadas las caracterfsticas del presente trabajo, éste es un estu-
dio de cardcter descriptive ya que: "E1 investigador no fntroduce nin
gin tratamiento susceptible de modificar el fenSmeno en cuestién, es
decir, sélo se trata de describir un estado de cosas sin imponer nin-
guna modificacidn en ellas; se parte de la recoleccién de una serie
de datos para tratar de explicar un fen6meno“.(1)

MUESTRA

La muestra comprendi$ aquellos mensajes comerciales que previa-
mente han sido monitoreados un dfa por mes para cada canal de televi
sidn, en el Departamento de Produccién del Instituto Nacional del
Consumidor; y que fueron proporcionados por el Departamento de Andii
sis sobre Comunicaci6n de la misma instituci6n.

La muestra abarcd sélo aguellos mensajes que aparecieron entre
Junio de 1988 y Febrero de 1989, en el Canal 5 de televisién y en ho

(1) Varios Autores, Curso de pricticas de) tercer nivel, p.p. 173 y
176.



62

rario de 16:00 a 20:00 horas.

Se selecciond éste perfodo de tiempo por comprenderse en &1 los
meses de noviembre, diciembre y enerc, debido a que es durante esta
temporada cuando la publicidad de juguetes se acentfia, en tanto que du
rante los meses restantes del afo la publicidad comercial promociona,
por lo regular, productos comestibles, entre otros.

Es importante mencionar que se omiti6 el registro de aquellos men
sajes de cardcter institucional, y de los promocionales del canal por
no tener éstos un objetivo claramente comercial. La muestra de mensa-
jes a analizar descontando los antes mencionados, fue de un total de
214. La muestra se dividid en 3 grupos: Comestibles, juguetes y otros
productos como: Muebles, especticulos, dentffricos, etcétera.

EQUIPO Y MATERIAL

- Dos videocassettes formato
Beta conteniendo los mensa
Jes a analizar,

- Lépices.

- Un aparato videoreproductor.

- Formatos de registro (uno
para cada mensaje comercial
214 en total).

- Sala de exhibicibn.

- Un monitor de televisién.

CONFIABILIDAD
La confiabilidad se refiere bisicamente a 1a consistencia de las

mediciones, es decir, cuando éstas tienden a ser estables en una va-
riedad de circunstancias, en las cuales son obtenidos escencialmente
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los mismos resultados; asf, para evaluar la confiabilidad de un instru
mento con el que se registra un evento determinado; ésta depende del
acuerdo que exista entre el registro simultdneo de dos o mds observado
res.

En los registros cuya finalidad es 1a de detectar si uno o més
eventos han ocurrido durante un intervalo especifico, la confiabilidad
se obtiene mediante la siguiente férmula y su procedimiento: (Ver hoja
anexa).

VALIOEZ

Cada vez que un instrumento demuestre tanto su validez como su
confiabilidad, estar§ proporcionando dates exactos.

Para cuando se registran eventos: "La validez de una medici6n se
referird al grado de correspondencia entre 1o que la medida define y
lo que se mide" (Ribes 1975)(2).

Asf, la validez estard directamente relacionada con 1a clara defi
nicién de las categorfas que contenga el instrumento(s).

PROCEDIMIENTO

Se disefd un primer formato de registro que fue probade en princi
pio como instrumento piloto y del cval se obtuvo un 75% de confiabili-
dad, Este instrumento se prob6 con un total de 25 mensajes comercia-
les que no pertenecfan a la muestra a analizar y que segin Barocio Qui
jano y Cols. consideran como una parte de la muestra que puede ser re-
presentativa, un mfnimo de 10%.

Posteriormente, se modificaron tanto el instrumento como las cate

(2) Barocio Quijano R. y Cols. Observacién y medicién de conducta y
ambiente, p. 7%
(3) oOb. cit. p. 75.
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gorias que 1o sustentan; una vez més se volvié a probar el instrumento
con los mismos 25 mensajes. En ésta ocasidén la prueba de confiabili-
dad arrojé un resultado del 95%, superior al 85% planteado como el por
centaje minimo de acuerdo requerido para considerar confiables los da-
tos obtenidos(”.

(4) Ibidem. p. 61.
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Una vez confiabilizado el instrumento (categorias y formato de co
dificacién), se procedid a registrar los 214 comerciales que componian
fa muestra. -

ESTRUCTURA DEL IRSTRUMENTO

1} Personajes - Categorfa conformada por:
Modelo humano - Sexo, edad, raza, ser haumano disfrazado y
rol; aplicados a mensajes comerciales cuyo nimero de persona-
jes principales no pase de 4 (modelo tndividual).

Modelo no humano - Se consideran agqufi a los animales, los ob-
jetos y los dibujos animados.

Modelo humanc grupal - Aplicado a mensajes comerciales cuyo
nimero de personajes rebasa los 4, cuenta con: Nimero aproxi
mado de personajes, edad, sexo y raza predominantes.

Aplicacifn General:

a) Respecto de los personajes - Actividades.

b) Respecto del mensaje en general - Nivel sociceconémico y
testimonio,

Ademis de:

2) Produccibn - Categorfa que cuenta con: velocidad de la ime-
gen verbalizacibn, ambientacién, misica, frecuencia de repe-
tici6én del nombre del producto, slogan, efectos especiales,
tomas y fuerza del mensaje.

3) Lenguaje - Categorfa que contiene: persona gramatical, ad-
quisicién del producto y recursos lingliisticos empleados en
el discurso verbal.

4) Presentacidn del producto - Cuenta con: ubicacion del mensaje
en el tiempo, tono general del mensaje, demostracifn del pro-
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ducto, presentacifn del mensaje, desarrollo de la accidn, dis
torsi6n de 1a realidad, violencia, notas aclaratorias, forma
técnica de presentacibn de las notas y su duracién en panta-
1a.

5) Motivacién - Cuenta con Jas siguientes categorfas: Ofrecimien
to de premios, cualidades del producto, caracterfsticas del
producto en relacifn con otros, asociacifn del producto con
actitudes que refuerza y beneficio personal,

TIPO DE REGISTRO

Dadas las caracter{sticas del estudio se emples el tipo de regis-

tro conocido como: "Registro de Intervale", cuya definicin segin Baro
cio Quijano y cols, es 1a siguiente:

(6)

(N

“Este registro consiste en dividir cada sesifn de observacibn en
perfodos de tiempo iguales que se denominan intervalos. En ca-
da intervalo, el observador registra s6lo una vez la ocurrencia
del evento, adn cuando este se presente en varias ocasiones" 6

“Observacitn continua de los fen6menos. Anotacidn exclusiva de 1a
ocurrencia o no de 165 eventos, independientemente de su frecuen
cla y duracién". :

Ademds de contar con.la ventaja de:

"Permitir &1 registro de varias respuestas cuya anotacids median-
te un sencillo cédigo, se puede faci1itar"(7),

Barocio Quijano, R. Observacifn y medici6n de conducta y ambien-
te, p. 114,

Coordinacién de laboratorios, Facultad de Psicologfa. Curso de
précticas de) primer nivel, p. 116 - 117,
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EL REGISTRO

Durante cada sesién de registro se proyectaron los mensajes (uno
a la vez) cuantas veces fue necesario para que los observadores pudie
sen registrar en el formato especialmente disefiado para ello, séle
‘aquellas categorfias que se presentaron en cada mensaje; marcando en
una sola ocasién cada una de ellas.

La codificaci6n de categorias, atendi6 estrictamente a la secuen
cia de codificacidn sugerida en el formato de registro. El tiempo to
tal que emplearon dos observadores en registrar los 214 mensajes co-
merciales de la muestra, fue de dos semanas; a razén de 20 mensajes
registrados por dfa.

ANALISIS DE DATOS

Una vez que se finalizé el registro de los 214 mensajes comercia
les, se procedi6 a obtener las frecuencias de aparicién de cada una
de las categorfas consideradas para el anilisis. Realizado 1o ante-
rior, se concentraron estos datos en cuadros que contienen las catego
rfas, su frecuencia de aparicifn y sus respectivos porcentajes; de
los cuales s6lo se interpretaron los mds elevados de acuerdo con aque
1las teorfas que sustentan Ja presente investigacidn.

El procedimiento de an&lisis antes descrito, se conoce como And-
lisis de Frecuencias; que Xerlinger (1985), define como: "Una frecuen
cia es el computo de algo, entonces, el andlisis de frecuencias es el
andlisis de computo utilizando para ello distribuciones de frecuen -
cias observadas en la investigacién” 8).

(8) Kerlinger, F. N. Enfoque conceptual de la investigacién del com-
portamiento. p. 154.
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PERSONAJES: TODAS AQUELLAS PERSONAS, ANIMALES O COSAS QUE APARECEN
EN EL MENSAJE COMERCIAL ANUNCIANDO UN PRQODUCTO

CATEGORIAS

DEFINICION

A. HUMANO

1. SEX0

1.1, MASCULINO
1.2. FEMENINO

2. EDAD

2.1. BEBES DE 0-2 AROS

2.2. NIROS EN ETAPA
PREOPERACIONAL DE
3-7 AROS.

2.3. NIROS EN ETAPA DE
OPERACIONES CON-
CRETAS DE 8-12
AROS.

Codificar a Tos personajes humanos que f{
guren como Jos principales (de 1 a 4), en
tendiéndose esto como aquellos personajes
a los que se les enfoca de manera constan
te a 1o largo del mensaje, manteniendo es
tos una estrecha relaci6n con el producto
a través de sus acciones, discurso, didlo
go, etcétera.

Se codificard el sexo en base a los ras-
gos fis{icos que poseen y d}stinguen a los
personajes.

Codificar 1a edad de Tos personajes; dado
que es diffcil conocer la edad exacta de
éstos, hacerlo de manera aproximada de
acuerdo con 1a sfguiente clasificacién:
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CATEGORIAS

DEFINICION

2.4. PRIMERA ADOLESCEN
CIA (OPERACIONES
FORMALES) DE 13 -
18 AROS.

2.5. SEGUNDA ADOLESCEN
CIA DE 19-25 AROS

2.6 ADULTOS

2.6.1 PRIMERA ETAPA
DE 26-40 AROS

2,7 ANCIANOS DE 61 EN
ADELANTE,

3. _RAZA

3.1 TIPO MEXICANO

3.2 EXTRANJERO
3.2.1 ANGLOSAJON

Codificar a ésta cuando 1as caracterfsti
cas ffsicas evidentes de los personajes
denoten que estas pertenecen a alguna de
las razas comprendidas en la siguiente
clasificacibn.

3.1 Codificar como raza tipo mexicano,
cuando los personajes generalmente pre-
senten Tos siguientes rasgos: cabello
obscuro, ojos cafes y piel cobriza o mo-
rena, estatura baja o media.

3.2.1 Se codificar§ como raza tipo an-
glosajona cuando los personajes general
mente presenten las sfguientes caracte-
risticas: Cabello ondulado o lacio,
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CATEGORIAS

DEFINICTON

3.2.2. BLANCA MEDITERRANEA

7 3.3. INDEFINIDA

3.4. OTRA

4. SER HUMANO DISFRAZADD

ojos azules o verdes, tez muy blanca y
estatura alta (en el caso de Yos adul-
tos).

3.2.2, Codificar esta raza cuando los per
sonajes presenten las siguientes caracte-
risticas: cabello castafio o negro este ge
neralmente es ondulado, piel blanca, la
mayorfa presenta 0jos obscures; pero hay
casos en los gue se presentan ojos claros.

3.3. Codificar como raza indefinida cuan-
do aparezcan en el mensaje persanajes cu-
yas caracteristicas no se puedan incluir
en ninguna de las categorfas anteriores y
le sea diffcil al codificador ubicar el
tipo de raza a la cual el personaje(s)
pertenece{n).

3.4, Incluir aquf cualquier otra raza que
no se encuentre comprendida en las ante-
riores, sin embargo el codificador puede
distinguir Ta raza a Ja que &1 o 1os per
sonajes pertenecen y por tanto registrar
la.

Codificar como ser humano disfrazado
cuando el vestuario de el personaje{s)
le haga adoptar una personalidad diferen
te o cuando represente a un personaje fa
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DEFINICION

CATEGORIAS 7 = 7o

5. RoL. "

5.1. PADRE
5.2. MADRE

5.3. HIJO (A)
5.4. HERMANO (A)
5.5, AMIGD (A)

5.6. PRESENTADOR

5.7. ABUELO(S)
5.8, NIETO(S)
5.9, AMA DE CASA

" moso sin ser &1, o represente a objetos co

mo botellas que cantan o bailan y caminan
0 en su caso también representen a anima-
Tes.

Se codificard el rol como la relacién que
guardan Jos personajes con el medio ambien
te y/o con otros personajes principales y
en caso de tener mis de uno, el predomi -

nante.

Codificar cualquiera de estos roles en fun
cibn de que se diga o se evidencie clara-
mente en el mensaje la relacién que guar-
dan entre sf los personajes.

5.6, Se codificard el presentador como
aquella persona que ante la cémara presen-
te al producto. Este presentador habla
del producto y hace referencia a las carac
terfsticas y atributos de éste, quien hace
1a presentacién puede ser un actor © no,
ademds de no tener otra funcidn o papel
dentro de la estructura de) mensaje que no
sea la de presentador.

Codificar estos roles cuando se evidencie
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CATEGORIAS

‘DEFINICION

5.10, TRABAJADOR
5.11. ESPECTADOR
5.12. PAREJA

5,13, INDEFINIDO

5.14. 0TRO

B. NO_HUMANQ

1. ANIMALES

2, ANIMACION

claramente 1a relacién que guardan entre
si los personajes.

5.13. Codificar estos roles cuando se evi
dencie claramente en el mensaje es decir
que la relacién que el personaje guarda
con los demds personajes no se pueda dis-
tinguir claramente.

5.14, Codificar aquf cualquier otro rol
relevante que no se haya incluido en la
clasificacién anteriormente descrita, to-
mando en cuenta que se debe registrar -
cual es este rol.

Los persenajes no humanos serdn todos a-
quellos que se presenten en el mensaje y
que no pertenescan al género humano, ta-
les como los animales tal cual son, ademds
de aquellos personajes cuyas caracterfsti-
cas se vean realzadas por la animacidn.

Codificar a los animales como los seres
del reino animal que se representan a sf
mismos sin ningdn atributo especial, apa-
reciendo como mascotas o acompafiados por
dibujos animados, mufiecos u objetos.

Codificar como animacidn cuando en el men
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CATEGORIAS

DEFINICION

2.1. DIBUJO
2.2, WURECO

2.3 ANIMALES

2.4. GBJETOS

C. MODELOS GRUPALES

saje se presenten cosas o animales a los
cuales se Tes da vida o se les otorgan a-
tributos especiales cuando no los tienen
reaimente.

2.1, Se codificard como dibujo animado
cuando alguno o todos los personajes que
{ntervienen en el mensaje se presenten en
caricatura.

2.2. Codificar como mufleco animado cuan-
do los personajes que intervienen en el
mensaje sean representados como tfteres,
marionetas, muppets, etcétera,

2.3, Se codificardn como animales anima-
dos a aquellos seres del reino animal que
se presenten en el mensaje con caracterfs
ticas que los antropomorfizan, tales como
hablar, caminar erguidos, conducir, can-
tar, trabajar, etcétera.

2.4. Codificar como objetos animados to-
dos aquellos que se presenten en pantalla
con caracterfsticas que los antropomorfi-
cen tales como hablar, cantar, bailar, et
cétera,

Cons {derar como madelos grupales a los ca
sos en los que en el mensaje existan mds

de cuatro personajes y de los que ningu-
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CATEGORIAS

DEFINICION

1. NUMERO APROXIMADO DE

PERSONAJES

1.1,
1.2,
1.3,
1.4,

5-9 PERSONAJES
10-14 PERSONAJES
15-20 PERSONAJES
21 EN ADELANTE

2. EDAD PREDOMINANTE DE

LOS MODELOS

2.1,
2.2,
2.3.
2.4,

2.5,

2.6.

2.7.
2.8,

3. SEXO PREDOMINANTE EN EL

BEBES DE 0-2 ANOS
NIROS DE 3-7 ARDS
NIROS DE 8-12 AWOS
ADOLESCENTES DE 13-
18 AROS)
ADOLESCENTES DE 19-
25 ARQS

ADULTOS DE 26-40 A.
ADULTOS DE 41-60 A.
ANCIANOS DE 61 EN
ADELANTE

MODELO GRUPAL

no aparesce 0 se identifique como el prin
cipal.

Codificar el nimero aproximado de persona-
jes (cuya base, segdn el criterio anterior,
sea el modelo grupal), de acuerdo con los

rangos siguientes:

Codificar la edad predominante en cada mo-
delo grupal (mds de cuatro personajes) de
acuerdo con 1a siquiente clasificacién:

Se codificard al sexo predomiante en cada
modelo grypal en base a los rasgos fisicos
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" CATEGORIAS

DEFINICION

©3.1. ‘MASCULIND
1.2, FEMENINO

4. RAZA PREDOMINANTE EN EL

MODELO GRUPAL

4.1. TIPO MEXICAND

4,2, EXTRANJERD

4.2.1. ANGLOSAJON

4.2.2 BLANCA MEDITERRA-
NEA

que poseen y distinguen a los personajes.

Codificar 1a raza predominante en cada mo
delo grupal, cuando las caracterfsticas
fisicas evidentes de los personajes deno-
ten que estos pertenecen a alguna de las
razas comprendidas en la siguiente clasi-
ficacidn:

4.1 Codificar como raza tipo mexicano
cuando Tos personajes genera'lmenté presen
ten Jos siguientes rasgos: cabello obscu-
ro, ojos color café y piel cobriza o more
na asi como estatura baja o media.

4.2.1. Se codificard como raza tipo anglp
sajona cuando los personajes generalmente
presenten las siquientes caracterfsticas:
cabello ondulado o lacio rubio, ojos azu-
les o verdes, tez muy blanca y estatura
alta.

4.2.2 Codificar esta raza cuando Tos per
sonajes presenten las siguientes caracte
risticas: cabello castafio o negro este
generalmente es ondulado, piel blanca, la
mayorfa presenta ojos obscuros pero se dan



78

CATEGORIAS

DEFINICION

4.3." INDEFINIDA

4.4..0TRA'

D. APLICACION GENERAL

1. NIVEL SOCIOECONOMICO

1.1. ALTO

casos de ojos claros.

4.3. Codificar como raza indefinida cuan-
do aparescan en el mensaje personajes cu-
yas caracterfsticas no se puedan incluir

en ninguna de las categorfas anteriores

y le sea dificil al codificador ubicar el
tipo de raza a la cual 1a mayorfa de los

personajes pertenecen.

4,4, Incluir agui cualquier otra raza que
no se encuentre comprendida en las ante-
riores, pero que sin embargo el codifica-
dor distingue y la registra.

Las siguientes categorias se aplicardn a
ambos modelos {individuales y grupales).

Refleja el nivel o estrato social al cual
&1 o los personajes pertenecen.

1.1. Se codificard como nivel socioecon6-
mico alto cuando 1a ambientacién del men-
saje refleje escenarios tales como resi-
dencias en 1as cuales 12 decoracién pre-
senta caracteristicas de exclusividad y
elegancia, amplios jardines, piscina, can
cha de tenis, servicio doméstico, ademds
las acciones se pueden desarrollar en ho-
teles, clubes y centros que denotan lujo;
sin embargo de no darse este tipo de am-
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CATEGORIAS

DEFINICION

* 132, MEDIO

1.3. BAJO

bientacién es probable que los persona-
Jes demuestren su nivel socioeconémico,
con las ropas por ellas utilizadas que
son elegantes y que en general los hacen
ver bien vestidos. El tipo de autos y
motocicletas utilizados pueden ser otro
factor que determine este nivel,

1.2. Se codificard como nivel socioecon§
mico medio cuando en la ambientacién de)
mensaje no aparezcan residencias, ni ser=-
vicios domSsticos, ni automéviles de Tujo
¥ en su lugar las viviendas parezcan ser
pequefias tales como departamentos o casas
pequefias que si bien pueden ser de dos
plantas no cuentdn con amplios jardines o
canchas o albercas y por 1o regular apa-
recen con vestuario informal.

1.3. Codificar el nivel socioecondmico ba
jo cuando las acciones se desarrolten en
ambientes que denoten la carencia de ser-
vicios o bien las personas los comparten,
las viviendas en que habitan son por lc
regular de una sola planta y muchas de

las acciones se pueden desarrollar ya sea
dentro o fuera de estas en Tugares tales
como la azotea, la calle, etc. Su lengua-
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CATEGORIAS

DEFINICION

1.4. INDEFINIDG ~

2. TESTIMONIO

2.1, DIRECTO

je se caracteriza por el uso de modismos
tales como: IQué onda?, &Qué rollo?, &Qué
traes?, etcétera en muchas ocasiones su
vestuario denota su actividad laboral
siendo este regularmente el de uso dia-
rio.

1.4, Se codificard como nivel socioecons-
mica indefinido cuando las caracterfsticas
de 1os personajes no permitan al codifica-
dor ubicarles en ninguna de las tres cate-
gorias anterjores.

El. testimonio serd tomado en cuenta cuande
en el mensaje se utilice 1a presencia de
alguna autoridad, institucién o personali-
dad famosa, la cual esta sustentada por su
aparicién en uno o varios programas de te-
levisi6én que gozan de popularidad entre
Tos nifios o entre los adultos (estrellas
deportivas, personzjes de series para jove
nes o adultos, cantantes, actores, etc.);
registrar el nombre de la personalidad o
institucién que aparece como testimonio el
cual por la relacién que el personaje esta
blece con el producto dentro del mensaje
puede ser:

2.1, Se codificard como testimonio directo
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DEFINICION

2.2, INDIRECTO

3. ACTIVIDADES DE LOS

PERSONAJES

3.1, RECREATIVAS

tvando una persenaiidad con autoridad re-
conocida aunque no famosa, instituci6n o
personalidad famosa que aparece en el men
saje avalando el producto; en el caso de
1a personalidad famosa gque aparece en el
mensaje, esta debe hablar de sf mismo co-
mo consumidor (hace uso del producto),
asf como de las caracter{sticas y atribu-
tos del producto y/o recomenddndoio.

2.2, Codificar como testimonio yndirecte
cvando la personalidad famosa poco o nada-
se relaciona con el producto (no hace uso
de el}, no habla de sf mismo como consumi
dor ni de las caracterfsticas y atributos
del mismo, sina s6lo se utiliza su imagen
como personalidad en el mensaje.

Se codificarén estas actividades como a-
quellas que el o los personajes principa-
Tes y/o grupales {incluir también a los
personajes animados) desarrolien durante
el mensaje en torno al producto; teniendo
cuidade de codiffcar 1a actividad que més
se relacione con el producto, estas pue-
den ser:

3.1. Se codificard como actividad recrea-
tiva aquella o aguellas en las que se ha-



CATEGORIAS

DEFINICION

3.1.1. JUGAR

3.1,2. PRACTICAR
DEPORTE

3.1.3, BAILAR

3.1.4.CANTAR

3.1.5. ESCUCHAR MUSICA

ga uso del tiempo Yibre principaimente,

obteniendo con ello solaz, esparcimiento
y diversién; codificar Ya actividad pre-
dominante realizada por el o los personz
jes del mensaje, estas pueden ser:

3.1.1. Codificar el juego cuando el es-
parcimiento y la diversifn se obtengan
gracias a la manipulaci6n de cualquier
tipo de juguete o cuando en general los
personajes se encuentren jugando de al-
guna manera,

3.1.2. Codificar la préctica de algin de
porte cuando los personajes la desarro-

Ven en las instalaciones y con los equi
pos adecuados; Yo mis importante es que

los que practican el deporte no son pro-
fesionales.

3.1.3. Codificar cuando los personajes
del mensaje se muevan rfitmicamente en ba
se a cierta meiodfa que se escucha de
fondo.

3.1.4, Codificar que los personajes can-
tan cuando ante la pantalla entonen o in
terpreten una cancién,

3.1.5. Codificar esta actividad cuando
los personajes aparezcan ante la panta-

82
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CATEGORIAS - *

DEFINICION

3.1.6. VER TELEVISION

3.1,7. VACACIONAR

3.1.8. PINTAR {ARTIS-
TICAMENTE)

3.1.9 ESCULPIR

3.1.10. TOCAR MUSICA

112 como simples receptores de cualquier
emfsidn de misica ya sea de espectadores
de un concierto, o esten escuchando algdn
radio, disco o casette,

3.1.6. Codificar esta actividad cuando &)
o los personajes del mensaje aparezcan
frente a un aparato televisor e) cual cap
te su atencién,

3.1.7. Codificar aquf cuzndo &) o los per-
sonajes del mensaje se encuentren en algin
tugar de recreacién como la playa, algin
bainearis, en alguna excursibn (acampando}
0 se¢ vea en el mensaje que se encuentran
dispuestos a salir 1levando maletas, pelo-
tas, etcétera, en ocasiones 10s personajes
hacen comentarios acerca de su viaje.

3.1.8. Codificar aquf cuando en el mensaje
se vea a el o los personajes ante un caba-
Hete, con pincel y paleta de pintor reali
zando una obra pictérica.

3.1.9. Codiffcar aguf cuands &1 o 1os per-
sonajes se encuentren dando formad a una es
tatua o escuitura contando para ello con
los materiales indispensables como cincel,
marro, escobilla, etcétera.

3.1.10. Codificar aquf cuando &1 o los per
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. CATEGORIAS

DEFINICION

3.1.11. OTRA

3.2. ESTUDIAR

3.2.2. ASISTIR A LA
ESCUELA

3.2.3. OTRA

3.3, ALIMENTICIAS

3.3.1 DESAYUNO

sonajes ejecuten alguna pieza musical con
cualquier tipo de instrumento musical,

3.1.11. Registrar cualquier otra actividad
en este punto de caricter recreativo que
no haya sido incluida en la clasificacién
¥y que sea identificada en el mensaje.

3.2.1. Codificar cuando en el mensaje se
vea a el o los personajes leyendo o hacien
do la tarea ya sea en su casa 0 en una bi-
blioteca.

3.2.2. Codificar esta actividad cuando en
el mensaje se vea que el o los personaes
se encuentran dentro de algin salén de
clases escuchande al maestro o, en su de-
fecto, se denote claramente que estdn lle-
gando a l1a escuela.

3.2.3. Registrar aquf cualquier otra acti-
vidad de caricter intelectual que no haya
sido fncluida en la clasificacin Y que
sea identificada en el mensaje.

3.3, Se codificard este tipo de actividad
cada vez que se denote que los personajes
del mensaje se encuentren en cualqufera de
las siguientes actividades:

3.3.1 Codificar esta actividad cuando en el
mensaje el o los personajes se encuentren
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DEFINICION

CATEGORIAS

3.3.2, COMIDA

3.3.3, CENA

ya sea en la cocina 0 en el comerdor y se
“.vea claramente que se dispongan a desayu-

nar, para o cual los personajes van a to-
mar 0 estdn tomande alimentos como: Leche,
o chocolate, cereal, frutas, etcétera,
existen casos en los que los personajes ha
cen alusién a que es de mafiana.

3.3.2. Codificar esta actividad cuando en
el mensaje el o los personajes se encuen-
tren en 1a cocina o comedor de una casa,
en algan restaurante, de dfa de campo, efc.
dispuestos a ingerir alimentos, esto es,
se puede ldentificar ya sea la hora o 1o
que l0s personajes comeran; por ejemplo:
sopa, carne, tacos o en su caso algan tipo
de guisado, etc. En su caso, alguno de
los persanijes puede hacer 2lusién a que
es hora de la comida diciéndose en el men-
saje algo como: “Mamé yo quiero comer,.."

3.3.3, Codificar esta actividad cuando en
el mensaje el o los personajes se encuen-
tren en la cocina o el comedor de alguna
casa 0 en algin restaurante y se vea que
es de noche, ademis de-'que van a tomar a}
giin tipo de alimento.

En su caso, los personajes pueden estar
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'CATEGORIAS

DEFINICION

3.3.4, ERTRE COMIDAS

3.3.5. OTRA

3.4, HIGIENICAS

3.4.1. BARARSE

3.4.2. LAVARSE LAS
MANOS

vestidos con ropa de cama y dispuestos a
merendar, sin embargo, se alude que des-
pués de esto irdn a dormir,

3.3.4, Se codificard esta actividad cada
vez que en el mensaje no se evidencie cla-
ramente que se estd efectuando alguna de
las actividades anteriores, sin embargo,
se consume algin producto (generalmente
alguna golosina).

3.3.5. Codificar aquf cualquier otra acti-
vidad alimenticia que no haya sido incluf-
da en la clasificacién y gque se haya iden-
tificado en el mensaje.

3.4, Codificar éstas como aquellas en las
que el principal objetivo de los persona-
Jes del mensaje sea el de cultivar la hi-
glene personal 2l realizar actividades co
ma:

3.4.1 Codificar cuando los personajes apa
rezcan en el cuarto de bafio en evidente
actitud de lavar.su cuerpo, aunque &ste
no aparezca en su totalidad, ya sea bajo
1a regadera o en alguna tina.

3.4.2. Codificar aquf cuande los persona-
jes del mensaje estando en el cuarto de
bafio y frente al lavabo, sélo se aseen
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CATEGORIAS

DEFINICION

3.4.3. LAVARSE LOS -

DIENTES.

- 3.4.4. ARREGLO
PERSONAL

3.4.5. OTRA

3.5. LABORALES

-3.5.1. TRABAJADORES
DE LA
ENSERANZA

3.5.2. VENDEDORES Y

135 manos (enjabonéndolas y enjuagindo-
las)it

3.4.3, Codificar cuando &1 o los persona-

Jjes encontréndose en el cuarto de baiio,
hacen uso del cepillo de dientes y del
dent{frico para el aseo bucal correspon-
diente.

3.4.4, Codificar el arreglo personal cuan
do las actividades de los personajes se
enfoquen principalmente a el cuidado de
Ta apariencia fisica como peinarse, maqui
1larse, vestirse, etcétera.

3.4.5, Codificar aquf cualquier otra acti
vidad de caré&cter higiénico que no haya
quedado inctuida con anterioridad.

3.5, Codificar este tipo de actividades
cuarido &1 o los personajes reciban algin
tipo de remuneracién por las actividades
que realizan, como:

3.5.1. Se codificardn a estos como aque-
11as personas que dan clases colectivas o
particulares a Tos alumnos de niveles pre
escolar, primaria, educacién media y supe
rior, asf como a todos aquellos que apa-

renten llevar a cabo tareas afines.

3.6.2, Se considerard en este grupo a las



CATEGORIAS

DEFINICION

DEPENDIENTES

3.5.3. PROFESIONALES

3.5.4, DEPORTISTAS

3.5.5, TRABAJADORES DE
-LOS ESPECTACULOS

3.5.6. OTRA

3.6. ACTIVIDADES
DOMESTICAS

personas que aprenten intervenir directa
mente en el proceso de comercializacidn
de bienes en general {(comerciantes).

3.5.3. Se incluye aquf a las personas
que se supone han recibido una instruc-
cibn de tipo académico-profesional y que
aparecen desempefiando labores relaciona-
das directamente con su profesitn {médi-
cos, ingenieros, dentistas, etc.)

3.5.4. Se codificardn como deportistas a
todos aquellos que se dedican de manera

profesional a la practica de algin depor
te y que no necesariamente requieren de

una educaci6n formal para el desarrollo

de sus actividades.

3.5.5, Se codificardn agquf a todas aque-
1las personas gque se dediquen a algin ti
po.de espectdculo o entretenimiento, como
son: actores, cantantes, payasos, etcéte-
ra.

3.5.6. Codificar aquf cualquiera otra ac-
tividad laboral que no haya quedado con-
templada en la clasificacibn anterior,
registrando ademds cGal es ésta.

3.6. Codificar como actividades domésti-
cas a todas aquellas que se relacionan
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" CATEGORIAS

BEFINICION

3.6.1. COCINAR

3.6.2. COMPRAS EN
GENERAL

3.6.3. LAVAR TRASTES

3.6.4. LIMPIAR LA CASA

3.6.5. LAVAR ROPA

directamente con e1 o los quehaceres del
hogar y el bienestar de la famiiia:

3.6.1. Codificar esta actividad cuands al-
guno de los personajes se encuentre prepa-
rando alimentos o guisados que impliquen
el uso de los implementos de cocina como
estufa, licvadora, batidora, ete. No fn-
cluir aquf a los personajes que se prepa-
ren una torta, sandwich, etcétera.

3.6.2. Codificar aquf cuando &1 o los per-
sonajes adultos realfcen las compras de
los productos necesarios para el hogar,
por lo regular se ve a 1as personas en los
supermercados o mercados escogiendo este
tipe de productoes.

3.6.3. Codificar esta actividad cuando &1
o los personajes se encuentren (regularmen
te) en 1a cocina y frente al fregadero en
accibn de enjabonar y enjuagar los utenci-
lios de 1a cocina,

3.6.4, Codificar esta actividad cuando &)
o los personajes en acci6n de asear Tos
muebles, barrer, trapear, etc. es decir,
aseando la casa en general.

3.6.5. Cuando &1 o los personajes se encuen
tren frente al lavadero o frente a una lava



CATEGORIAS . DEFINICION

dora y se evidencie el uso que se hace de
estos para asear la ropa en general.

3.6.6. OTRA 3.6.6. Codificar aquf cualquier otra acti
tidad de tipo doméstico que no haya sido
contemplada anteriormente.

3.7. OTRO TIRO DE 3.7, Codificar aquf cualquier otro tipo
ACTIVIDAD : de actividad identificada en el mensaje y
que no haya sido contemplada con anterio-
ridad, es decir, en ninguno de los rubres
diferentes a las actividades de los persp
najes.
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PRODUCCION: RECURSOS TECNICOS Y VISUALES QUE SE CONJUGAN EN LA ELABQ-
RACION DE UN MENSAJE COMERCIAL

CATEGORIAS

DEFINICION

1. VELOCIDAD DE LA IMAGEN

1.1. CAMARA NORMAL

1.2. CAMARA LENTA

1.3. CAMARA RAPIDA

1.4, REVERSA

T'1,507°0TRA

Se refiere a la secuencia de la toma que
adquiere la sucesién de las imigenes.

1.1. Codificar &sta cuando la sucesién
de im&genes y los movimientos de &1 o
Tos personajes que aparecen en el mensa-
Je sean percibidos por el espectador sin
alteracién alguna.

1.2. Se codificard ésta como la secuen-
cia de las im&genes que produce un efec
to retardado en el movimiento de las
personas, objetos e imigenes en general;
Tos movimientos se perciben mds Jentos
de 1o que en realidad son.

1.3. Se codificard ésta como la secuen-
cia de las imigenes que se acelera paré
provocar un efecto de rapidez de movi-
mientos en la pantalla,

1.4, Se codificard a ésta cuando las
imdgenes tomen una secuencia que va ha-
cia atris, o que regresen sobre sf mis-
mas presentando en su caso, una repeti-
cién de movimientos.

1,5. Codificar aguf cualquiera otra for
ma de velocidad de Jas im&genes o en su
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CATEGORIAS

DEFINICION

2. VERBALIZACION

2.1. VOZ EN OFF
2.2, EL MODELO(S)
HABLA(N)

2.3. EL MODELO(S)
CANTA(N)

2.4, NO HAY VERBALIZACION

2.5 OTRO ~

caso cualquier combinaci6n de las ante-
riores que se dé en el mensaje, por ejem
plo: Cimara normal - camara répida, cima
ra normal, cémara reversa, etcétera,

Serd éste todo aquel discurso verbal in-
clufdo en el mensaje utilizado en cual-
quiera de las siguientes modalidades

{en e) caso de haber m&s de uno, regis-
trar e] predominante):

2.1. Se codificard como Voz en Off cuan-

- do la persona que habla en el mensaje se

escuche pero no se vea 0 en su caso,
canta sin que se vea.

2.2, Codificar este tipo de verbaliza-
ci6n cuando el o los personajes hablen
directamente ante las c&maras.

2.3. Se codificard éste cuando el o los
personajes interpreten una canci6n ante
1as cdmaras.

2.4." Se codificard como verbalizacién
nula cuando a pesar de que existan mode-

Tos en el mensaje, ninguno de ellos ha-
ble ya sea en voz off o ante las cémaras.

2.5. Codificar aquf otro tipo de verbaii
zacifin que no haya sido incluido en 12
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CATEGORIAS

DEFINICION

3. AMBIENTACION

3.1.

3.2,

3.3, INTERIOR/EXTERIOR

3.4,

INTERIOR

EXTERIOR

INDEFINIDO

clasificaci6n anterior.

Escenario en e) cual se desarrollan las
actividades o acciones del mensaje.

3.1. Se codificard la ambientacién inte
rior cuando la mayor parte de las acti-
vidades de uso, consumo o exhibicitn

el producto se desarrollen en el inte-
rior de una construccibn- "X" o se deno-
te claramente que ese lugar cerrado y
techado, por ejemplo: La sala de una ca
sa, el sal6n de clases, etcétera.

3.2. Codificar la ambientacién exterior
cuando Ta mayor parte de las activida-

des del mensaje, se desarrollen en es-

cenarios abiertos o al aire libre, por

ejemplo: La playa, la calle, un jardfn

o bosque, etcétera.

3.3. Se codificard esta combinacifn
cuando &1 o los personajes del mensaje y
las acciones del mismo, pasen del inte-
rior al exterior y viceversa,

3.4. Codificar como indefinido cualquier
ambientacitn que por sus caracterfsticas
no pueda ser clasificada en ninguno de
Tos rubros anteriores, esto es, que no
se pueda definir o identificar el tipo
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CATEGORIAS

DEFINICION

3.5. OTRA

4. Muslca

4180

{.z. sxmf

4.2,1 ACTIVIDAD O

DINAMISMO

"'4,2.2. TRANQUILIDAD O
CALMA

4.2.3, OTRO

FRECUENCIA DE REPETICION

de ‘ambientacidn.

3.5. Codificar aquf el nombre de cual-
quiera otra ambientacifn que se presente
en el mensaje y Gue no haya quedado in-
cluida en Ya clasificacién anterior,

Codificar 51 el mensaje prasenta misica
como fando o $e acompafia de misica; in-
cluyendo aquf al jingle.

4.1, §i el mensaje-no inctuye ningdn ti-
po de m\_isica. ni jingle, pasar entonces
al punto 5.

4.2. Determinar en e} caso de que el
mensaje se incluya algln tipo de misica
o jingle, si estos se asocian con:

4.2.1. Codificar st la misica se asocia
a imégnes de intensa.actividad ffsica o

a movimientos diadmicos.

4.2.2. Codificar si la misica del mensa-

© Je se asocia 3 imdgenes de trangquilidad,

paz, calma, pasividad, etc.

4,2.3, Codificar st la misica se asocia

a cualquiera otra emocidn que no haya si
do contemplada anteriormente, por ejem-

plo: el enojo.

Codificar el nimero de veces que se re-
pite tanto en audio como en video, el:
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CATEGORIAS

DEFINICION

5.1 NOMBRE DEL PRODUCTO

6. SLOGAN

6.1.. INFORMA

6.2. SUGIERE

6.3. ORDENA

5.1. Codificar el ndmero de veces que
se repite el nombre del producto tanto
en audio como en video; de manera inde-
pendiente, 2l final se realizar§ un con
teo total sumando ambas. Es importante
sefalar que cuando el nombre del produc
to aparezca en pantalla {video), conta-
bilizar cada una de las apariciones que
tengan lugar ain en una misma toma.

Se codificard como slogan a aquella fra
se con la que se identifica caracteris-
ticamente al producto, se deberd codifi
car textualmente el slogan a efecto de
conocer Si:

6.1. Codificar que un slogan informa
cuando en su estructura se hable de las
caracterfsticas del producto como su sa .
bor, olor, textura, calidad, etc.

6.2. Se codificard un slogan que sugie-
re cuando en el mismo se recomiende o
se exhorte a la compra del producto en
un tono dulce y agradable o se apele'a
la ternura, el sentimentalismo, etc.

6.3. Codificar un slogan que ordena cuan
do este adquiera caracterfsticas impera
tivas, apresurando al espectador a la
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DEFINICION

CATEGORIAS

=7 compra. de] producto.

6.4, Codificar aquf s6lo cuando las ca-
racteristicas del slogan no permitan
ubicarlo en ninguna de las categorfias
anteriores.

6.4. INDEFINIDO /-

6.:5.‘ OTRA . 6.5. Codificar s6lo si las categorfas
S anteriores no se aplican, o en su caso,
se combinen dos de ellas, por ejemplo:
informa y ordena o sugiere e informa,
etcétera.

7. EFECTOS ESPECIALES: Se codificardn estos cuando en 10s men-
sajes se utilicen técnicas de las 1lama
das "Especiales” para su realizacifn to
tal o parcial, estos efectos pueden ser:

7.1. VISUALES 7.1. Se codifican este tipo de efectos
’ como aquellos que modifican principal~ -~
mente la estructura de las imdgenes,
entre 10s que se pueden encontrar:

7.1.1. CAMARA 7.1.1. Se codifica esta cuando se dé
SUBJETIVA 1a clara sensacifn en e mensaje de que
es uno mismo (el espectador) el que
avanza en la escena, como si se estuvig
ra dentro de las acciones del mensaje.

7.1.2. APARICION Y 7.1.2. Este efecto se codificard cuando
DESAPARICION las imigenes de personas, animales o co
DE IMAGENES sas ya sean en vivo {reales) o en dibu-



CATEGORIAS

DEFINICION

7.1.3 DISTORSION DE
LAS IMAGENES

7.1.4. OTRO

7.2, AUDITIVOS

7.2,1, DISTORSION DE
LA VOZ

7.2.2.. DISTORSION OE

Jos animados, aparezcan repentinamente
en escena y poco después desaparezcan
en 1a misma forma sin advertirse que
se hayan dirjgido hacia alguna direc-
cién.

7.1.3. Se codificard con distorsidn
cuando Tas imdgenes de personas, anima
les o cosas, se modifiquen en cuaiquie
ra de sus caracterfsticas fisicas en
general sin que 1leguen a cambiar por
completo su imagen.

7.1.4, Codificar aquf cualquier otro
efecto que no haya sido considerado an
teriormente, haciendo una breve des-
cripcin del efecto, por ejemplo: el
que se vea que la mayonesa se bate den
tro de su propio frasco.-

7.2, Se codificarén Jos efectos auditi
vos como aquellos que de alguna forma
distorsionen los sonidos y el audio en
general,

7.2.1. Se entender§ y codificard la
distorsién de la voz como aquel efecto
que modifica el sonido original del
timbre devoz de los personajes.

7.2.2, Este tipo de efecto se codifica
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CATEGORIAS

DEFINICION

LOS - SONIDOS EN
GENERAL

7.2.3. 0TRO

8. TIPO DE TOMAS

8.1, BIG CLOSE UP

8.2. CLOSE UP

9. FUERZA DEL MENSAJE

r& como aqué) que modifica el sonido o
sonidos originales del audio.

7.2.3. Codificar aquf cualquier otro e-
fecto auditivo que no haya quedado com-
prendido en las categorfas anteriores.

Codificar el tipo de tomas que se utilj
zan en el mensaje en funcién de la dis-
torsién del tamafo del producto, es de-
cir, que se aprecie por ejemplo, un pas
telillo exageradamente grande, ¢ con mu
cho relleno debido a1 acercamiento que

se le hace al producto.

8.1. Se codificard este tipo de toma
cuando se enfoque una parte o detalle
que forme parte de un objeto mayor y,
que ademds abarque casi la totalidad de
ta toma, por ejemplo: Cuando se enfoque
el nombre de un producto solamente, det
total de la envoltura,

8.2, Se codificard este tipo de toma
cuando en un acercamiento se aprecien
varios detalles parciales que conforman
la parte de un todo, tomando hombros y
cabeza de Tos personajes o se enfoque
al producto en cuesti6n por ejemplo,

Se codificard 1a fuerza del mensaje
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DEFINICION

CATEGORIAS " " -

9.1. VERBALIZACION

9.2. IMAGENES

9.3, JINGLE

9.4, SLOGAN

s

th

. INDEFINIDO

cuando ésta enfatice su poder o se base
de manera principal en alguna de las si-
guientes formas:

9.1. Codificar 1a verbalizaci6n cuando -
la parte o el mensaje principal de un
mensaje sea enviado al espectador a tra-
vés del discurso verbal.

4.2, Codificar este tipo de fuerza cuan-:
do las imdgenes que presenta el mensaje
sean tan elocuentes, que sobresalgan por
sobre los demis elementos del mensaje.

9.3. Codificar este tipo de fuerza cuan-
do las ideas principales del mensaje se
apoyen totalmente en este tipo de can-
cioncilla pegajosa, que por lo regular
encuadra al sldgan.

9.4, Codificar 1a fuerza del mensaje ba-
sada en el slogan cuando este represente
o en &) se incluya el mensaje principal
del anuncio, no hay que olvidar que el
slogan es 1a frase con 1a que por lo re
gular se identifica al producto.

9.5. Codificar como indefinido cuando
las caracterfsticas del mensaje no permi
tan definir claramente la fuerza del mis
mo.



CATEGORIAS

DEFINICION

9.6. 0TRO

9.6. Codificar aquf cualquier otro ele
mento en el que la fuerza del mensaje
se encuentre y que no haya sido contem
plada anteriormente; tomar en cuenta
que en algunos casos se pueden dar com
binaciones, en tales casos, especifi-
car cual es esta combinacién.

100



LENGUAJE: RECURSDS VERBALES.
PUBLICITARID

; T R
Y LINGUISTICOS EWPLEADOS EN EL DISCURSO ™

CATEGORIAS

DEFINICION

1. PERSONA GRAMATICAL EN
LA QUE EL MENSAJE SE
DIRIGE AL ESPECTADOR

1.1. PRIMERA PERSONA
1.2. SEGUNDA PERSONA
1.3. TERCERA PERSONA

1.4. INDEFINIDO

1.5. OTRO

2. ADQUISICION DEL

Codificar como persona gramatical cuando
el mensaje verbal o escrito sea enviado
al espectador utilizando como sujeto prin
cipal cualquiera de las siguientes perso-
nas:

1.1, Codificar como primera persona cuan-
do el sujeto del mensaje verbal o escrito,
sea Yo o Nosotros.

1.2. Se codificard como discurso en segun
da persona cuando el sujeto del mensaje
verbal o escrito sea: T4, Usted o Ustedes.

1.3. Se codificard como tercera persona
cuando el sujeto del mensaje sea: é_l_
ella o ellos. :

1.4. Codificar aquf cuando por sus carac-
terfsticas el mensaje verbal o escrito no
pueda ser ubicado en ninguna de las ante-
riores clasificaciones.

1.5. Codificar aqui cualquier combinacion
de personas gramaticales que hayan sido
empleadas como sujetos principales en el
mensaje, por ejemplo: primera y sequnda,
tercera y primera, etcétera.

Se codificard la adquisicidén del producto
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CATEGORIAS DEFINICION

PRODUCTO cuando &1 o los personajes principales
del mensaje inciten 2 la compra del pro-
ducto en cualquiera de ltas siguientes

formas:

2.1. ORDEN 2.1. Se codificars la orden cuando el
discurso de los personajes adquiera ca-
racterfsticas imperativas, como por ejem
plo: iTémate uno ya! o {2Y ti qué espe-
ras?!, etcétera.

2.2. SUGERENCIA 2.2. Codificar la sugerencia cuando los
personajes exhorten o inviten a los ex-
pectadores a 1a adquisici6n del produc-
to, por ejemplo: "Yo... te invito a que
compres. .. X",

2.3. PETICION SUAVE 2.3, Coificar ésta cuando los persona-
najes utilicen frases que apelen a la
ternura, o al sentimentalismo por ejem-
plo: “"Recuérdame...".

2.4. INFORMACION 2.4, Codificar un mensaje que informa
cuando en el se proporcionen indicati-
vos acerca del uso del producto, sus ca
racter{sticas, atributos o el lugar en
donde se puede adquirir.

2.5. [MITACION 2,5, Codificar cuando se incite a 1a ad
quisicifn del producto a través de Ta
imitaci6n cada vez que el o los persona
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CATEGORIAS

DEFINICION

2.6. INDEFINIDO

- 2.7, 0TRO

3. RECURSOS 1LINGUISTICOS
EMPLEADOS EN EL 01S-
CURSQ PUBLICITARIO

3.1, ALITERACION

3.2. ONOMATOPEYA

Jjes del'mensaje inviten al piblico a ha-
cer como ellos utilizando para &sto fra-
ses como: "Td como yo, compra...X", "Td
como los campeones toma...X", "Haz como
yo...". etcétera.

2.6. Codificar como indefinido, cualquier
otro tipe de incitacibn que por sus carac
teristicas no se pueda definir ni ubicar
en ninguna de las categorfas anteriores.

2.7. Codificar aquf cualgquier combinacidn
de los elementos anteriores, por ejemplo:
informa-ordena, informaci6n-imitacién,
etcétera.

Codificar cada uno de estos cuantas veces
aparezcan en el mensaje.

3.1, Coidificar la aliteraci6n cuando Ta
estructura del discurso verbal incluya la
repetici6n de uno o mds sonidos, en distin
tas palabras préximas; por ejemplo: "Mejor
mejora, mejoral*, "Salvo me salva", etcé-
tera.

3.2. Cofdificar esta cada vez que en el

mensaje se imite o se reproduzca el, o los
sonidos producidos por personas, animales
o cosas, por ejemplo: ipoc!, izas!, ipum!,
en el caso de golpes o cuando una persona
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CATEGORIAS

DEFINICION

3.3. SINONIMIA

3,4, REDUNDANCIA

3.5. CRASIS (NEOLO-
GISWO)

3.6. CONTRADICCION

imita 2 un perro ladrar, etcétera.

3.3. Se codificard esta cuando dos térmi-
nos o un té&rmino y un objeto, Sean presen
tados al espectador como equivalentes (si
nénimos), por ejemplo: “Salud yogurth,
salud Danone".

3.4. Codificar como redundancia como el
empleo sistemitico de palabras que se uti
lizan reiteradamente para asegurar la com
prensitn de 1o que se dice; esta no solo
se puede dar por la repeticién de térmi-
nos, sino que el uso de sin6nimos puede
ser también empleado, como: .“Chocokrispis,
chocolate, rico sabor a chocolate",

3.5. Codificar la crasis como aquella
palabra que se forma al traslapar dos o
més términos y, por contraccién 1legar a
formar uno nuevo; Yo mds importante es
que &1 receptor capte 1a novedad y al mis
mo tiempo Togre hacer que se convierta de
jnmediato esta novedad en informacién,
por ejemplo; "Quesuave“, "Sonric's", “Que
chitos", "Cocilinea”, etcétera. '

3.6. Codificar como contradiccién a aque-
Ma relacidn que ocurre cuando un término
niega a otro, es decir, la presencia de
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CATEGORIAS

DEFINICION

3.7. HIPERBOLE

3.8. UNIVERSALIZACION

3.9. DESPERSONALIZACION

3.10. INCLUSION

un término niega a otro, es decir, la pre-
sencia de un término deberfa presuponer la
ausencia de otro, como los utilizados en:
"Chiquito pero...grandiosc".

3.7. Codificar la hipérbole como aquella
forma verbal de expresién exagerada que
consiste en subrrayar 1o que se dice con
1a clara intenci6n de rebasar lo verosimil,
12 hipérbole constituye una intensifica-
ci6n de la evidencia en dos direcciones:
Aumentando el significado ("Riquiffsimo")
o disminuyéndolo (“"Pequenfifsfmo”}.

3.8. Codificar esta forma de expresi6n como
aguella que consiste en generalizar uma a-
firmacién o negacién como si fuera una ver
dad en s{ misma o.como si pudiese abarcar
todos los casos, por ejemplo: "Suavidad Me-
nen que es para todos".

3.9, Codificar 1a despersonalizaci6n como
aquella forma verbal de expresifn, que hace
que una afirmacifn o nega;idn aparezcan co-
mo surgidas de la nada o como leyes absolu-
tas, ejemplo: "Se piensa que...", "Se dice
que...", "Se afirma que...", “Se considera
que...", etcétera.

3.10. Codificar 1a inclusién cuando el re-
ceptor pase 2 formar parte del mensaje jun
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" CATEGOR1AS

DEFINICION

3.11. IRONIA

" 3.12.° PREF1J0S

3.13. REFLEXION

to on el emisor para darle mds fuerza al
anuncio o a su expresién, especialmente
cuando trata de influir en los demis, por
ejemplo: "Lo disefiamos pensando {nicamen-
te en usted”, "Con V.W. usted sabe 1o que

"

tiene" o "Usted y nosotros ...".

3.11. Codificar esta forma de expresién
como aquella que afecta a la ldgica de 1a
expresifn oponiendo para burlarse, el sig
nificado a la forma de 1a palabras, decla
rando una idea de tal modo que, por el to
no se pueda comprender otra contraria,
por ejemplo: "Te vas a queda viendo el

“rfo... {0 qué?!

3.12. se codificardn los prefijos cuando
se antepongan a palabras de los més diver-
sos valores y funciones, algunos ejemplos;
"Micro machines", "Maxi-rubia", etcétera.

Es necesario especificar que los prefijos
pueden ser: super, mini, maxi, poli, nea.

.3,13. Codificar 1a reflexién como el pro-

cedimiento verbal que consiste en definir
lo mismo por 1o mismo, aun cuando se dé a
entender algo mds, por ejemplo: “La cerve
za Superior es Superior®, "Para fritos,
los fritos de Sabritas” o "Aceite &ptimo
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‘DEFINfCION U

| CATEGORIAS: -1

“@s optimo®:

3.14. INDEFINIDO' '3.14. Codificar como indefinido aquel re-
: curso que por sus caracteristicas, no se

le pueda clasificar en ninguna de las an-

teriores definiciones.

3.15. 0TRO 3.15, Codificar aquf cualquier otra forma
: ] de lenguaje que no haya sido clasificado
con anterioridad y que sea identificada
en el mensaje.



108

PRESENTACION DEL PRODUCTO SE REFIERE A LOS ELEMENTOS CONTEXTUALES

SE RODEAN AL PRODUCTI Y A SU FORMA GEKE

_RAL DE PRESENTACION EN PANTALLA

CATEGORIAS

DEFINICION

1. TIEMPO

1.1. PRESENTE

1.2,  PASADO

1.3. FUTURO

1.4, PASADQ-PRESENTE

Se codificard el tiempo en relaci6n direc
ta con la época en la que se situe el men
saje comercial.

1.1. E1 tiempo presente se codificard en
relacién directa con el vestuario, la mo-
da presentada en el mensaje, el contexto
general (casas, autos, bailes, etc.), sf
se menciona también "Hoy dfa...”.

1.2. Codificar en tiempo pasado aquellos
mensajes que utilicen ropa, autos, casas
y ambientaciones en general que denoten
el paso del tiempo, o si se menciona en
el mensaje alguna ubfcaci6n cronpl6gica
que haga alusfén a1 pasado.

1.3. Coidificar como futuro cuando en el
mensaje el discurso y las acciones de
los personajes hagan alusifn a épocas y
tiempos venideros (al mafiana).

1.4, Se codificard como tiempo pasado -
presente cuando la accidn del mensaje se
situe en un principio en épocas que evi-
dencfan claramente que ya han pasado o
ya han teaido lugar, y que conforme el
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SE REFIERE A LOS ELEMENTOS CONTEXTUALES

QUE RODEAN AL PRODUCTO Y A SU FORMA GENE
RAL DE PRESENTACION EN PANTALLA

CATEGORIAS

DEFINICION

1.5, PRESENTE-FUTURO

1.6. INDEFINIDO

2.TOND_DEL ‘MENSAJE

2,1, HUMORISTICO

mensaje avanza, avanzard también el tiem-
po hasta situarse en el presente,

1.5. Codificar el tiempo presente-futuro
cuando 1a situacidn del mensaje denote
claramente 1a ubicacifn de éste en 1a épo
ca actual y conforme avance el mensaje el
vestuario, los escenarios y el tiempo ha-
brdn de cambiar para ubicarse en Tugares
y tiempo que evidencien el futuro como -
por ejemplo: reatizar alguna actividad en
el espacio como algo normal.

1.6. Codificar aquf cuanda ningin elemen-
to del mensaje permita ubicario en el
tiempo,

Se codificard el tono del mensaje como
2quél que se refiere al género en el que
la trama del mismo se basa, el cual puede
ser:

2.1. Codificar el tono humoristico cuan-
do el principal objetivo del mensaje sea
provocar risa a través del manejo de ele-
mentos gracfosos y presentande situacio-
nes cémicas.
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CATEGORIAS

DEFINICION

‘2.2, SERI10:

3. DEMOSTRACION

‘ 3.1, EXHIBICION

3.2.US0

3.3, PREPARACION

3.4. PREPARACION-USO

2.2, Se tomard como tono serio cuando en
el mensaje se presenten escenas o situa-
ciones que de ningfin modo tienen 1a inten
cibn de provocar risa en el espectador,

-Codificar esta cuando el producto sea

presentado en alguna de las siguientes sji
tuaciones: :

3.1, Codificar un producto en exhibicibn
cuando este no sea consumido (2limentos,
bebidas, golosinas, etc.) o usado {jugue-
tes por ejemplo) sino simplemente se pre-
senta ante la pantalla y se mencionan sus
caracterfsticas.

3.2, Codificar esta categorfa cuando el
producto se muestre (nicamente en el uso
para el que se promueve, s6lo, sin estar
acompafiado de otro u otros, ya sea comién
dolo o jugando con é1; o empledndolo en
caso de cualquier otro producto,

3.3, Codificar como preparaci6n cuando en
el mensaje se presenten los pasos a se-
guir para su preparacién (alimentos) o ar
mado (juguetes).

3.4, Codificar esta forma de presentacidn
cuando el mensaje se denoten claramente
Tos pasos a seguir para su preparacidn
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- CATEGORIAS

BEFINICION

3.5. OTRO

4. PRESENTACION DEL
MENSAJE

4.1, EN VIVO

4.2. ANIMACION

4.3. DIBUJOS ANIMADOS

{alimentos) o armado {juguetes) e inmedia
tamente después se use, esto es, se ingie
ra {alimentos) o se juegue (en el casc de
105 juguetes).

3.5. Codificar aquf cualguier presenta-
cidn del producto que no haya quedade com
prendida anteriormente.

Formas bajo 1as cuales e} mensaje se pre
senta.

4.1, Codificar un mensaje en vivo cuando
los seres humanos y los animales (los per
sonajes del mensaje) se presenten tal
cual sen sin ningdn atributo o caracterfs
tica especial, asf mismo sin presentarse
ésto tampoco en el mensaje en general
{escenarios).

4.2, Codificar como animacibn cuando se
presente en el mensaje a personas, anima
tes 0 cosas come vivas cuando originaimen
te no lo estén (entendidas como personas
2 las representaciones de estas tales ¢o-
mo: mufiecos, marionetas, etcstera).

4.3, fodificar a los dibujos animados
cuando se presenten represeataciones de
personas, animales o cosas en dibujos que
toman vida es decir, caricaturas.
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CATEGORIAS

DEFINICION

4.4, VIVO-DIBUJOS
ANIMADOS

4.5, VIVO-ANIMACION

5. DESARROLLO DE LA
ACCION

5.1. CONTEXTO REAL-
HISTORIA REAL

5.2. CONTEXTO REAL~
HISTORIA FICTICIA

4.4. Se codificari este tipo de comercial
cuando cualquier ser vivo {personas o ani
males) se presenten en el formato del men
saje junto con dibujos animados.

4.5. Codificar esta forma de presentacitn
del mensaje cuando se combinen personas o
animales en vivo, con objetos que toman
vida, por ejemplo: licuadoras que hablan,
botellas que bailan.

No codificar aquf cuando los objetos se
animen o tomen vida a través de la técni-
ca de los dibujos animados.

El desarrollo de la accién se refiere a
las actividades de los personajes en rela
cifn tanto con el producto, cono con el
contexto que roded a:los personajes,

5.1. Codificar aquf cuande la ambientacién
que rodea a los personajes y las activida
des que desempefian en el mensaje sean fac
tibles de suceder en la vida cotidiana;
por ejemplo: cuando Tos personajes desayu
nan en Ya cocina o junto con otros perso-
najes se divierten con algdin juguete en
algin parque. ’

5.2. Codificar &ste cuando el contexto
en el que se desarrolla el mensaje que im
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CATEGORIAS:

DEFINICION

5.3. CONTEXTO FICTICIO-
HISTORIA REAL

5.4, SITUACIONES
VARIAS

. plique elementos tomados de la vida real
y cotidiana; sin embargo, las actividades

" de los personajes demuestran que estas no
suceden de manera corriente en 1a vida co
tidiana, por ejemplo: Convivir con tigres,
ranas, perros o cualquier otro animal que
hable, camine o cante o en su caso dibu-
Jos animados que representen seres huma-
nos y que a su vez hablen con personajes
humanos vivos, por ejemplo: 1o que sucede
en los mensajes comerciales de cereales
Kellogg's, en los que un tigre, una rana
y en su caso, tres duendes conviven con
personas reales.

5.3. Se codificard este tipo de desarro-
1o de 1a acci6n cuando las acciones de
los personajes se desarrollen en lugares
cuya ambientaci6n no sea factible de pre
sentarse en la vida cotidiana, sin embar
go el argumento o la trama involucran he-
chos osituaciones que sf son factibles de
suceder como por ejemplo: comprar “con-
chas" en una tienda del espacio.

5.4, Codificar este tipo de mensaje cuan-
do en el se presenten situaciones que no
se relacionan unas con otras excepto por
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CATEGORIAS

DEFINICION

5.5. OTRO

6. DISTORSION DE LA

REALIDAD

6.1, RESPECTO DEL
PERSONAJE

el producto, que es el Gnico elemento que
éstas tienen en comin por ejemplo: para
ejemplificar a versatilidad de uso de
una mayonesa se utilizan diversas situa-
ctones en un mismo mensaje, como dos jéve
nes untindole mayonesa & una banderilia, o
un ama de casa untdndosela a un elote, 0
dos nifios untdndola en un sandwich, etc.
pero todas estas situaciones se dan siem-
pre en un solo mensaje.

5.5, Codificar aquf’cualquier otro tipo de
desarrollo de la accifn que no haya sido .
contemplado en 1a clasificaci6n anterior
pero identificada en el mensaje.

La distorsifn de la realidad se presenta
cuando en el mensaje comercial se proyec
ta una situacibn, producto, objeto, per-
sonaje o escenario alterado en alguna de’
sus caracterfsticas esenciales como la for
ma, el tamafio, el color, etcétera.

‘6.1, La distorsitn respecto del personaje

se codi ficard cuando aparezca éste en for -
ma irreal, es decir, cuando su estructura
ffsica se altere adoptando caracterfsti-
cas diferentes como tamafio exagerado o
reducido, rasgos ffsicos muy marcados, dis



1. CATEGORIAS L DEFINICION

torsién de alguno o algunos de los miem-
bros del cuerpo o, en su caso, aparezca
primero ta) cual es y despuds se transfor
me en caricatura, distorsionéndose as§
los ya mencionados rasqos,

6.2, RESPECTO DEL 6.2. Este tipo de distorsién se refiere
PROOUCTO especificamente a la alteraci6n que se ha
ce de las caracteristicas de) producto,
por ejemplo: se exageran el tamafio, el re
1leno, etc. (de manera evidente).

6.3, RESPECTO DEL 6.3. Se codificard esta distorsi6n cuando
ESCENARIO ya se2 que el escenario no sea factible
de darse en la realidad o sus caracteris-
ticas se alteren, por ejemplo: cuando per
sonajes en vivo se desenvuelvan en ambien
tes caricaturizados; es decir, todo el en
torno del mensaje se ve distorsionado a
través de la caricatura. Sin embargo ain
cuando los escenarios no utilicen 1a ca-
ricatura se pueden distorsionar alterando
las formas de casas, muebles, y en gene-
ral de cualquier objeto que 1o conforme.

Se debe indicar como se da la distorsién
cada vez que esta se vaya a registrar.

7. VIOLENCIA EN EL Se codificard como uso de 1a violencia
ANUNCIO en el mensaje a cualquier acto de agre-
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* CATEGORIAS

DEFINICION

7.1. AGRESION VERBAL

7.2. AGRESION FISICA

7.3. AMBAS
8. NOTAS ACLARATORIAS

8.1, PROPORCIONAN INFOR
MACION REFERENTE
AL USO DEL PRODUCTO

8.2. PROPORCIONA INFOR-
MACION SOBRE ACCE-
SORIOS ADICIONALES

§i6n verbal o fisica dirigido a y/o por
una persona, animal u objeto.

7.1, Se codifica este tipo de agresidn
cuando alguno de los personajes del mensa
Jje amenace, injurie o provoque a otro ver
balmente o en su 6aso. se 1o haga a cual-
quier objeto o animal; vivos o no.

7.2, Se codificard este tipo de agresi6n
cuando sean arrojados objetos de unos per
sonajes a otros, se peleen o golpeen e in
cluse hagan pelear a otros personajes u
objetos como muiiecos.

7.3. Codificar aquf cuando los dos tipos
de agresi6n antes descritos, se conjuguen
en un mismo mensaje.

Se codificarén las notas verbales y/o vi-
suales que aparezcan en pantalla y ademds
hagan referencia a:

8.1, Se codificard este tipo de nota cuan
do en ella se haga referencia o mencién
de la forma adecuada en la que el produc-
to debe ser usado,

8.2. Se codificars este tipo de nota cuan
do en ella se haga referencia a la necesi
dad de adquirir accesorios adicionales al
producto, es decir, que estos se venden
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CATEGORIAS

DEFINICION

8.3,

8.4

8.5

8.6

8.7.

8.8,

PROPORCIONA INFOR-
MACION SOBRE HABITOS
DE CONSUMO ALIMENTI-
cig.

CARACTERISTICAS DEL
PRODUCTO

HABITOS DE SALUD

EDADES ADECUADAS

PRECIO

TAMARD

por separado.

8.3. Se codificard este tipo de nota cuan
do adem&s del consumo del producto se su-
giera en ella, el consumo de alimentos nu
tritivos, tales comp: Leche, verduras,
huevo, carne, etcétera.

8.4. Codificar &sta cuando en ella se ha-
ga referencia a que el producto ha sido
adfcionado o-contiene Gtros ingredientes,
tales como: vitaminas, hierro, calcio, et
cétera, también puede_hacerce mencién a
alguna caracterfstica especial de alguno
de los productos. -

B.5. Codificar aquf cuando en la nota se
invite al espectador a cuidar de su salud,
como en el caso de : Visite regularmente
a su dentista, consulte a su médico, etc.

8.6. Codificar esta nota cuando proporcio
ne informacién referente a las edades ade
cuadas de las personas que van a adquirir
o a consumir directamente el producto.

8.7. Codificar la nota aclaratoria refe-

rente al precio, cuando se informe al pi-
blico en ella acerca del costo del produc
to.

8.8. Codificar este tipo de nota cuando
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*”CATEGORIAS

DEFINICION

8.9, SIN NOTA

8.10. OTRA

9. FORMA TECNICA DE PRE-
SENTACION DE LAS KO-
TAS ACLARATORIAS

9.1. AUDIO

9.2. LET‘RAS SOBREIMPUES-

PUESTAS

9.3. AMBOS

10. TIEMPO DE DURACION

en ella se informe al piblico acerca de
las dimensiones reales del producto, ta-
les como volumen, altura, etcétera.

8.9. Codificar aquf cuando-en el mensaje
no se incluya ningdn tipo de nota aclara-
toria, ya sea verbal o visual.

8.10. Codificar aquf cualquier otro tipo
de nota aclaratoria que-no haya sido con-
templada en 12 clasificaci6n anterior.

-Se refiere a la forma en que las notas

aclaratorias aparecen en el mensaje.

9.1. Se codificard la nota aclaratoria
en audio cuando de manera verbal se haga
alusisn a alguno de los tipos de anota
mencionados en el apartado anterior.

9.2. Codificar este tipo de nota cuando
el mensaje que proporciona la informacidn
se presente en forma de’ texto visual en |
pantalla (video),

9.3. Codificar esta forma de presentacién
de 1as notas, cuando en el anuncio el men
saje visual (noia aclaratoria en video).
se vea reforzada o reiterada de manera
verbal y viceversa.

Codificar el tiempﬁ que las notas aclara-
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CATEGORIAS

DEFINICIOR

£ PANTALLA DE LAS
HOTAS ACLARATORIAS

torias en video permanecen en pantalla
durante el mensaje, de acuerdo con la si-
guiente clasificacion:

10.1. 1-5 Segundos

10.2 6-10 Segundos



" MOTIVACION: SE ENTIENDE AQUI A TODAS AQUELLAS CARACTERISTICAS, ELE-
T MENTOS Y RAZONES QUE DETERMINAN EL FACTOR PRINCIPAL PUR
EL CUAL EL PRODUCTO ES MAS ATRACTIVO PARA SU COMPRA

CATEGORIAS

DEFINICION

1, EL PRODUCTO OFRECE

1.1. PREMIOS

2. CUALIDADES DEL

PRODUCTO

2.1. SABOR

2.2, TEXTURA

Codificar aquf lo referente a lo que trae
consigo explicitamente 1a adquisiciSn del
producto. :

1.1. Se codificardn los premios como aque
1los alicientes adicionales que se adquie
ren al momento de comprar un producto de-
terminado tale—s como: mufecos, rompecabe-
zas, estampas, etc. mencionar que premio

es el que se ofrece.

Codificar las cualidades inherentes al
producto que segin los parametros del
anuncio, proporcionan satisfaccidn en la
persona consumidora, registrar la cuali -
dad que de alguna forma u otra se haga re
saltar mds en el mensaje.

2.1, Se codificard el sahor cuando en el
mensaje se haga referencia a la combina-
cién de ingredientes que producen un efec
to determinado en el paladar. Registrar
el tipo de sabor al que se haga referen-
cia {(dulce, &cido, agridulce, naranja,
fresa, etcétera).

2.2. Registrar la textura cuando en el

120



CATEGORIAS

DEFINICION

2.3, 0LOR

- 2.4 COLOR -

2.5. SONIDO

2.6, FRESCURA ~

2.7. NOVEDAD

mensaje se haga referencia a las caracte

risticas fisicas del producto. Mencionar
el tipo de textura al que se haga referen
cfa (1quido, esponjoso, gelatinosoc, etcé
tera),

2.3, Codificar el olor cuando especffica-
mente se haga referencia en el mensaje a
esta caracteristica de los productos. Men
cionar el olor al que se haga referencia
(a flores, sabores que huelen, etcétera)

2.4. Registrar el color cuando en el men-
saje se haga referencia a que es ésta la
caracteristica més sobresaliente del pro-
ducto especfficando el tipo de color de
que se trata.

2.5. Codificar esta caracterfstica cuando
en el mensaje se haga referencia explfci-
ta a que el producto es capaz de producir
al usarse o comerse cierto tipo de soni-
do.

2.6. Se codificard 1a frescura cuando se
mencione que el producto produce en el
usuario yna sensacién-refrescante redu-
ciendo con esto el calor y la sed.

2.7. Codificar 1a novedad cuando en el
mensaje se apele a 1o.nuevo, Ta moda. 1o
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CATEGORIAS

DEFINICION

2.8. HIGIEKICO

2.9. DIFERENTE

2.10. TAMARO

2,11, VERSATILIDAD

2.12, SALUDABLE

2.13, 01RO

3. CARACTERISTICAS DEL

actual, etcétera.

2.8. Se codificard 1a higiene cuands se
mencione que el producto se elabora con
limpieza antes de ponerse a la venta o en
sy caso que el producto sirve para mante-
ner 1a higiene corporal {jabén, pastas
dentales) o también para la limpieza en
general,

2.9. Se codificard un producto como dife-
rente cuando en comparacidn con otros, el
producto en cuestifn posea caracterfsti-
cas que 1o distingan y hagan dnjco.

2.10. Codificar esta caracterfstica cuan~
do en el mensaje se haga referencia z las
dimensiones del producto.

2.11. Codificar aquf cuande en el mensaje
se haga referencia a que el producto pue-
de ser empleado de varias formas.

2.12. Codificar un producto como sal-uda-
ble cuando en el mensaje se insinue que =
su consumo mantendra Ta salud.

2.13. Codificar aquf cualquier otra cuali

dad del producto que no haya side contem-
plada con anterioridad y se considere im-
portante mencionarla.

Serdn todas aquellas propfedades y atriby
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CATEGORIAS

DEFINICION
- PRODUCTO . - tos inherentes al producto y que lo hacen
) deseable.
: ]
3,1, CALIDAD 3.1. Se codificars esta caracterfstica

3.2, DURABILIDAD Y
RESISTENCIA

©3.3.°PRECIO

© 3.4, UTILIDAD.

3.5. FACILIDAD DE ySO

cuando en el mensaje se haga referencia a
que 1a materfa prima con la que el produc
to se elabora y los procesos que se utili .
zan en su elaboracion le 'garantizan la ca
tidad de que se habla.

3.2. Se codificarén la durabilidad y la
resistencia cuando en e) mensaje se haga
alusiGn a que el producto trascenderd en
el tiempo aun a pesar del uso que se le
dé.

3.3. Codificar el precio cuando se mencip
ne en el mensaje que el producto en cues-
ti86n cuenta con el mejor precio en rela-

¢ién con otros productos.

3.4. Se codificard esta caracterfstica
cuando en el mensaje se presente }a bon-
dad del producto en base a 1os servicios
que presta ademds de mostrar la variedad
de uso.

3.5. Se codificars Ya facilidad de uso
cuando se mencione o se demuestre la faci
lidad al preparar el producto, sin que
esa preparacidn implique mayor esfuerzo;



CATEGORIAS -

DEFINICION

3.6. AUTENTICIDAD

3.7. NUTRITIVO

3.8. OTRA

4. EL_PRODUCTO SE -

ASOCIA CON:

4.1, PERSONAJE

se mencione ademis que su adquisicibn es
ficil (se vende un todas partes y su uso .
no tiene mayor problema}.

3.6, Codificar 12 autentictdad cuando un
determinado producto en relacién con

otro{s) apele 2 Ta originalidad haciendo
alusién 3 que no se acepten imjtaciones.

3.7. Codificar aquf cuando se haga refe-
rencia a que un producto es nutritivo
por la combinacifn de sus ingredientes
los cuales reunen los requerimientos ny
tricionales necesarios para el ser huma
no, o simplemente se haga mencifn de que
el producto es nutritivo por sf mismo.

3.8. Codificar aquf cualguier otra ca-
racterfstica en relacidn con otros pro-
ductos izue no hay sido contemplada con
anterioridad.

Al hablar de 12 asociaci@n del producto
se habla de 1a situacibn o personaje con
1o que se le pretende aparear a efecto
de que los nifos o 10s espectadores en
general al ver el objeto de asociacién
recuerden también al producta.

4.1. Codificar como asocfacifn con el
personaje cuando las actividades, di&le-~ -
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CATEGORIAS

DEFINICION

4,2, ESCENARIO

4.3, ACCION

4.4, OTRO

5, ACTITUDES QUE
REFUERZA

5.1. IMITACION

gos o canciones utilizadas en el mensaje,
1leven al consumidor a asociar el produc-
to con uno de los personajes del mensaje,
© con una personalidad famosa.

4.2. Se deberd codificar éste cuando las
actividades que se desarroilen en torno
2l producto, se asocien con el escenario
de tal forma que se haga pensar que el
producto estd hecho para ser consumido en
un escenario determinado.

4.3. Se codificard como asociacin del
producto con la accién cuando las activi-
dades de los personajes del mensaje se de
sarrollen directamente en torno al produc
to y se haga pensar que &ste estd espe-:.
cialmente elaborado para ser consumido
cada vez que estas actividades o acciones
tengan lugar en la vida diaria.

4.4, Codificar aquf cualquier otro punte
de asociaci6n del producto que no haya
sido contemplado anteriormente.

Se definirdn como los modelos de conducta
a seguir que el mensaje presente.

5.1. Codificar 1a imitacién cuando en el
mensaje se presenten escenas en 1as que
una o varias personas observen hacer algo
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CATEGORIAS . DEFINICION

a otras uy otras en relacion con el produc
to'y las primeras actuen ¢ pretendan ac-
tuar de manera similar 2 las segundas o
en su caso se les incite verbalmente a
ello, por ejemplo: “Ti como yo... toma,
compra o come...X", :

5.2. TRADICION 5.2, Codificar la actitud tradicional en
. funcitn de que la compra del producto
ofrece al consumidor la conservacidn de
ciertas tradiciones familiares o de cual~
quier otra fndole,

5.3. MODERNIDAD 5.3. Se codifica ta modernidad cada vez
que el mensaje enfatice actitudes refe-
rentes 3 T2 moda ¢ a la actualidad, actj
tudes que vienen aunadas o se consiguen
con la adquisicién adel producto.

§.4. CIVICO-SOCIAL 5.4. Codificar 2 ésta cuando en el mensa
: Je se presenten actitudes o actividades
relacionadas con io0s personajes que ha-
gan referencifa explficita a los héroes,
1a patria o se {nvite al pidbiico a cuidar
el ambiente, no tirando basura, no conta-
minando, no tirando el agua ¢ ayudando a
otras personas.

5.5. INDEFINIDO 5.5. Codificar aquf cualquier actitud que
por sus caracterfsticas go.se’defina cla-



CATEGORIAS DEFINICION
ramente y por lo taﬁto su codificacidn
sea diffcil,
5.6. OTRA 5.6. Codificar aquf cualquiera actitud

6. BEMEFICIO PERSONAL

6.1. BENEFICIOS
FI1S1COS

6.1.1, FUERZA

6.1.2, CRECIMIENTO

6.1.3, BELLEZA

que sea reforzada en el mensaje que no ha
y2 quedado contemplada anteriormente.

Se da a entener en el mensaje, que junto
con 1a compra del producto, se estard
adquiriendo alguno de los siguientes bene
ficios:

E1 consumo de un producto "X ofrece el
fomento y la conservacién de cualquiera
de los siguientes atributos:

6.1.1. Codificar la fuerza cuando se haga
menci6n en el mensaje de que el producto
proporcionard la energfa necesaria para
realizar actividades que requieren de al-
gin esfuerzo ffsico.

6.1.2. Se codificard éste cada vez que se
haga mencidn en el mensaje o se asocie el
producto con el desarroillo fisico de las
personas que lo consumen.

6.1.3. Se codificard ésta cuando en el
mensaje se haga mencién de que el produc-
to al usarse o consumirse desarroliard en
las personas lozanfa y juventud o, en su
caso, hard mds atractiva a la persona,



CATEGORIAS

DEFINICION

6.1.4. AGILIDAD

6.1.5, ENERGIA

6.1.6-SALUD

© 0 6.1.7. DESTREZA

6.1.8. O0TRO

6.2. BENEFICIO

. 6.1.4. Codificar ésta cuando en el mensa

Jje se muestre que la resultante del uso
de) producto anunciado serd el que la
persona pueda realizar esfuerzos fisicos
con mayor facilidad y soltura de movi-
mientos.

6.1.5. Se codificard ésta cuando en el
mensaje se hable o se muestre que el uso
o consumo de los productos anunciados
permitan a los usuarios continuar con
las actividades de 1a vida cotidiana con
m3s &nimos y vigor.

6.1.6. Se codificard 1a salud cuando se
hable o se mencione en el mensaje que el
uso-consumo de los productos anunciades
la ofrecen o0 la conservan.

6.1.7. Codificar aquf cuando en el mensa
je se haga referencia a que el uso de
cualquier producte anunciado trae come
consecuencia el desarrolic de la sufi-
ciente habilidad manual para realizar ac
tividades que requieren de precisién.

6.1.8. Codificar cualquiera otro benefi-
cio de fndole fisico que no haya quedado
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contemplado en la clasificaci6n anterior.

El consumo de un producto “X" ofrece adi
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CATEGORTAS

DEFINICION

PSICOLOGICO

6.2.1 AMOR Y TERNURA

6.2.2, CONFLANZA EN
SI MISM0

6.2.3. DIVERSION (ENTRE
TENIMIENTO)

6.2.4. SATISFACCION
PERSONAL

6.2.5. VIVIR
AVENTURAS

cionalmente la satisfaccibn de las siguien
tes necesidades: |

6.2.1. Se codificard esta asociaciSn cada
vez que los personajes se manifiesten unos
a otros sentimientos a través de caricias,
besos, abrazos, halagos, gestos, miradas,
etcétera.

6.2.2. Codificar €sta cuando en el mensaje
se evidencie que el producto proporciona
seguridad personal, eliminando con ello el
temor a realfzar diversas actividades,

6.2.3. Codificar ésta cuando en el mensaje
se evidencie de cualquier forma que el uso
del producto proporciona al usuario: solaz,
esparcimiento o recreacién.

6.2.4. Codificar ésta cuando en el mensaje
se evidencie claramente.y por cualquier
forma que el uso del producto permitird al
usuario alcanzar logros personales que le
har&n sentirse a gusto consigo mismo,

6.2.5. Codificar este beneficio cuando se
enfatice que el producto permitird al usua -
rio vivir situaciones fuera de lo normal y
que de algin modo implican un-riesgo. Un
punto importante es el de que estas aventy
ras se viven en constante alteracién del
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CATEGORIAS

DEFINICION

6.2.6. CREATIVIDAD

6.2.7. INTELIGENCIA

6.2.8. ALEGRIA

4nimo gracias al tipo de actividades vivi
das, como aventuras en l1a selva, conducir
un auto o una bicicleta a gran velocidad
¥y hacer piruetas con ellos como derrapar,
brincar, etcétara.

6.2.6. Codificar ésta cuando se haga én-
fasis en el mensaje de que el resultade
de usar e} producto por cualquiera de Jos
espectadores serd el desarrollo de Ja ima
ginacidn para inventar por ejemplo: hista
rias, cuentos, etcétera.

6.2.7. Se codificars la inteligencia como
aquel atributo mostrado en el mensaje, in
herente a Yas personas que destacan por

sus condcimientos y habjlidades por sobre

. ofro u otros; los atributos se verén in-

crementados o, en un 'momento dado, serdn
adquiridos por las personas gracias al u-
30 del producte.

6.2.8. Se codifica ésta cuando se insi- -
nue, se diga o se evidencie en el mensaje
que el producta hard que el consumidor
cambie de un estado de Snime determinado -
a otro mejor, por ejemplo en muchos de
los casos este cambio se manifiesta por
medip de la risa.
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CATEGORIAS.

DEFINICION

" 6.2.9. INDEPENDENCIA -

6.2.10. APRENDIZAJE

6.2.11. OTRO

6.3. MOTIVADORES
SOCIALES

6.3.1. SUPERIORIDAD

6.3.2. SUPERICRIDAD

6.2.9. Se-codificard a ésta cuando en el
mensaje se haga alusin a la capacidad
para desarrollarse, desenvolverse o lo-
grar objetivos sin la ingerencia de otras
personas.

6.2.10. Codificar éste cuando el uso del

. producto le permita al usuario adquirir

nuevos conocimientos.

6.2.11, Codificar aquf cyalquier otro be-
neficio de cardcter psicolGgico al que se
haga referencia en los mensajes, sin que

éste haya sido contemplado con anteriori-
dad.

El usc o el consumo de un producto deter-
minado ofrece a 1a persona cualquiera de
los siguientes atributos que le facilitan
relacionarse con los demds.

6.3.1. Codificar &sta cuando en el mensa
Jje se evidencie claramente que la resul-
tante del uso-consumo de un determinado
producto fomenta 1a adquisicibn y manteni
miento de los amigos.

6.3.2. Se codificard este motivador cuan
do el uso de un determinado producto per-
mita al consumidor sobresalir de entre un
grupo de personas y ademds traiga consigo



CATEGORIAS

- DEFINICION

6.3.3. ACEPTACION
SOCIAL

6.3.4. RECONOCIMIENTC
(EX1T0}

6.3.5. OTRO

cierto prestigio y/o popularidad.

6.3.3. Se codificard &sta cuando el uso del
producto le permita al usuaric seatirse
aprobade y reconocido como miembro de un
grupo.

6.3.4. Codificar éste cuando a través del
yso del producto, al usuario le sean reco-
nacidos sus logros por otras parsonas como
amigos, padres, hermanos, etc. Ea sv caso,
el producto puede ser asocjado a los logros
de las personas, aun cuando este no sea el
responsable directo de dichos logros.

6.3.5. Codificar aqu{ cualquier otro motiva
dor de cardcter social qua se identifique
en el mensaje y que no haya side contempla-
do en 1a clasificacién anterior.



FORWATO. DE CODIFICACION.



A

. MODELD HUMANO

1. SEXO 1

MASCUL INO

FEMENINO

PERSONAJES

COMERCIAL :
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VERSION:

B. NO HUMANO

2. EDAD

1. ANIMALES

0-2 ARQS

3-7 ARGS

ANIMALES {VIVO)

8-12 AROS

13-18 AGS

19-25 ARGS

2. ANIMACION

1

2

26-40 ARDS

DIBUJ0

41-60 AROS

MURECO

61 =---

| ANIMALES

0BJETOS

3. RAZA

T. MEXICAND

T. ANGLO

BCA MEDITE

INDEF INIDA

oTRA

CUAL?

4, S.H. DISF,

SER HUMANO
DISFRAZADG




5. ROL

PADRE

MADRE

R1JO (A)

HERMAND (A)

AMIGO (A)

PRESENTADOR

ABUELD (S)

NIETO (S)

AMA DE CASA

TRABAJADCR

ESPECTADOR

PAREJA

INDEFINIDO

OTRO

CUAL?

1. NUMERQ APROXIMADO

DE _PERSONAJES

5-9
10 - 14
15 - 20
PRpp—

.

C. MODELOS GRUPALES

2. EDAD PREDOMINANTE
DE_LOS PERSONAJES

135 -

3. SEXQ PREDOMINANTE

1

0-2  ARDS
3-7  AROS 4. RAZA_PREDOMINANTE
8-12 AROS T. MEXICANO
13-18  AROS T. ANGLO
1925 AROS BCA MEDIT.
TNDEF INIDA
26-40  AROS
OTRA
41-60 ARQS
CUAL?
61 —-n-
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D. APLICACION GENERAL

. N S.E. 2. TESTIMONIO 3. ACTIVIDADES DE LOS PERSONAJES
ALTO DIRECTO 3.1, RECREATIVAS [ {1,131 4] 5+
MEDIO INDIRECTO JUGAR
PRACT. DEPORT
BAD DE QUIEN?
INDEF IN1DO BAILAR
CANTAR
3.2 INTELECTUALES OIR MUSICA
VER T. V.
1 2; 3; 4 5+
ESTUDIAR DESCANSAR
ASISTIR A VACACIONAR
ESCUELA PINTAR
OTRA
ESCULPIR
CUAL?
TOCAR MUSICA
0TRA
3.3, ALIMENTICIAS
CUAL?
ol Ot T Bl 3.4, HIGIENICAS
DESAYUNO
1 12 13 )4 )5+
COMIDA ‘
CENR BARARSE
LAVARSE
ENTRE . MANOS
COMIDAS LAVARSE
OTRA . DIENTES
ARREGLO
CuAL? PERSONAL
OTRA

CUAL?




3.5. LABORALES

5+

ENSERANZA

VENDEDORES Y
DEPENDIENTES

137

3.7. OTRO TIPO DE ACTIVIDAD

PROFESIONAL

DEPORTISTA

ESPECTACULOS

OTRA

CUAL?

3.6. DOMESTICAS

5+

COCINAR

COMPRAS EN GRAL.

LAVAR TRASTES

CIMPIAR CASA

LAVAR ROPA

OTRA

CyAL?
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PRODUCCION
1. VELOCIDAD DE LA IMAGER 2. VERBALIZACION
CAMARA NORMAL YOZ OFF
CAMARA LENTA MODELO(S) HABLA(N)
CAMARA RAPIDA MODELO(S) CANTA(N)
REVERSA NO HAY VERBALIZACION
OTRA OTRQ
CUAL? CUAL?
3. AMBIENTACION 4 E.I_SEA
INTERIOR
EXTERIOR St No
INTERIOR/EXTERIOR SE ASOCIA CON:
INDEFINIDA ACTIVIDAD
oTRO DINAMISMO
CUAL? &RﬁN"RUILlDAD
OTRO
5, FRECUENCIA DE REPETICION CUAL?
5.1 NOMBRE DEL  AUDIO VECES
PRODUCTO
VIDEO VECES
6. sLoean
QUE DICE:
INFORMA
SUGIERE
ORDENA
"1 INDEFINIDO
OTRO

CUAL?



7.1 VISUALES

7. EFECTOS ESPECIALES

7.2 AUDITIVOS

CAMARA SUBJETIVA

DISTORSION DE LA V02

APARICION Y DESA-
PARICION DE IMAGENES

DISTORSIONES DE LOS
SONIDOS EN GENERAL

DISTORSION DE LAS
TMAGENES

OTRO

OTRO

DESCRIBIRLO:

8. ToMAS

CUAL?

9. FUERZA DEL MENSAJE

139

BIG CLOSE UP

VERBAL ZACION

CLOSE UP

IMAGENES

JINGLE

SLOGAN

INDEFINIDO

OTRO

CUAL?




1. PERSONA GRAMATICAL

1ERA, PERSONA

2A. PERSONA

3A. PERSDNA

INDEFINIDO N

OTRD

CUAL?

RECYRSOS L INGUISTICOS

EMPLEADOS EN EL DISCURSO

VERBAL

LENGUAJE

ALITERACION

ONOMATOPEYA

SIHONINIA

REDUNDANCIA

CRASES (NEOLOGISHO)

CONTRADICC [ON

HIPERBOLE

UNJVERSALT ZACION

DESPERSONAL 12AC 10N

INCLUSION

IRONIA

PREFIJOS

REFLEXION

INDEF INIDO

OTRO

CUAL?
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2, ADQUISICION DEL PROOUCTO

INCITACION A LA C,

ORDEN

SUGERENCIA
PETICION

INFORMACION

IMITACION

INDEFINIDO

01RO

CUAL?
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PRESENTACION - DEL PRODUCTO

1. TIgMPQ 2.7 IONQ DEL MENSAJE 3. DEMOSTRACIOH
PRESENTE HUMORISTICO EXHIBICION
PASADD SERID usg
FUTURD PREPARACION
PASADO PREPARACION
PRESENTE uso
PRESENTE OTRO
FUTURO

CUAL?
INDEFIKIDO

4. PRESENTACION DEL MENSAJE

EN YIVO

ANIMAC TON

018YJOS
ANIMADOS

VIVQ-018UJ0S
ANIHADOS

VIVO - AHIMACION

6. DISTORSION DE LA

REALIDAD

,rDEL PERSONAJE
L

i DEL PRODUCTO

é DEL ESCENARIO

CoMO?

5. DESARROLLO DE LA ACCION

CONTEXTO REAL
HISTORIA REAL

CONTEXTO REAL
HISTORIA FICTICIA

CONTEXTO FICTICIO
HISTORIA REAL

SITUACIONES VARIAS

OTRO

CUAL?

7. VIOLENCIA €N EL ANQNEIO

VERBAL

FISICA
AMBAS
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8. NOTAS ACLARATORIAS 9. FORs TECNICA i 10. TIEMPO DE DURACION EN
INFORMACION ACERCA Eglﬂé—ﬂéiﬂﬂélgﬂlﬂi PANTALLA DE LA 1A
DEL_USO 157 6-10°
ACCESOR10S AUDIO SEGUNDOS
ADICIONALES ETRAS SOBREIM: _——
HABITOS DE CONSUMD PUESTAS (VIDEO).
ALIMENTICIO AVBAS :
CARACTERISTICAS DEL
PRODUCTO
HABITDS DE_SALUD
EDADES ADECUADAS
PRECIO
TAMARO
SIN KOTA
OTRA
CUAL?
HOTIYACLON
1. EL _PRODUCTO OFRECE 2. CUALIDADES DEL PRODUCTO
PREMIOS:
—_— ["SAE0R CUAL?
TEXTORA
1 st } ‘ noj
OLOR
TOLOR
i — SONTE0
“FRESCURA
FOVEDAD
ATCTERTCD
DIFERERTE
TAMARD
VERSATILIOAD
~SALUDABLE
TTRD

CUAL?



3. CARACTERISTICAS DEL 4. EL PRODUCTO SE ASOCIA

5. ACTITUDES QUE REFUERZA:

143

PRODYCTO CON:
CAL1DAD PERSONRAJE IMITACION
DURABIL IDAD ESCENARIO TRADICION
PRECID ACCION MODERNIDAD
UTILIDAD OTRO CIVICO/SOCIAL
FACILIDAD DE USO CUAL? INDEFINIDO
AUTENTICIDAD 0TRA
NUTRITIVO CUAL?
0TRA
CUAL?

[ Fzsxcq

6. BENEFICIO PERSONAL

6.2 PSICOLOGICO

6.3 MOTIVADORES

SOCIALES

FUERZA AMIR Y TERNURA AMISTAD
CRECIMIENTO g?:;ékﬂlﬁ EN SI SUPERIORIDAD
BELLEZA DIVERSION ACEPTACION SOC.
AGILIDAD (ENTRETENIMIENTO) RECONOCI MIENTO
ENERGIA SATISFACCION 0TRO

PERSONAL
SALUD prn CUAL?
DESTREZA AVENTURAS
0TRO CREATIVIDAD
cunL? INTELIGENCIA

ALEGRIA

INDEPENDENCIA

APREND1ZAJE

OTRO

CUAL?




CUADROS DE RESULTADOS



CUADRD. 1
TIPO"DE MENSAJES ANALIZADOS

145

NO. DE COMERCIALES .

% (N=214) |-

COMESTIBLES 102 747,66
JUGUETES 48 ez,

REVISTAS Y CUENTOS

12

MUEBLERIAS Y CENTROS
COMERCIALES

PROMOCIONALES,, GIRAS
Y PELICULAS

PRODUCTOS HIGIENICOS

CALZADO

UTILES ESCOLARES

RECREACION Y DIVERSIONES

VIDEQ Y AUDIOCASSETTES

MEDICAMENTOS

ARTICULOS DE BELLEZA

ARTICULOS PARA EL HOGAR

ASEQ DEL CALZADO

AUTOMOVILES

ALIMENTO PARA PERROS

TOTAL

g

99.99




CUADRD 2

PERSONAJES

NO. DE PERSONAJES % (N=443)

PERSONAJES INDIVIDUALES
(HUKANDS ) 309 - 69,75
PERSONAJES ANIMADOS 119" 26,86
ANIMALES VIVOS 157 3.38
TOTAL 443 99,99

CUADROD 3

MODELOS  GRUPALES

NUMERO APROXIMADG
DE PERSONADES NO. DE COMERCIALES % (N=214).
DES A 9 19 é.sf’,
DE 10 A 14 8 £3.73
DE15 A 20 1 .46
MAS DE 21 6 2,80
MENOS DE 5 84,11
TOTAL -
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CUADRO 4
SEXO DE LOS PERSONAJES

MOOELOS INDIVIDUALES

NO. DE PERSONAJES % (N=309)
MASCUL INO 161 52.10
FEMENIND 148 47.89
TOTAL 309 99.99
CURDRD 4 - A
SEX PREDOMINANTE DE LOS MODELOS GRUPALES
NO. DE MODELOS GRUPALES % (N=34)
MASCULIND 22 64.70
FEMENIND 12 35,29
TOTAL 3 99.99

a7



CUADRO 5
EDAD DE LOS PERSONAJES

148

MODELOS INDIVIDUALES

NQ. DE PERSONAJES % (N=309)
DE 0 A 2 AWNOS 1 .33
DE 3 A 7 AROS 9 2.91
DE 8 A 12 AROS 150 48.54
DE 13 A 18 AROS 28 9.07
BE 19 A 25 AROS 28 9.07
OE 26 A 40 ANOS 52 16.82
DE 41 A 60 AROS 38 12.29
MAYORES DE 61 AROS 2 .64
NO SE APRECIA 1 .32
TOTAL 309 99.99

CUADRO 5 - A
MODELOS GRUPLES

MODELOS GRUPALES

NO. DE MODELOS % (N=34)
DE 8 A 12 AROS 16 47.05
DE 13 A 18 AROS 3 8.82
DE 19 A 25 AROS 11 32.35
DE 26 A 40 AROS 4 11.76
TOTAL 34 99.98




CUADRO 6

RAZA DE LOS PERSONAJES

149

MODELOS INDIVIDUALES

NO. DE PERSONAJES 1 (N=309)
BLANCA MEDITERRANEA 187 £0.51
TIPO MEXICANO 7 2394
TIPO ANGLOSAJON 42 13.59
NEGRA 64
ASIATICA Rt
HO SE APRECIA : .97
TOTAL 2 309- 99.98

CUADRD 6 - A

MODELOS  GRUPALES

HODELOS GRUPALES

NO. DE COMERCIALES % (N=34)
BLANCA MEDITERRANEA 26 76.47
TIPO MEXICANO 3 8.82
TIPO ANGLOSAJON 5 - - 14,70
TOTAL 34 99.99




CUADRD 7
SER HUMANO DISFRAZADO
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0. DE PERSONAJES %(N=309)

HUMANO DISFRAZADO 15 4.85
SN DISFRAZ 294 55.14
TOTAL 309 95.99

CUADRD 8
ROL DE LOS PERSONAJES

NO. DE PERSONAJES % {N=309)
AMIGO (A) 108 34.96
PRESENTADOR 94 30.43
HERHMAKD (A) 22 .1
H1J0 {A) 18 5.82
TRABAJADOR 16 5.17
MADRE 10 3.23
ESPECTADOR 5 1.62
PADRE 4 1.30
PAREJA 4 1.30
CONSUMIDORES 2 .64
NIETO 1 .32
ABUELO 1 .32
HEROE 1 .32
EXTRATERRESTRE 1 .32
INDEFINIOO 22 7.11
TOTAL 309 99.97




CUADRD 9

- ANIMACION
N° DE ANIMADOS | N° DE COMERCIALES | % {4 214)
DIBUJOS . 87 43 20,09
0BJETOS 15 7 3.27
MIRECOS 9 S 4 3.27
ANIMALES 8 2 .93
NO PRESENTARON
ANLMACION 155 72,42
TOTAL 119 U 99.98
" CUADRO 10

ANIMALES VIVOS

K° DE ANIMALES % (N=15)
PERROS 8 53.34
ANIMALES DE CIRCO 4 26.67
DELFIN 1 6.66
PERICO 1 6.66
VACA 1 6.66
TOTAL 15 99.99




CUADRO 11

NIVEL SOCIQECONOMICO

N° DE COMERCIALES % (N=214) W
ALTO 80 37.38
HEDIO 64 29,90
BAJO J Y I
INDEFINIDO 46 21.49
NO PRESENTA 24 11.21
TOTAL 214 99,98




; 153
CURDRO 12 T
_ TESTIMONIO

N° DE COMERCIALES. ©:|"

DIRECTO

2(N=214)

INDIRECTO

NO PRESENTARON

TOTAL 199,99
CUADRO " 13
" ACTIVIDADES DE LOS PERSONAJES INDIVIDUALES
) N° DE PERSONAJES % (N=309)
" RECREATIVAS 138 44,66
ALIMENT ICIAS 91 ' 29.44
LABORALES 57 18.44
DOMESTICAS 7 2.26
HIGIENICAS 5 1.62
INTELECTUALES 2 .65
OTRAS ] 2.92
TOTAL 309 99.99




CUADRO 13 - A

DESGLOSE DE ACTIVIDADES

154

K DE
PERSONAJES % {N=309)
RECREATIVAS: JUGAR 98 31.71
PRACTICAR DEPORTE 9. 2.91
TOCAR MUSICA 9 2.01
BAILAR 8 2.58
CANTAR 5 1,61
DIR MUSICA 2 .64
VER TELEVISION 2 .64
PASEAR 2 .64
COLOREAR 2 .64
VACACIONAR 1 .32
INTELECTUALES: _ ESTUDIAR 2 .64
ALIMENTICIAS: ENTRE_COMIDAS 73 23.62
DESAYUNO 12 3.88
COMIDA 6 1.94
HIGIENICAS : LAVARSE_DIENTES 3 .97
BARARSE 1 .32
ARREGLO PERSONAL 1 .32
LABORALES : VENDEDORES_Y_DEPENDIENTES 40 12.94
ESPECTACULOS 17 5,50 |
DOMESTICAS : COMPRAS EN GENERAL 6 1.94
COCINAR 1 .32
OTRO TIPO DE
ACTIVIDADES: CUIDAR BEBE 3 .97
CONDUCIR 1 .32
ATENDER ENFERMO 1 .32
CANJEAR ALBUM 1 .32
NINGUNA ACTIVIDAD 3 .97
TOTAL 309 99.89




CUADRD 14

ACTIVIDADES DE LOS MODELQS GRUPALES

MODELOS GRUPALES % (N=34)
RECREATIVAS 18 52.94
ALIMENTICIAS 10 29.41
LABORALES 3 8.82
INTELECTUALES 2 . 5.88
OTRAS 1 ' 2.94
TOTAL 3 99.99
CUADRD 14 - A

DESGLOSE DE ACTIVIDADES

MODELOS GRUPALES % (N-34)

RECREATIVAS: JUGAR 8 23,52

BAILAR 5 14.70

PRACTICAR

DEPORTE 2 ) 5.88

VACACIONAR 2 5.88

OIR MUSICA 1 2.94
INTELECTUALES: ASISTIR A

LA ESCUELA 2 5.88
ALIMENTICIAS:  ENTRE

COMIDAS 9 26.47

DESAYUNO 1 2,94
LABORALES : ESPECTACULOS 3 8.82
GTRO TIPO DE
ACTIVIDADES: VOLAR, FLOTAR

0 ELEVARSE 1 2,94
TOTAL 34 99.97




: CUADRO 15
ACTIVIDADES OE LOS DIBUJDS ANIMADOS

N° DE DIBUJOS

ANIMADOS % (N=87)
RECREATIVAS 39 44.82
OTRO TIPO DE ACTIVIDADES 24 27.59
ALIMENTICIAS 15 17.24
LABORALES 9 10.34
TOTAL 87 99.89

CUADRO 15 - A

DESGLOSE DE ACTIVIDADES

N° DE DIBUJOS
ANIMADOS % (N=87)
RECREATIVAS: CANTAR 18 20.68
JUGAR 8 9.19
BAILAR 7 8.04
PRACTICAR DEPORTE 4 4.59
YACACIONAR 2 2.29
ALIMENTICIAS: ENTRE COMIDAS 14 16,09
DESAYUNO 1 1,14
LABORALES: VENDEDORES ¥
DEPENDIENTES 9 10.34
OTRO TIPO DE
ACTIVIDADES: COMBATIR 7 8.04
YOLAR EN EL
ESPACIO EXTERIOR 7 8.04
HACER MAGIA 3 3.44
VOLAR 1 1,14
WINGUTA ACTIVIDAD 6 6.89
TOTAL 87 99.91




CUADRO 16

ACTIVIDADES DE LOS 0BJETOS ARIMADOS

--157

N DE OBJETOS 1 (N=15)
ANIMADOS
RECREATIVAS 8 53.33
GTRO TIPO OF
ACTIVIDADES [ 40.00
ALIMENTICIAS i 6.66
TOTAL 15 99.99
. CUADRD 16 - A
DESGLOSE DE 'ACTIVIDADES
N
N° DE OBJETOS
ARIMADOS % {N=15)
RECREATIVAS:  BAILAR 4 26.66
CANTAR 4 26.66
ALIMENTICIAS: ENTRE COMIDAS 1 6.66
OTRO TIPO DE
ACTIVIDADES:  FLOTAR EN EL AIRE 4 26.66
ASEAR CALZADO 1 6.66
KINGUNA ACTIVIDAD 1 6.66
TOTAL 15 99.96




ACTIVIDADES D

CUADRD 17
E LOS MURECOS ANIMADOS

158

N° DE MURECOS ANIMADOS % (N=9)
OTRO TIPO DE ACTIVIDADES 4 44,44
RECREATIVAS 3 33.33
ALIMENTICIAS 1 1.1
LABORALES 1 1.1
TOTAL 9 99.99
CUADRO 17 - A
"DESGLOSE DE ACTIVIDADES
N° DE MURECOS
ANIMADOS % ( N=9)
. RECREATIVAS: - CANTAR 2 22.22
JUGAR 1 1.1
ALIMENTICIAS: ENTRE COMIDAS 1 1.11
LABORALES:  VENDEDORES Y
DEPENDIENTES 1 1.1
OTRO TIPQ DE :
ACTIVIDADES: CAMINAR 2 22.22

VOLAR

HINGUN TIPO
DE ACTIVIDAD

TOTAL

99,99




CUADRO 18

ACTIVIDADES DE LOS ANIMALES ANIMADOS

% (N=8)

N> DE ANIMALES ANIHADOS
RECREATIVAS 4 50.00
LABORALES g booe |
TOTAL 8 100.00
CUADRO 18 - A
DESGLOSE DE . ACTIVIDADES
N° DE_ANIMALES
ANIMADOS 1 (N=8)
RECREATIVAS: VACACIONAR a 50.00
LABORALES:  VENDEDORES Y
DEPENDIENTES 4 50.00
TOTAL 8 100.00
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CUADRO 15
VELOCIDAD DE LA IMAGEN

N° DE COMERCIALES % (N=214)
NORMAL 205 85.79
NORMAL-REVERSA 4 1.86
NORMAL-LENTA 3 1.40
NORMAL - RAP1DA 2 .93
TOTAL 214 99.98
_CUADRD 20
VERBALIZACION
N° DE COMERCIALES % (N=214)
YOZ OFF 121 56.54
HODELO(S) HABLA{N) 82 38.31
MODELO(S} CANTA(N) 9 4.20
KO HAY VERBALIZACION 2 .93
TOTAL 214 99.98
CUADRO 21
AMBIENTACION
K® DE COMERCIALES % (N=214)
INTEREOR 133 62.14
EXTERIOR 64 29.90
INTERIOR-EXTERIOR 17 7.94
TOTAL 214 95.98
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CUADRO 22,

MUSICA -

}°.DE COMERCIALES::
CON MUSICA 176
SIN MUSICA 38
TOTAL 214

_ CUADRO 23
LA MUSICA SE ASOCIA CON:

N° DE COMERCIALES % (N=214)
ACTIVIDAD Y
DINAMISMO 130 60.74
TRANQUILIDAD Y
CALMA 46 21.49
SIN MUSICA 38 17.75
TOTAL 214 99.98

CUADRO 24

FRECUENCIA DE REPETICION DEL NOMBRE DEL PRODUCTO

N° DE N° DE N° DE _
COMERCIA- | REPETICIO- X REPETICIO- X
LES NES (AUDIO NES (VIDEO)
COMEST!- - 7,
BLES 102 339 X=339/102=3.32 482 X=482/102=4.72
JUGUETES 48 197 ¥=197/48=4.10 n X=71/48=1.47
0TROS _ _
PRODUCTOS 64 160 X=160/64=2,50 183 X=183/64=2,85
TOTAL 214 696 ¥=696/214=3.25 736 ¥=736/214=3.43




CURDRO 25
SLOGAR
N° DE COMERCIALES % (N=214)
INFORMA 93 53,45
SUGIERE 28 13.08
ORDENA 1 5.14
INDEFINIDO 5 2,33
SIN SLOGAN 7 35.98
TOTAL 214 99.98
CUADRO 26
EFECTOS ESPECIALES VISUALES
N° DE COMERCIALES % (N=214)
PRESERTARON 40 18.69
HO PRESENTARON 174 81.30
TOTAL 214 99.99

162



163
"CUADRO 26 - A

DESCRIPCION DE EFECTOS ESPECIALES VISUALES

N°. DE COMERCIALES | -

APARICION Y/0 DESAPARICION
DE IMAGENES

EFECTOS PRODUCIDOS
POR LUCES

EFECTOS QUE PROVOCAN
CAMBIOS EN LA FORMA
Y/0 TAMARO DE LOS
OBJETOS

EFECTOS QUE CAMBIAN DE LA
REALIDAD A DIBUJOS ANIMADOS
Y VICEVERSA

EFECTOS QUE CAUSAN
INVISIBILIDAD

EFECTOS PRODUCIDOS POR
COLORES

CAMARA SUBJETIVA

CAMARA SUBJETIVA
APARICION DE IMAGENES

APARICION DE IMAGENES/
EFECTOS PRODUCIDOS POR
LUCES

APARICION Y DISTORSION
DE JMAGENES 1 .46

APARICION DE IMAGENES Y EFECTOS B . =
QUE PROVOCAN CAMBIOS EN LA FOR-
MA Y/0 TAMARQ DE LOS OBJETOS 1 .46

NO PRESENTARON 174 81.30

e g

TOTAL 214 99.92




CUADRO 27

EFECTOS ESPECIALES AUDITIVOS

N° DE COMERCTALES 2 (N=214)
DISTORSION DE LA '
voz 2 .93
NO PRESENTARON 212 99.96
TOTAL 214 99.99
CUADRD 28
TIPO DE TOMAS

(QUE PROPICIARON LA DISTORSION DEL TAMARO DEL PRODUCTO)

N° DE COMERCIALES % {N=214)
CLOSE yP 23 10.74
BIG CLOSE UP 4 1.86
SIN ESTE TIPO DE
TOMAS 187 87.38
TOTAL 214 99.98
CUADRO 29
FUERZA DEL MENSAJE

N° DE COMERCIALES £ (N=214)
IMAGENES 108 50.46
VERBALIZACION 65 30.37
JINGLE 26 12.14
IMAGENES - VERBALI
ZACION 9 4.20
IMAGENES - JINGLE 5 2.34
MUSICA 1 .47
TOTAL 214 99,98
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CUADRO 30
PERSONA  GRAMATICAL

N° DE COMERCIALES * = [=°#7(n=218)7++] -
SEGUNDA PERSONA 16 : '
TERCERA PERSONA 78
PRIMERA PERSONA 18 e
INDEFINIDO BT 2,80
TOTAL 214 99.98

CUADRO 31

ADGQUISICION DEL PRODUCTO
{INCITACION A LA COMPRA}

N° DE COMERCIALES % {N=214)
INFORMACION 115 53.73
SUGERENCIA 47 21.96
ORDEN 28 13.08
IMITACION 21 9.81
PETICION 1 .47
ADVERTENCIA 1 .47
INDEFINIDO 1 .47
TOTAL 214 99.99




CUADRD 32

RECURSOS LINGUISTICOS EMPLEADOS EN EL DISCURSO VERBAL

N° DE RECURS0S

LINGUISTICOS % (K=153)
INCLUSION 46 30.06
REDUNDANCIA 41 26.79
ONOMATOPEYA 18 11.76
NEOLOGISMO 8 5.22
HIPERBOLE T 4..58
PREF1J0S ‘ 4.58 .
ALITERACION 3.93
SINONIMIA 3.93
DESPERSONAL 1ZACION 8 2.61
UNIVERSALIZACION 3 1.96
IRONIA 3 1.96
CONTRADICCION 1 .65
MET AFORA 1 .65
TGUALDAD 1 .65
BARBARISMO 1 .65
TOTAL DE RECURSOS
REGISTRADOS EN LA - - |- wioicio oo h
MIESTRA 153 99.98
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PRESENTE .~

PASADO

FUTURO

PASADO-PRESENTE

PASADD-FUTURD

TOTAL
- CUADRO. 34
. TONO - DEL  MENSAJE
" N°'DE COMERCIALES | % (N=214)
©SERIO 177 82.71
HUMORISTICO" 37 17.28
TOTAL.. 214 99,99
“.CUADRD 35
DEMOSTRAC ION
N° DE COMERCIALES % (N=214)
s0 120 56.07
EXHIBICION 83 38.78
PREPARACION-USO ] 1.66
OTRO 3 1.41
NG PRESENTARON 4 1.86
TOTAL 214 99.98




CUADRO 36

PRESENTACION DEL MENSAJE EN GENERAL

H° DE COMERCIALES 2 (N=214)
yivo 156 72.89
¥IV0-DIBUJDS ANIMADOS 30 ‘
DIBUJOS ANIMADOS 12

VIVO - ANIMACION

LIL

ANIMAC IOH

DIBUJO NO ANIMADO

TOTAL

7 g DESARROLLD DE 1A . ACCION

CCUADRO 377

N DE COMERCIALES % (KN=214)

CONTEXTO REAL-HISTORIA

REAL 125 58,41
CONTEXTO REAL-HISTORIA

FICTICIA 54 25,23
CONTEXTO FICTICIO-

HISTORIA FICTICIA 27 12,61
CONTEXTD FICTICIO

HISTORIA REAL 6 2,80
SITUACIONES VARIAS 2 .93
TOTAL 214 89,98




CUADRO 38

DISTORSION DE LA REALIDAD

N° DE COMERCIALES | % (N=21a) .}
DEL PRODUCTO 21 FeCR U
DEL PERSONAJE 17 7.94
OEL ESCENARIO e
NO PRESENTARON a0
TOTAL 218

" CURDRO 39
VIOLENCIA EN EL ANUNCIO

H° DE COMERCIALES | % (N=214)
FISICA 7 3.27
FISICA Y VERBAL 2 .93
NO PRESENTAROR 205 95.79
TOTAL 714 99.99
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CUADRG 40

T 170

NOTAS ACLARATORIAS
PRODUCTO TIPO DE NOTA K® DE COMERCIALES 3 (N=214)
COMESTIBLES HABITOS DE CONSUMD
ALIMERTICIO 58
HABITOS DE CONSUMD
Y CARACTERISTICAS
DEL PRODUCTO 6
CARACTERISTICAS
DEL PRODUCTO ¥
HABITOS DE SALUD 1
| YOTAL COMESTIBLES 5
JUGUETES ACCESORIOS ADICIO-
HALES 18
INFORMACION ACERCA
DEL USO Y ACCESO-
R105 ADICIDNALES '
LUGARES DE_VENTA 1
IHFORMACION ACERCA
DEL USO 1
CARACTERISTICAS DEL e
PROBUCTO 1 . :
- JOTAL_JUBUETES 22 10:28
HUEBLERIAS HORARTO DE_ATENCION 5
- TOTAL_DE_MUEBLERIAS 5 2.33
BEBIDAS ALCOHOL ICAS
{CERVEZAS) HABITOS DE SALUD )
- TOTAL BEBIDAS
ALCOHOLTCAS 4 1.86
| _DENTIFRICOS HABITOS DE SALUD 3
. TOTAL_DENTIFRICOS 3 1.40
LUGARES DE RECREQ HORARIO Y UBICACION 3
L TOTAL LUGARES DE
RECREQ 3 1.40
MEDICAMENTOS HABITOS DE SALUD 2
- TOTAL MEDICAMENTOS 2 .93
PAPEL HIGIENICO CARACTERISTICAS DEL
PRODUCTO 1
-TOTAL PAPEL_HIGIENICO ! .46
REVISTAS Y PUBLICA- CARACTERISTICAS DEL
CIONES PRODUCTO Y LUGARES
DE VENTA 1
- TOTAL REVISTA ¥
PUBL ICACIONES i .46
CUADERNOS DIRECCION PARA ENVIOQ
DE_CUPONES 1
. JOTAL CUADERNOS 1 46
HO PRESENTARON NOTA .
ACLARATORIA 107 50.00
- ToTAL 214

99.95




CUADRO 41 i
FORMA TECNICA DE PRESENTACION DE LAS NOTAS ACLARATORIAS -

N° DE COMERCIALES | 2 (N=214) 777

LETRAS SOBREIMPUESTAS
{VviDED) 1037

AUDIG ¥ VIDEG

NO PRESENTARON NOTA

TOTAL

CUADRD 42

TIEMPD DE DURACION EN PANTALLA DE LAS NOTAS ACLARATORIAS

N° DE COMERCIALES 2 (N=214)

DE 1 TA 5 SEGUNDOS 107 50.00

NO PRESENTARGN NOTA 107 50.00

TOTAL 214 100,00




CUADRO 43

EL . PRODUCTO OFRECE PREMIOS

N° DE COMERCIALES % (N=214).
SI OFRECEN 14 6.54
NO OFRECEN 200 93.45
TOTAL 214 99.99

CUADRC 44

CUALIDADES DEL PRODUCTO

N° DE COMERCIALES 2 (N=214)
NOVEDAD 78 36.44
SABGR 56 26.16
FRESCURA 18 8.41
DIFERENTE 14 6.54
SALUDABLE 9 4,20
TAMARO g .73
VERSATILIDAD 4 1.86
TEXTURA 3 1.41
OLOR 2 .94
SONIDO 2 .94
HIGIENICO 1 .47
BRILLO 1 .47
NO PRESENTARON
TOTAL

172 .



CUADRO - 45

ARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

N° DE COMERCIALES % (N=214)
FACILIDAD OE USO 12 52.32
AUTENTICIOAD 35 16.35
CALIDAD 14 6.54
UTIL10AD 10 2.67
RUTRITIVO 10 4.67
PRECIO 7 3.2
DURABIL IDAD 3 1.40
WASTICRBLE 1 47
NO PRESENTARDN 22 10.28
TOTAL 218 99.97

CUADRO 46
EL PRODUCTO SE ASDCIA CON:

N° DE COMERCIALES | % (N-214)
ACCION 124 57.94
PERSONAJE 87 40.65
ESCENARIO 3 1.40
TOTAL 214 99.99




| ACTITUDES QUE REFUERZA ™

. CUADRG . 47.

N° DE COMERCIALES " |72 (N=214)
IMITACION 186 85.91
MODERNIDAD 24 11,21
TRADICION LS 1.86
TOTAL 214 99,98
CUADRO 48
MOTIVADORES
N° DE COMERCIALES ¥ (N=323)
PSICOLOGICOS 195 60.37
SOC IALES 88 27.24
FISICOS 40 12.38
TOTAL 323 99.99
CUADRD 49
MOTIVADORES PSICOLOGICOS
H° DE COMERCIALES 2 (N=214)
ENTRETEN IMIENTO 92 42.99
ALEGRIA 47 21.96
SATISFACCION PERSONAL 21 .81
VIVIR AVENTURRS 12 5.60
AMOR Y TERNURA 11 5.14
CONFIANZA EN S1 MISMD 5 2.33
CREAT IVIDAD 4 1.87
APRENDIZAJE 2 .94
HDEPENDENCTA 1 .47
O PRESENTARON 13 8.87
JOTAL 214 99,98
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“CUADRO 50
MOTIVADORES SOCIALES

175

N°® DE COMERCIALES % (N=214)
AMISTAD 75 35.04
SUPERIORIDAD 9 4.21
ACEFTACION SOCIAL 2 .93
RECONOC IMIENTO H .93
NO PRESENTARON 126 58.87
TOTAL 214 99.98

CUADRO 51
BEMEFICIO PERSONAL FISICO

H° DE COMERCIALES % (N=214)
SALUD 17 7.94
ENERGIA 10 4.67
DESTREZA 6 2.80
BELLEZA 3 1.40
AGILIDAD 3 1,40
HIGIENE PERSONAL 1 46
NO PRESENTARON 174 81.31
TOTAL 214 99.98




INTERPRETACION DE RESULTADGS
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PERSONAJES

Los nifios estdn expuestos a todo tipo de publicidad televisiva,
como es la de muebles, publicaciones, giras artfsticas, pelfculas, cen
tros comerciales, calzado, productos higiénicos, Gtiles escolares, etc.
Sin embargo, uno de 1os rubros mds importantes es el de los productos
comestibles que para efectos del presente trabajo se agruparon junto
con las bebidas no alcoh6licas como tos refrescos ademis de los jugos
y néctares.

Para resaltar la importancia de este rubro basta con mencionar
que durante los afioc 1988 y 1989, los fabricantes de estos productos
gastaron mds de 1 bill6n 805 mil millones de pesos en la zona metropo-
litana, por televisi6n de anuncios referentes a productos comestibles

y bebidas refrescantes“) .

Ahora bien, el rubro de productos comestibles no es el iinico que
debe tomarse en cuenta para realizar un 3ndlisis de contenido de la pu
blicidad a 12 que se expone la poblacién infantil. Los juguetes, si
bien no son anunciados durante todo el afio, como los comestibles, se
acentda su publicidad durante los meses de diciembre y enero, meses en
Tos que se festejan la Navidad y el Dfa de Reyes y, como es tradicio-
nal, en Ya mayorfa de los casos se regalan a los nifios juguetes que ge
neralmente resultan ser los mds anunciados por T. V. Al respecto, du-
rante 1938 y 1989 se invirtieron mds de 239,000 millones de pesos en
la transmisién por televisién de mensajes comerciales referentes a ese
rubro(z).

En lo que se refiere a3l rubro de “otros productos”, este se anali
{1) A.C. Nielsen Company, México. Reporte de Areas EconSmicas: Fabri

cante/Marca, Reporte de Televisidn Valle de México. 1988.
(2)  Ob. cit. 1989.
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26 debido a que, si bien los muebles, tiendas departamentales, produc-
tos higiénicos, etc. no son mensajes comerciales cuyo principal pabli-
co meta son los nifios, si se incluyeron en la muestra por transmitirse
en el "horario infantil" del canal 5 {entre las 16:00 y 20:00 horas)
por 1o que de una u otra forma es probable que 1legue a los nifios.

E1 cuadro No. 1 muestra 105 porcentajes de anuncios analizades
para cada uno de los rubros en que se dividié 1a muestra: 48% para pro
ductos comestibles y 22% para juguetes, 1o cual sumado representa el
70% de un total de 214 mensajes amalizados, en comparacién con el 30%
que perteneci6 al rubro denominado como “otros productos“.

En 1o que se refiere a 1a presencia de personajes en 105 mensajes,
el cuadro No. 3 muestra que el 84% del total de mensajes analijzados
presentd como base el modelo individual, esto es, que las acciones
principales del mensaje se centraron en menos de cinco personajes; en
tanto que del 16%,restante el 9% (19 mensajes) tuvieron entre 5y 9
personajes.

Al respecto, una investigacidn realizada por el INCO, en el aio
de 1981, reporta que de un total de 86 mensajes de productos comesti-
bles analizados por ellos, en el 36% aparecieron en promedio 11 persp
nas en cada grupo‘®’.

La presencia de personajes cuyo modelo es individual o grupal en
1a publicidad sugiere principalmente que las acciones de estos perso-
najes giran siempre en torno del producto en cuestifn; cuya populari-

(3) Medina Pichardo J., Chan Escalante J., Moreno Veldzquez 1. E Man-
2ur B. Andlisis de contenido de la publicidad de comestibles diri
gida a nifios, p. 43
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dad es muy probale le-sea transmitida a todos aquellos que To usen o
consuman en un momento determinado de su vida, segin los propios paré-
metros de la publicidad.

En Yo referente al sexo de los persdnejes. Jos porcentajes no
muestran diferencias significativas entre hombres y mujeres, 53% y 47%
respectivamente, en los modelos individuales; en tanto que en el mode-
Yo grupal los hombres predominaron (65%} por sobre las mujeres (35%)
{cuadros & y 4-A),

Estos datos permiten visiumbrar cierta tendencia por parte de los
publicistas para acaparar el mercado, dirigido tanto al hombre como a
la mujer, y en muchas ocasiones reforzar el papel que cada uno de e-
1ios debe jugar no s6lo en el &mbito publicitario, sino también en si-
tuaciones reales. Los nifos de la pubiicidad pueden ser desde astro-
nautas o bomberos -hasta afosos y experimentados zapateros como es el
caso de “cera 1fquida Johnson's color fiel". Muy por el contrario a
las mujeres en la publicidad se les presenta en su cldsico papel de
amas de casa que se ocupan del cuidado de los hijos o 1a alimentacién
de 1a familia entre otras actividades del hogar, Este aspecto se re-
fieja claramente en la publicidad de juguetes para niiias en las que
se anuncian mufiecos que hacen las veces de bebés, 0 en su caso mufie-
cas que 3 su vez tienen hijos, as{ como utensilios de cocina como he-
laderas, freidoras, hornos, etc. Sin embargo también se puede presen-
tar 2 la mujer como una triunfadora o cautivadora estrella de cine ©
de los espectéculos en general, la cual destaca dnicamente gracias a
su apariencia fisica como es el casoc de la mufieca Barbie.

Algunas de 1as conclusiones a 1as que ha 1legado George Gerbner
un pionero en la investigacién del mundo social que se ofrece por la
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T. V. Norteamericana, se pueden resumir como sigue: "Los personajes
masculinos superan en 3 a 1 a los femeninos y con escasas excepciones
las mujeres aparecen generalmente como débiles y pasivos sat&lites de
los potentes y eficaces varones. La poblaciSn masculina de la 7. V.
desempefia una amplia variedad de papeles, mientras que las mujeres son
realmente tipificadas bien como amantes, bien como madres"

Una investigacién realizada en México por Rosas y Martfnez, en el
afo de 1982, refuerza esta idea al reportar que en genera'l 1a publigi-
dad plantea dos modelos femeninos diferertes:

La mujer abnegada y tolerante: en mensajes comerciales como 103
de productos para el aseo personal.o del hogar y alimentos.

La mujer Tiberada (objeto sexual): en mensajes comerciales
como los de bebidas alcoh6licas, automéviles, cosméticos y-modas.

La misma investigaci6n reporta que el nifio rara vez aparece fuera
del marco familiar siendo la madre quién mds se relaciona con &1 ya
sea a través del juego o la educacibn, en tanto que el padre rara vez
aparece en relaciones alimentarias y de cuidado doméstico; por Gltimo
Tas nifas de la publicidad siempre aparecen como amas de casa en minig
tura. Las autores 1legan a la conclusibn de que: “La mujer en la publi
cidad es s6lo un servicio mds en el hogar y que vale tan s6lo por lo
que logra hacer en él"(s)

Por otro lado el 48% del total de personajes cay$ en el rango de
edad que va de los 8 & los 12 afios. En general los mensajes analiza-
zados presentaron 1.63 veces mds nifios que adultos {cuadros 5 y 5-A}.

(4) Marks Greenfield P. E1 nifio y los medios de comunicacién p. 63.
{5) Rosas G6mez M. G. y Martinez Irizar M. L. Imagen femenina en ta
publicidad televisiva. p.p. 73-76.
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Atkin y Heald (1977) reportan que en la mayor parte de los mensa-
jes comerciales para nifios, analizados por elles, la meyorfa de los per -
sonajes son nifios' /.

En este sentido, A. Bandura '(1963) en su teorfa del aprendizaje
social plantea que: "En ‘genera) les nifios son més propensos a imjitar mo
delos que son simitares 2 ellos mismos y por tanto es mds probable que
se imiten las acciones que producen recompensas ‘.

Los nifios televidentes pueden imitar a estos modelos por el hecho
de que aparecen en televisidn o porque sus acciones dentro del mersaje
les producen satisfaccién.

Al parecer los nifios aprenden a través de la televisi6n las conduc
tas que se valoran en sy cultura y parece ser, 1o hacen con mayores pro
babilidades de imitaci6n cuando modelos de -su misma edad son quienes
realizan estas acciones.

En 1o referente a 1a raza de los modelos individuales y grupales
el 61% y el 76% respectivamente presentd caracteristicas que correspon-
den a la raza blanca mediterrdnea (cuadros 6 y 6-A) ya que presentan
rasgos como: cabello castafio o negro generalmente ondulado, ojos obscu-
ros y claros y principaimente piel blanca; este aspecto se torna mds in
teresante si tomamos en cuenta que por 1o general en una sociedad como
Ta nuestra, es esta raza 1a que se asocia con una posicién acomodada y
éxitosa con 1a que en un momento dado el espectador puede llegar a iden
tificarse. Sin embargo dicha identificaci6n {(segin los parimetros de

(6) Atkin Ch. y Heald G. The conten of children's Toy and Food Commmer
cials. p. 109.

(7) Mussen H. Conger J. y Kagan J. Aspectos esenciales del desarrollo ’
de 1a personalidad en el nifie. p. 177.




Tos comerpiﬂe;) 56.16 puede 1legar a darse si se compra. el producto
anunciado. .

En general se puede decir que los mensajes 2 los que se expone la
poblacién infanti] tienden a asociar regularmente raza-éxito y presti-
gio.

La situaci6n anterior se refuerza con ayuda de otros elementos co
me el nivel socio-econdmico que priva en los mensajes.

E1 cuadro No. 11 muestra que 80 de Tos 214 comerciales, es decir
el 37% del total presentan situaciones en las que tanto casas y mue-
bles, asT como las ropas de los personajes hablan a) espectador de un
nivel socioeconfmico alto; en este sentido es probable que se le empie
ce a fomentar al nifio 1a necesidad de un status al presentarle produc-
tos que estdn rodeados de todos estos elementos, tratando de delimitar
sus preferencias hacia las marcas que se encuentran mds rodeadas de
prestigic y popularidad, muchas veces por ser las mis anunctadas. E£n
muchas ocasiones estas marcas se lanzan al mercado en nuestro pafs en
idiomas como el inglés, con lo cual se remarca la preferencia que en
general el padblico mexicano tiene por 1o extranjero (concretamente lo
venido de E. U.) debido a la creencia de que 1ds articulos importados
son de mucha mejor calidad que los nacionales.

Por supuesto estos productes son mds caros, lo cual contribuye a
fomentar el que las personas sigan pensando que-porque el precic de
los productos es mis elevado, entonces estos tendrén una mejor cali-
dad; ademds de creer que al pagar mis y vestir con ropas importadas
se demuestra mejor su capacidad econfmica. Estas situaciones por tan
to revisten & 1os productos de un determinado prestigio. En este ca-
so, los mensajes comerciales de Barbie "Sweat Roses", “Honey Smacks o
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Corn Pops" de Kellog's, Zapatos “Candies”, Mufiecos "Sun Lovers” de En-
suefio, "Micro Machines" de Mac Play, etcétera.

Son algunos ejemplos de los muchos productos cuyos mensajes sSie
son traducidos al espafiol, pero que sus nombres han quedado tal cual
son. £s probable que estas situaciones televisivas empiecen a crear
en 10s nifios una necesidad de prestigio que Hugo Schnake (1988} define
como: “,,, es el juego psicolégico que realiza el ser humano para pro-
yectar ante los demds la imagen que de s{ quiere que ellos tengan"(a).

As{ muchas de las compras que realizamos se hacen mds en funcidn
del prestigio que de la verdadera necesidad que su empleo va a satis-
facer; convirtiéndose los productos, entonces, en elementos de compe-
tenciaz, pues estos dejan de ser iguales ante Tos ojos del pablico; pa
ra convertirse en artfculos portadores de prestigio,

Esta sttuacién nos lleva a pensar en el hecho de que dentro del
dmbito publicitario la popularidad de una persona se encuentra media-
da par la compra de tal ocual producto.

La amistad en e} sentido en que la publicidad la toma, no es mis
que una relaci6n que si bien, no se dice directamente que el uso del
producto es responsable de ella, sf contribuye a que dicho producto se
desee como el facilitador de los beneficios que aparecen en pantalia
y por tanto como agente sociabilizador.

En este 'sentido el 35% del tota) de personajes que aparecieron
en la muestra presentaron el rol de amigos; asimismo el principal mo-

tivador social fue la amistad con el mismo 35% (cuadros 8 y 50).

Una investigacidn realizada por el INCO en el afic de 1984 en la
que se realizé el contenido de 86 mensajes comerciales de productos

{8) Schnake Ayechu Y. E1 comportamiento del consumidor. p. 158.
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comestibles transmitidos durante enero de ese afio, reporta que el 232
de Yos mensajes analizados presentan al producto como: "Un medio direc

to para poder relacionarse con Jos demés"(g).

Al respecto un documento publicado por el mismo instituto en agos
to de 1989 titulado “Los recursos de la publicidad” reporta: “En las
sociedades consumistas es comin encontrar individuos con profundos sen
timientos de soledad, necesitados de afecto, comp2iifa, seguridad y re-
conocimiento™ por 1o que "La refiexitn de sus limitaciones introduce
a1l individuo en situaciones conflictivas y molestas que lo inclinan a
refugiarse en otras menos incomodas o mds placenteras” 10). Para sol-
ventar este tipo de situaciories en muchas ocasiones, los mensajes pu-
biicitarios crean atmbsferas propicias para la obtencidn de placer y
disminuci6n de la frustracién ofreciendo reconocimiento, seguridad y
sobre todo amistad asociadas a Ja posesidn de los productos con el apa
rente objeto de que las personas hagan suyas las situaciones al menos
de forma "imaginaria”.

Por otro lado, 27 mensajes del total analizado (12.62%), utiliza-
ron personajes famosos ademss de instituciones como la Asociacién Den-
tal Mexicana para avalar o recomendar a los productos en cuestién (Cua
dro No.12)}. Los datos de una investigaci6n realizada por el INCO en
el afio de 1980; en la que se midié la influencia en la poblacién infan
til, demuestran que al preguntar a los nifios ipor qué compran los pro-
ductos anunciados en 1a televisidn? respondieron "Porque 10 anuncia
Chabelo, 1a Chilindrina, o el Chavo"; la frecuencia de estas respues-

(9) INCO. E1 “dulce" contenido de 1z publicidad. (Revista del Consu-
midor No. 88) p. 20.
(10) INCO. Recursos de la publicidad p. 20
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tas fue de 212(11). £1 uso de este tipo de técnicas en la pubiicidad
es conbcida como "efecto de aval". Dicho efecto consiste concretamente
en que personalidades como el Tfo Gamboin, Hugo S&nchez, Luis Miguel o
Carlitos Espejel entre otrog, recomiendan y hablan de las bondades del
producto involutrindose directamente con &1.

Asf, es probable que el objetivo de este tipo de comerciales sea
el que el consumidor asocie la fama del deportista o actor directamen-
te con la imagen del productd, con lo que de manera indirecta se hace
pensar que el personaje ha logrado destacar en sus actividades gracias
a que consume dicho producto. Ademds, por 1o general es probable que
como expectadores nos identifiquemos con algunos de los personajes que
participan en las escenificaciones como las pelfculas, los programas
de TV o los mensajes comerciales, viviendo con ellos aun cuando sélo
sea de manera imaginaria, los dramas, problemas o en el casc de los co
merciales tas aventuras que presentan.

0 como dice Greenfield (1985): "Una clase de efecto de 1a TY es
facil de establecer: frecuentemente 1os nifios consideran a personajes
televisivos que les son bien conocidos como ejemplos a imitar" .

Un ejemplo de esta situacibn es el mensaje de yogurth "Club" de
Chambourcy; en el cual se hace referencia a Hugo Sénchez como aquel fa
moso futbolista que ha destacado internacionalmente; sin embargo en di
cho mensaje se hace pensar que al menos algo de su triunfo se debe a
que consume dicho producto y que para alguna persona pudiese aspirar a
ser coma €1 tendrd que consumir no s61o yogurth, sino que, ademis, ten
dré que ser de la marce anunciada. Para resaltar mis este aspecto, en

(11) INCO. Publicidad para nifios: Escuela de Consumistas (Revista
del Consumidor No. 36) p. 15.
(12) Marks Greenfield P. El1 nifio y los medios de comunicacibn. p. 77
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el mensaje se escucha en voz off 1a frase "TU como los campeones unete
al club®* y por supuesto el club al que se hace referencia es el de
Chambourcy.

La utilizacién de este efecto de aval como Rossiter (1980) lo de-
nomina, estd prohibida en los E. U.; sin embargo en México este aspec-
to no se prevee en ningun reglamento publicitario,
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PRODUCCION

Un aspecto muy importante en l1a realizacifn de los mensajes comer
cfales es sin duda el relacionado con 1z produccibn técnica de los mig
mos y en la cual los efectos especiales juegan un importante papel al
momento de cautivar la atenci6n infantil. En este sentido el 19% de
los mensajes present§ algin tipo de efecto especial de cardcter visual
(Cuadro 26) como la aparicién y desaparici6n de imdgenes, los produci-
dos por luces, los que cambidn de la realidad z dibujos animados y vi-
ceversa, la invisibilidad o los producidos por colores son algunos de
los que se registraron; y que dan en varias ocasiones a la situacién
ambiental de los mensajes una sensacién de magia que cautiva (Cuadro
26-A).

Por otro lado, los acercamientos {close ups) pueden contribuir en
un momento dado a distorsionar en cuanto al tamafio, 12 imagen que de
los productos tienen los nifios, 11% (Cuadro 28) aunado a este aspecto
efectos de cdmara, como la lenta, ia reversa y la rdpida ayudan a re-
marcar algunos aspectos especificos de los productos como los ingre-
dientes (relleno, textura, brillo, etc.) o el ya mencionado tamafio,

En este sentido, una investigaci6n realizada por el INCO en el afio de
1981, reporta que el 7% del tota) de muestra analizada (86 mensajes)
utiliz6 la cémara lenta o r‘épida“a).

En tanto que Barcus {1975) concluye: "La utilizaci6n de efectos
especiales causa confusién en Tos nifios, sobretodo en cuantc a las ca-

racteristicas que se les atribuyen a los productos"(”). Lo anterior

(13) Medina Pichardo J., Chan Escalante J., Moreno Veldzquez y Manzur
B. Anglisis de contenido de la publicidad de comestibles dirigi
da a nifios p. 59.

(14) Ob. cit. p. 59.
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puede en un momento dado causar frustracién en el nifio a1 momento de
realizar la primera adquisici6n. :

Un punto interesante es el que se relaciona con Va verbalizacidn,
en relaci6n con 1a cual en el 57% de los mensajes se utiliz6 1a técni
ca conocida como "Voz off", que caracteriza porque mientras el produc
to ocupa el primer planc en pantalla, el locutor que habla de aquel
no se ve, sdlo se escucha. Es probable gque esta técnica sea utiliza-
da con tanta frecuencia para evitar elementos que distraigan la aten-
¢ifn que el piblico infantil deposita en 1a imagen que del producto
presenta el mensaje (Cuadro 20).

En este sentido la fuerza del mensaje se ubicé en el 507 del to
tal de mensajes analizados, en las imdgenes (cuadro 29). Greenfield
(1985) dice al respecto: "Los espacios comerciales son por 1o general
acentuadamente visuales" y, por lo tanto: "E1 predominio del movimien
to visual hace también que 1a television se ajuste a las capacidades

mentales del nifo de corta edad"“s).

La ambientacién en 1a produccién de los mensajes comerciales es
un factor importante para ubicar al producto dentro de un contexto,
asi el 62% de ellos se present§ en ambientes interiores, en tanto que
el 30% en exteriores (Cuadro 21). E) estudio realizado por el INCO
en 1981 reporta el 57X para interiores y el 42% para exteriores(ls).
La coincidencia entre ambos trabajos se debe probablemente a que la

(15) Marks Greenfield P. £1 nifio y los medios de comunicacién p. 82

(16) Medina Pichardo J., Chan Escalante J., Moreno Veldzquez 1. y
Manzur B, Andlisis de contenido de la publicidad de comestibles
dirigida a nifos. p. 59.
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muestra analizada en el segundo fue inicamente de mensajes comerciales
de producto comestibles, en tanto que en el presente trabaje el porcen
taje de mensajes analizados del mismo rubro es de casi el 50%.

La predominancia porcentual de ambientés interiores hace suponer
que este tipo de escenarios son los mds id6neos para publicitar a los
productos comestibles, 0 en su caso, muebles, productos higiénicos pa-
ra el hogar y algunos juguetes.

Sin duda, uno de los elementos cautivadores mids importantes en la
produccién de un mensaje comercial es la misica o el tema musical en
cuestibn; los datos muestran que el B2% del total de mensajes analiza-
dos incluyeron algén tipo de misica en su estructura (Cuadro 22). Al
respecto Winket y cols. {1973) reportan que en los E.U. casi la mitad
de los anuncios que son dirigidos a los nifios utilizan misica para 1la
mar la atencién(l .

Aqui en México el INCO (1981) reporta al respecto que el B4% del
total de mensajes analizados por ellos (86 en total), utiliza a Ta md
sica como un importante elemento en su estructura(m).

Seglin los pedagogos la misica es un excelente recursos para la en
seflanza infantil, en este sentido, los publicistas ponen un especial
cuidado al escoger los temas musicales para cada anuncio, incluyendo
en ellos melodias y letras muy ritmicas, pegajosas y sobretodo reitera
tivas; probablemente con el objeto de que mediante estos temas se iden
tifique fécilmente al-anuncio y por tanto al producte.

Por otro lado tanto la mdsica (61%) como el propio producto (58%)
se asociaron con la actividad y el dinamismo {Cuadros 23 y 46). En

(17) Ob. cit. p. 61.
(18) 1bid. p. 60
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este sentido Rust y Walkins (1976) sedalan: "Los nifios ponén mucha ma-
yor atenci6n en 1os mensajes cuando hay accién fisica que cuando no la
hay"(lg). Es probable que esta situacifn se deba a la tendencia de
mencionar frecuentemente las "bondades" de los productos utilizando
fondos musicales que evocan emociones en los nifios. La resultante de
todo esto es probablemente que en los juegos con sus amigos © en otras
ocasiones, los nifios repitan estos temas musicales oidos por ellos en
los mensajes comerciales de televisidn, Greenfield (1985) establece:
"Los espacios comerciales en T.V, estdn altamente orientados a la
accibn, de ritmo répido y reiterativos, utilizando misica pedagiza y
latiguitios"t2),

En 1o que al nombre del productor se refiere el cuadro 24 muestra
el promedic de veces que se repite este nombre en cada uno de los 214
comerciales analizados (3,43 veces en video y 3.25 en audio).

Charles Atkin y Gary Heald {1975) reportan que en los mensajes
analizados por ellos, el nombre del producto se repite un promedio de
3.67 veces 2 . Un elemento que refuerza el aspecto anterior, es el
uso de la redundancia que se utilizé en el 27% del total de los mensa-
jes analizados. Se entiende por este recurso el empleo sistemético de
palabras o frases utilizadas reiteradamente para asegurar el entendi-
miento de To que se dice; el uso de sinbnimos puede también ser emplea
do para este fin. Ejemplos de este recurso son: Chicharrones de hari-
na Barcel versidn el chirrionero con: "nuevos chirriones de Barcel con

{19) Idem. p. 63.

{20} Marks Greenfield P, £1 nific y los medios de comunicacién p. 82.

(21) Atkin Ch. & Heald G. The content of children’s toy and food co- .
mmercials p. 111.
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su salsita chirrionera", Juguetes Play Movil versién barco pirata con:
"Juega a lo grande 2 que eres grande, con Play Movil" o Choco Krispis
versién elefante hace magia con: “Chocolare, rico sabor a chocolate.

Es posible que con lo anterior se pretenda dar una mayor importan
cia a los productos y a las marcas que 105 respaldan, mis que a las ca
racterfsticas relevantes del producto, resultando as{ que el nombre de
estos sea Yo que mis se recuerde y quede, por ende, mds grabado en la
memoria de los nifios espectadores, 1o cual resulta 16gico, si pensamos
en el hecho de que el objetivo principal de cualguier firma que respal
da un mensaje comercial cualquiera, es verder.

Por otra parte, 137 mensajes del total analizado incluyeron slo-
gans en su estructura, recordemos Que con este recurso se identifica
a aquella frase caracterfstica con 1a que se asocia al producto por
ejemplo: "Sonric's son ricos dulces"” o "Recuérdame™ de gansito Marinela.
En este sentido la funci6n -informativa del slogan acerca de los atribu
tos de Tos productos s61o se dio en un 43% del total analizado
(Cuadro 25).

Atkin y Heald (1975) repontan al respecto, que del total de su
muestra de mensajes analizados, el 60% utilizaron algdn tipo de slo-
gan

As{ mismo, el cuadro 31 muestra que la incitacién a la compra
mds utilizada, fue también la informacién acerca del producto, en un
54%.

Sin embargo, contrastando con los datos anteriores el mismo cua-
dro 31 muestra que el 13% ordent abiertamente al publico comprar los

productos anunciados.

(22) Ob. cit. p. 111.



La investigacidn realizada por e) INCO en 1981 reporta que el §5%
de los mensajes por ellos analizados exhortd 3l publico a comprar Jos
productos; “Pero hubo un buen nimero {14%) que de plano mandaban {orde
naron) a conseguir el producto. 51 se reconoce gue los nifos no sue-
len cuestionar las drdenes que les dan las figuras con autoridad {como
1os adultos) entonces se percibe e) abuso que se hace por parte del
anunciante del niﬁo"(23)

{23} Medina Pichardo J., Chan Escalante J., Moreno Veldzquez 1. y Man-
zur B. An{l{sis de contenido de ta publicidad de comestibles di-
rigida a nifos. p. 68.
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LENGUAJE

Al hablar del lenguaje se hace referencia principalmente a aque-
1os recursos linglisticos que fueron empleados en el discurso publi-
citario,

En este sentido, la persona gramatical mis utilizada en los men-
sajes analizados fue la 2da. (54% Cuadro 30). Es probable que el uso
det "Td", “"Ustedes” y en su caso "ET" o "Elta", "Ellos" de a los men-
sajes un toque de informalidad y confianza a la vez que propicie un
acercamiento mds estrecho entre anunciante y espectador.

En estas situaciones de compafierismo y confianza se hacen aiin
mis patentes con el uso de inclusiones en los mensajes (30% Cuadro
32); por este recurso se puede entender a aquella forma verbal en la
que el espectador es invitado a participar (y en ocasiones ya es par-
te de...} en e) mensajes utilizando para ello frases como: "Td tam-

bién...", "T3 y nosotros", etc. Algunos ejemplos concretos de esta
situacifn son: "Ti también cambia a Flipy" o "Integrte al equipo de
pan integral. Bimbo",

Los datos concuerdan con Tos obtenidos en la investigacidn reali
2ada por el INCO en 1981 que reporta un 44% de mensajes que utilizan

este recurso {2da. persona) en su estructura .

(20) Ob. et p 54
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PRESERTACION DEL PRODUCTO

Al hablar de la presentacidn del producto se incluyeron aquellas
categorfas gque captaban lo que sucedia con el contexto, las sitwacio-
nes y las caracteristicas de los mensajes en funcidn de los productos
anunciados.

tos dates obtenidos muestran que por lo general la publicidad a
la que se exponen los nifos, ubica a sus mensajes en tiempo presente
(97%). €En este sentido Barcus {1971) obtuvo resultados similares al
reportar que 12 mayorfa de los mensajes por &1 analizados (86%) se
ubicaron en 1a misma &poca a3},

Es probable que se pretende relacionar esta ubicacidn de los men-
sajes en presente, con 1a actualidad y 1a modernidad de tal manera gue
esta actualidad pase a ser un elemento primordial para el espectador
y2 que lo puede convertir en un momento dado en el poseedor de los mds
recientes adelantos o en el caso de los nifies, en los poseadores de
los mejores y mds novedosos juguetes, que en un momento dade, los hace
mds populares entre sus amigas.

Algunos ejemplos de esta situacifn son: Pepsi con: “Pepsi es lo
de hoy" o videocassette Viditron con: “Hoy se graba as{.,..". (Cuadro
33).

A) hablar de mensajes comerciales a 105 que Se expone }a pobla-
¢i6n infantil, serfa 16gico al pensar que el tono general de estos
fuera humoristico: sin embargo s6lo el 17% present6 esta tonalidad, en
tanto que el 83% de) total analizado present6 un teno serio. Probable
mente el empleo de esta tonalidad en los mensajes, tenga la intencifn
de dar al mismo una mayor credibilidad y por tanto, elevar la confian-

(25) 1bid. p. 64



195 -

za ‘que el auditorfo infantil deposita en la representacifn que ya tie
ne. o en su caso se farmard del producte (Cuadro 34).

En-lo referente a la demostracién del producto en los mensajes,
se encontrd que el 56% del total analizado presentd a este en uso di-
recto. Llos resultados concuerdan con los reportados por Winket y Cols.
{1973) que encontraron un porcentaje similar (60%) en los anuncios por
ellos ana]izados(z"’).

Esta situacidn se torna 16gica si se piensa que para el case de
Tos comestibles, por ejemplo, el deseo por su compra ta) vez, aumenta-
rd cada vez que se muestran en uso y, sobretodo, de manera apetitesa,
en este caso Tos protagonistas de los mensajes contribuyen exagerando
sus gestos de disfrute y gusto por los productes anunciades.

En lo que se refiere a productos, como 2apatos, juguetes, 1apices
de colores, etc., el deseo por estos puede aumentar al presentarlos en
situaciones de uso mds Sptimas en las que e) producto ayuda a resaltar
mis Jas cualidades de las personas; en el caso de los juguetes por
ejempla, el gusto por ellos probablemente aumentard cuando los protagp
nistas se ven rodeados de amigos en situaciones de camaraderfa o al vi
vir aventuras emacionantes y llenas de diversign, ya que es ldgico de
esperar que se asocie a situaciones agradables los productes que se
anuncian en televisibn, presentdndose de una manera grata y atractiva
{Cuadro 35).

Ahora bien, serfa 16gico pensar que en un andlisis de contenido
de la publicidad a la que se exponen los nifios, resultard que el uso
de los dibujos animados se emplee en mucha mayor proporcibn que los
personajes en vivo, con el objeto de cautivar con mayor eficacia aten-

(26) ldem. p. 64.



ci6n; sin embargo esta técnica s6lo se utiliz6 en un 41% del total de
mensajes analizados (Cuadro 9). Contrastando con los datos anterijo-
res, el 73% del total de la muestra analizada present§ en su formato
s&lo personajes en vivo (Cuadro 36), situacién que obedece, probable-
mente a que al presentar este tipo de personajes a los nifos especta-
dores se eleve su credibiiidad en los mensajes y 2 1o que en ellos se
dice y hace. Un punto que refuerza lo anterior es que el 58% de los
mensajes analizados presentaron el desarrollo de sus acciones en con-
textos e historias reales, respecto de 1o cual Greenfield (1985) opi-
na; "Una razén por la que los nifios son tan vulnerables a los mensa-
Jjes televisivos es que toman por realidad 1o que ven en pantalla.

Los nifos muy pequefios equiparan a 1a realidad cuanto ven ahf con ex-
cepcibn de los dibujos animados"; sin embargo: "Los nifios que segdn
Piaget han alcanzado la etapa de operaciones concretas (7 afios aproxi
madamente) son ya capaces de comprender los procesos de cambio fisico
(en objetos o personajes) presentados en pelfculas o programas de

T. ¥." y concluye que: "Parece ser que la capacidad de las nifios para
comprender procesos de transformacién a partir de la televisitn estéd
1imitada por su estadio de desarrollo cognoscitivo" 27 .

Atkin (1979) opina al respecto: "Los nifios tienen m§s credibili-

dad a los personajes en vivo que a los animados“(ze).

Un aspecto muy importante en la publicidad a 1a que se exponen
los nifos, especiaimente en la compra de juguetes, es la violencia

(27) Marks Greenfield P. E) nifio y los medios de comunicaci6n. p.p.
84, 53, 54,

{28) Medina Pichardo J., Chan Escalante J. y Cols. Andlisis de conte
nido de la publicidad de comestibles dirigida a nifios. p. 65.
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presentada en ellos. S{ bien &sta no presentd fndices considerables,
es importante mencionarla ya que la televisifn frecuentemente es con
siderada como un importante medio transmisor de valores.

Asf sélo un 3% del total de mensajes analizados presentaron sélo
viplencia fisica, en tanto que s6lo el 13 present violencfa fisica
en combinacibn con violencia verbal (Cuadro 39)

A este respecto Sabin y Prial en su estudio de tipo longitudinal
que va del afo 1972 al afic de 1983, reportan gue durante el tiempo
que va del quinto al decimoguinto afios de edad, los espectadores han
sido testidos de destruccién viclenta de 13,400 personajes a razén de
seis actos violentos perpretados por seres humanos, contra 27 cometi-
dos por dibujos animados. E) estudio se realizé de series de la pro-
gramacin matutina del s&bado en los E. U. (29).

Sin embargo muchas personas creen que e} actuar agresivamente y
ver conductas agresivas ayuda a aliviar estas cargas agresivas en la
gente, algo asf como una catarsis. Pero en 1a mayorfa de las ocasio-
nes actuar de manera agresiva trae consigo un aumento de 1a agresivi-
dad y no lo contrario.

Albert Bandura (1973) establece al respecto que: “"Los nifios que
ven mucha televisién aprenden que en nuestra sociedad se disculpa a
Ta agresibn de muchas maneras"

A todo esto el artfculo 11 fraccién tercera del Reglamento de la
Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad
establece: “Se considerard que.la pub)icidad induce a conductas, préc
ticas o h&bitos nocivos para 1a salud fisica cuando: exprese ideas o

(29) papaifa £. D. & Wendkos Old 5. Psicologia. p. 343,
(30) 0Ob, cit. p. 343,
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imigenes de violencia, imprudencia, negligencia o conductas que puedan
ser consideradas como delitos"”

Algunos mensajes que presentaron violencia fisica fueron: Revista
Conan, juguetes Auriken versién Motociclo cobra 6 Auriken Mask Goliat
Guzzard, ejemplos que presentan a sus protagonistas enfrascados en lu-
chas cuerpo a cuerpo (revista Conan) o 2 nifios que hacen pelear con ar
mas a sus muiiecos {Jjuguetes auriken}.

Respecto del dltimo de estos ejemplos (juguetes Auriken), estos
son representaciones de los programas Comandos Heroicos G. I. Joe y
Mxsk, ambos transmitidos al momento de la realizacidn de este trabajo
por el canal 5 de televisifn durante la barra infantil de su programa-
citn, Ambos programas poseen un elevado contenido violento, en donde
la fuerza y el atacar al enemigo, son 1as principales formas de ser
éxitoso.

Por otra parte el cuadro 40 muestra la relacin existente entre
las notas aciaratorias y el tipo de productos anunciados.

Asf las notas aclaratorias que presentaron el porcentaje mds ele-
vado {30%} pertenecieron a los productos comestibles; dichas notas se
refieren a 1os hdbitos de consumo alimenticio, caracteristicas del pro-
ducto y h&bitos de salud. Algunos ejemplos son: "Alimentate bien*,
“Adicionado con 6 vitaminas y hierro", "Manten una dieta balanceada” o
“Para después de comer”, Asf mismo en algunos mensajes aparece la no-
ta actaratoria que dice: "Consume alimentos nutritivos® teniendo como
fondo 1a imagen del producto, o cual puede confundir al pequefio tele-
espectador al pensar que dicha nota se refiere especificamente al pro-

(31} Secretarfa de Salud, Reglamento dela Ley General de Salud en
Materia de Control Sanitaric de la Publicidad. 1986. p. 8.
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ducto en cuestifn haciéndole creer que éste es nutritivo y no simplemen
te una golosina. Un ejempio claro lo constituye el caso de refresco mi
rinda versién "E1 hombre invisible" en el que la nota dice textualmen-
te: "Consume Mirinda con tus alimentos", con 1o que el pequefic telees~
pectador probablemente pensara que Mirinda es también un alimento nutrj
tivo.

Es importante mencionar Yo que al respecto dicta el reglamento de
la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de la Publici-
dad que a 12 letra dice en su articulo 29: "La secretarfa solamente
autorizard la publicidad de alimentos y bebidas no alcoh6licas de bajo
valor nutritivo, cuando induzca o promseva el consumo de otros produc-

tos con nutrientes valiosos"(32)

En este sentido se puede concluir
que en realidad muy pocos mensajes promovieron el consumo de los mencio
nados alimentos con nutrientes valiosos especificamente ya que en gene-

ral Ja t6nica de las notas fue ambigua.

Contrariamente a 1o que dicta el citado reglamente, hubo mensajes
de productos comestibles que ni siquiera incluyeron en su formato algiin
tipo de nota aclaratoria. Algunos ejemplos son: Dulces "Pecositas",
Pay de pifia Marinela, Mayonesa Mc Cormick y refresco Pepsi Cola, ver-
sién Gira hombres G y joven pide hamburguesa (Productos considerados
como “Alimentos de bajo valor nutritivo") 33 .

En 1o referente al rubro de juguetes, 18 mensajes incluyeron no-
tas aclaratorias informando que el producto necesitaba accesorios adi-
cionales como es el caso de la mufieca "Barbie” de Mattel, que vende por
separado todos y cada uno de sus aditamentos (coche, casa, muebles, ro-

(32) Ob. cit. p. 12,
{33) Diario Oficial de la Federacitn, p.p. 7-9



pa, etc.), o el caso de los juguetes eléctricos que anunciaron gue es
tos no incluyen baterfas, como es el caso de) muieco “Temblorfn® de
" Ensuefio o el juego "Operando" de la marca Auriken.

Al respecto, Zamora Cunningham (1983), opina: "Los comerciales
no s6lo se presentan de una manera atractiva, sino que crean imdgenes
falsas en torno a los productos. Es comdin que se muestren caracteris
ticas o articulos relacionados al producto anunciado, que no estdn in

cluidos al comprar el producto"“”.

En retaci6n con 1o anterior la duraci6n de las notas aclarato-
rias en pantalla fue de entre 1 y 5 segundos (Cuadro 42), tiempo insu
ficiente para que un nifio menor de B afios pueda leerlas e incluso 1lg
gue a comprender su mensaje. En este sentido, un 48% del total de np
tas aparecieron en letras sobreimpuestas, en tanto que sélo el 2% Jas
refters de manera verbal (cuadro 41) 1o que de algin modo asegura que
de no Teerlas por 1o menos el nifio televidente las escuchard.

(34) Zamora Cunningham A. C. La televisién y su influencia en los ni-
fios. p. 28.
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MOTIVACION

EY apartado referente a 12 motivacién comprende a aquellas cate-
gorias, gracfas a las cuales los productos se hacen mis atractivos al
piblico espectador,)los nifios especificamente. Marshal Mc. Luhan opi-
na al respecto: “Todo medijo de comunicacién ejerce efectos sociales y
psicolégicos sobre su audiencia”

EY primer punto a tratar en esta seccidn es el referente al ofre
cimiento de premios o regalos adicionados en 1a compra de tal o cual
producto. En este sentido el 6% del total de mensajes analizados
ofrecié algin regalo adicional con el muy probable objetivo de indu-
cir con mayor fuerza al pdblico infantil a comprar los productos que
1o prometen (Cuadro 43).

La investigaci6n realizada por el INCO en 1981 reporta que el 2%
del total de mensajes analizados por ellos, propuso algin tipo de pre
mio o regalo adicional(:’s).

Esta situacién habla del posible condicionamiento de que es obje
to el piblico infantil, que a fuerza en ocasiones no de comprar el
producto por sf mismo, 1o hacen por el regalo, el cual al final de
cuentas no resulta ser del todo “gratis" pues 16gico es pensar que el
precio del producto incluye, entre otras cosas, al regalo.

Al respecto, el articulo # 29 del Reglamento de la Ley General de
Salud en materia de Control Sanitario de la Publicidad dice a 12 le -
tra: " En ningdn caso se autorizard la publicidad de alimentos con ba
jo nivel nutritivo cuando se asocie a imigenes y actividades infanti-

(35) Marks Greenfield P. tos nifios y los medios de comunicaci6n p. 26.
(36) Medina Pichardo J., Chan Escalante J. y Cols. Andlisis de conte-
nido de la publicidad de comestibles dirigida a nifos p. 39.
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“(37). tEjemplos de anuncios
que no cumplen con esta disposicifn son: Sabritas, gque en la compra
de una bolsita de cualquiera de estos productos ofreci§ al momento
de realizar la presente investigacién, un busto pléstico de algdn
héroe nacional y al termino de esta promocibn empezé otra en la que
se obtenfan con 1a compra del producte escudos de banderas autoadhe
ribles; otro caso es el de chocolates Ricolino que regald cromos
auto-adheribles con las imdgenes de los halcones galdcticos; perso-

les o a gratificaciones y recompensas

najes televisivos, también del canal 5.

Por otro lado, el 36% de los mensajes presenté a sus productos
como novedosos {Cuadro 44). Esta situacisn plantea en el anuncio
que todo aquél gue use dichos productos obtendrd Yo mejor, lo d7ti-
mo, lo mds reciente, etc. Este es el caso de 1a nueva pasta dental
Colgate Gel con su "Nuevo" color azul o el "Nuevo" chispagel de
Crest transparente, color azul y con chispas. En ambos casos el
producto solamente fue adicionado con color y chispas en lugar del
cidsico color blance, con lo que es probale que se cree en el pibli
co un sentimiento de actualidad al comprar productos anunciados co-
mo lo "G1timo", "}o nuevo de...X" aun cuando el producto es esen -
cialmente el mismo.

Es importante sefialar que un 52% de los mensajes analizados
presentaron como la principal de sus caracteristicas el ser facil-
mente usables {Cuadre 45), es decir, que con el simple hecho de
abrir el paquete ya se puede empezar a disfrutar del producto. Al-
gunos ejemplos de juguetes que no necesitan ni de baterfas ni de

(37) Secretarfa de Salud. Reglamento de la Ley General de Salud
en Mataria de Control Sanitario de 1a Publicidad. 1986 p. 12.
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ser armados son: Mufieca Barbie o los mufiecos de accién, como comandos
heroicos G. I. Joe, sirven para clarificar esta situacifn. Sin embar
go, en aquellos juguetes gue necesitan ser armados como las autopis-
tass el trabajo que implica ensamblarlos no se muestra en el mensaje,
presentando s6lo a los protagonistas disfrutando en pleno de Ta diver
sién que ofrece el juguete y, por si fuera poco, tan fici) es usarlo
que basta con apretar un botén para que empiece la diversién.

§1 otro caso To constituyen los mensajes de productos comesti-
bles que con s6lo el abrir el paquete de botanas, agregar leche a los
cereales o agua 2 las bebidas para preparar, es suficiente para poder
empezar a disfrutar de ellos ya que no ofrecen ninguna dificultad pa-
ra hacerlo en el mismo momento y lugar en que se desee. De lo ante-
rior se puede concluir que los productos de la publicidad son de uso
inst&ntaneo pues en general no necesitan de preparaci6n o armado y se
pueden 1levar a cualquier parte lo cual facilita su uso.

5in embargo el elemento motivacional mds importante de los encon
trados y que en un momento dado puede 1legar a reforzar mejor las con
ductas de compra, resulté ser la imitacién que se ofreciS en el 87%
de los mensajes analizados {cuadro 47), Este comportamiento natural
del ser humano sobretodo en la etapa infantil es definido por Albert
Bandura (1963) como: "Aquel aprendizaje por observacién que marca la
tendencia de una persona a reproducir las acciones, actitudes o res-
puestas emocionales que presentan los modelos de la vida real o sim-
bolica (38 .

En este sentido el mismo autor sefiala que: "Durante los primeros

(38) Bandura A. & Walters, J. R. Aprensizaje .sociai y desarrollo de\
la personalidad. p. 95. ' ’

203



afos de la vida del nifio la familia constituye su grupo bidsico de refe
rencia sobretodo 1os padres"wg) Sin embargo es probable que un tipo
de modelo simbolico sea la televisién con ta que el nifio aprenders a3
imitar con mayor frecuencia aquellas conductas que traen consigo un ma
yor ndmero de gratificaciones o recompensas; por ejemplo: muy probable
mente cuando un nifio vea a una persona de su familia o de la televi-
sidn obtener alguna recompensa por algo que hacen, el nifio imitard es-
tas conductas con meyor fidelidad que otras que no son recompensadas o
al contrario castigadas. O como lo plantea el mismo A, Bandura: "Se
imita con mayor facilidad a modelos, con prestigio o competentes, a
Jos que poseen un status alto y a los que controlan los medios de gra-
tificacién, que a Yos faltos de estas cuaiidades"(‘w
petentes o campeones, status alto, etc., son s6lo algunas de las carac

prestigio, com

teristicas encontradas en los protagonistas y en general en Yos mensa-
Jes analizados; ¢Resistirfa algin nifo la fantasia de imitar a estas
personas para llegar a ser como ellos, agn cuando para esto sea necesa
rio empezar por comprar tal o cual producto?.

Generalmente elegimos como modelos a imitar a personas que consi-
guen las mayores recompensas y los mensajes publicitarios no son la ex
cepci6n. En el anuncio de Zucaritas de Kellog's versidn “"Chica es-
quiando", se ve a una pareja de jévenes que practican el esquf acudti-
co y que al pasar cerca de otra chica hacen burla a ella preguntdndo-
le: “Te vas a quedar mirando el rfo...?", entonces 1a chica a la que
Ye hacen burla voltea y en tono suplicante dice: "Tofio...", ahora el
tigre Tofio le ofrece un rebozante plato de zucaritas aderezado con fru

(39) Ob. cit. p. 97-98.
(40) 1Ibid. p. 111.
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tas y al comerlo la chica dice sentirse "Como tigre“, hecho lo ante-
rior se Janza al rfo ejecutando mucho mejor que sus “"amigos" Yas acro
bacias de ésta actividad acudtica, dejando a quienes hicieron burla
de ella, sorprendidos.

Es muy probable que un nifio que ve este tipo de mensajes quiera
ser siempre un triunfador en los deportes y asi sobresalir ante los
demds imitando las "proezas" del “tigre Tofio", por ejemplo., Si bien
este tipo de situaciones son empleadas en los mensajes para propi-
ciar la imitaci6n; otro elemento al que se recurre para ello, es e}l
uso de frases como:"Td como yo usa...X, "Se como Tos campeones toma
Y% Un o claro efemplo es el mensaje comercial de yogurt Club de
Chambourcy, en el que se dice: "Td, como Hugo Sénchez, unete al club

. al club de Chambourcy". Asf, en el caso de estos mensajes comer-
ciales, los publicistas buscan generalmente uno o varios motivoes por
medio de los cuales los receptores (en este caso los nifios) se sien-
tan identificados con los actores y por consiguiente se facilite su
imitacidn.

Contrastando con lo anterior, Jos motivadores de Tndole ffsica
como la salud, fueron ofrecidos en sélc un 8% del total de mensajes
analjzados, en tanto que la energia fue ofrecida en solo un 5% de
ellos {cuadro 51); probablemente 1a intencifn del publicista sea la
de vender sin preocuparse por promover hébitos alimenticios saluda-
bles en Ta poblacibn infantil,

Por d1timo, el beneficio personal psicolSgico mis ofrecide en
los mensajes fue 1a diversifn o el entretenimiento con un 43¢ (Cua-
dro 49), beneficio que se presenté como el factor mds importante que
se obtiene con la compra de cualquier producto. Este aspecto toma
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mayor -relevancia cuando pensamos que a un nifio no le Tlamaré tanto la
atenci6n una actividad o un objeto que inherentemente no impligue di-
versién o entretenimiento. Aunado a esta situacifn el tipo de activi-
dades mds presentadas por los personajes tanto grupales como indivi-
duales, fueron las de tipo recreativo que de una u otra forma tienen
que ver directamente con el esparcimiento.

Asi, tanto personajes en el modelo individual con 45% (Cuadro
13), como en el grupal con 53%, los dibujos y objetos animados con
45% y 53% respectivamente (Cuadros 14, 15 y 16), ademis de los anima-
Yes "animados” con 50% {Cuadro 18), presentaron actividades, como ju-
gar, practicar deporte, bailar, cantar, vacacionar, etc.; l1as cuales
parece un tanto dificil concebir sin su parte de diversién.

En este sentido Bowen {citado en Zamora Cunningham) encontr6 que
existfa una marcada tendencia de asociar los productos anunciados en
los comerciales con situaciones de felicidad y diversifn 4 .

Los datos anteriores toman mayor relevancia cuando vemos que 10§
nifos generalmente, prefieren actividades que impliquen por lo menos
alguno de los estados de dnimo ya mencionados dado que la infancia es
1a etapa del desarrollo humano en la que el juego es el principal me-
dio para relacionarse con los demds.

Mussen, Congen y Kagan (1984] definen al juego como: "Aquella ac
tividad que hace que el nifio se sienta menos desamparado al proporcio
narle mis experiencias en el trato con las ideas y sentimientos de ~

Tos dm&s"(dz) ta diversi6n asociada a los productos probablemente

(41) Zamora Cunningham A. C. Lla televisién y su influencia en los nifios p.28
{42) Mussen P, H., Congen J, J. & Kagan J. Aspectos escenciales en el de

sarrollo de la personalidad en el nifo, p, 152,
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crea en los nifios 1a impresifn de que no es tan importante que los pro
ductos sean saludables o nutritivos mientras propicien entretenimiento

y diversién ademds de facilitar el *hacer amigos".
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CONCLUSIOHES

En 1a publicidad que se dirigi6 a 1a poblacién infantil, de canal
5 de televisién, entre junio de 1988 y febrero de 1989, predomina-
ron 1os mensajes de productos comestibles.

Esta situacién se da probablemente gracias al hecho de que estos
productos por un lado se encuentran mds al alcance del poder ad-
quisitivo del piblice infantil {botanas, chocolates, bebidas re-
frescantes, etc.) y por el otro, este tipo de productos se piblici
tan regularmente a 1o largo de todo el afo sin atender a fechas o
épocas especiffcas, como es el caso de los juguetes.

No existe una diferencia significativa en cuanto a la aparicibn

de un sexo especifico en el dmbito publicitario que se dirige a la
poblaci6n infantil, ya que el nimero de hombres y mujeres presenta
dos fue casi el mismo.

Es probable que esta situacién se deba a que los creativos de este
tipo de publicidad quieran acaparar como mercado cautivo, a todo
piblico infantil, tanto varones como mujeres.

La edad predominante de los personajes que intervinieron en la pu-
blicidad que se dirigi6 a Ta poblacién infantil, fluctu6 entre los
8 y los 12 afos. Es probable que el empleo de personajes de estas
edades atienda al hecho de que en general, los nifios son mds pro-
pensos a imitar modelos que son similares a ellos mismos, y esta
tendencia se acrecentard si las acciones a imitar producen recom-
pensas como los premios o, en su caso, la amistad y el reconoci-
miento social.

La raza mds presentada en este tipo de publicidad es 1a que corres
ponde a 1a Blanca Mediterrdnea; posiblemente el empleo de persona-
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6)

7)

jes que poseen este tipo de rasgos fisicos evoque en el espectador
una mayor identificaci6n, por sentirse en un momento dado, mds cer
cano de ella que de otras, como la anglosajona.

Por otro lado, comunmente en nuestro pafs se asocia a2 personas con
este tipo de rasgos, con 1as poseedoras de una posici6n social aco
modada.,

El uso de dibujos animados en 1a publicidad que se dirigi§ a la po
blacién infantil, no es muy frecuente, tal vez por que el hecho de
incluir demasiada animacién en los mensajes, puede llegar en un mo
mento dado @ reducir la credibilidad que el auditoric tenga del
mensaje, ademds de que el uso de esta técnica en publicidad eleva
considerablemente sus costos. Por Gltimo, es mds facil que Tos ni
fios crean 1o que les dicen personajes en vivo que los dibujos ani-
mados,

La tendencia de asociar a los productes con actividades que impli-
can recreacién, diversidn y entretenimiento, como vacacionar, ju-
gar, cantar, etc. es la mis presentada en &ste tipo de publici-
dad. E1 uso de este recurso, posiblemente cautive con una mayor
fracuencia la atencibn del nifio consumidor al que se le ofrece la
oportunidad de poder imitar cualquiera de las actividades que se
Te presentan en los mensajes; ademds, estas situaciones generalmen
te se encuentran rodeadas de felicidad y diversién.

De entre los elementos que se encargan de cautivar la atencién in
fantil, la misica de ritmo rdpido asociada con imdgenes que impli
can actividad y dinamismo, resultaron ser los mis utilizados para
captar la atencién de los pequeiios, siendo muy probable que dicha
atencién aumente con la presencia de misica en vivo incluida en la
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estructura del mensaje.

La publicidad a la que se expuso la poblacifn infantil, utiliza
reiteradamente 12 repeticién del nombre del producto, tanto auditi
va como visualmente, quizé con la intencidn primordial de asegurar
gue estos nombres sean recordados por el pdblico infantil.

Los mensajes analizados se encuentran ubicados generalmente en
tiempo presente, asociando a los productos anunciades con 1a moder
nidad, rgmarcando que hay que vivir 1a actualidad o estar al dia
en 1o que a tos productos se refiere, incluso, en muchas ocasiones
la principal cualidad de estas resulta ser la novedad.

La tanalidad general de los mensajes fue seria, probablemente con
el primordial objetivo de no restar credibilidad a lo que se dice
de las productos anunciados.

La pubiicidad a la que se expuso 1a poblacién infantil y que debe-
rfa cumplir con 1o establecido en el Reglamento de la Ley General
de Salud en Materia de control Sanitario de 1a Publicidad, como es
el caso de los productos comestibles de bajo valor nutritivo, no
siempre cumplen con lo establecido en dicho reglamento, ya que al-
gunos anuncios no presentan leyendas que promuevan el consumo de
otros productos con un verdadero valor nutritivo (no incluyen en
su estructura nota aclaratoria),

Por otro lado, los mensajes de productos con un bajo valor nutriti
v0 que si cumplieron con 16 estipulado en 12 ley, al presentar no-
ta aclaratoria, generalmente la presentan poco legible y su dura-
cién en pantalla no va mds alld de los cinco segundos, tiempo insu
ficiente para que pueda ser lefda y comprendida por los nifios es-
pectadores.
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Cuando -en un ané]isis de este tipo la mayor parte de los mensajes
comércia)es que comprenden 1a muestra per necen a productos co-
mestibles de bajo valor nutritivo, resuita dificil el pensar que
se pueda promover el mantenimiento de la salud a través de hibi-
tos alimenticios sanos, ya que esto implicarfa el no consumir los
productos anunciados.

La caracteristica mds resaltada de los productos en los mensajes
comerciales, resulté ser la facilidad de uso, lo que implica, se-
gdn los pardmetros de estos anuncios, que junto con el producto
el consumidor adquirird también: comodidad, ahorro de tiempo, es-
fuerzo minimo, etcétera.

La actitud mds reforzada dentro de este tipo de publicidad fue.la
imitaci6n, invitando en muchas ocasiones al teleauditorio a ser
como..."X", comprando tal o cual producto. En estos mensajes se
les sugiere a los nifios que para triunfar o poseer alguna caracte
ristica especial, no es necesaria la consistencia y el esfuerzo
diario; sino que, el dnico requisito para lograrlo.es consumir el
producto anunciado.

El motivador psicolGgico mds ofrecido en la publiicidad a 1a que
se expuso la poblaci6n infantil fue el entretenimiento entendido
éste como aquellos aspectos divertidos y amenos para el nifio como
la accidn fisica y el juego, e) cual se vio asociado tanto a) pro
ducto publicitado como a las actividades que se desarrollan en el
mensaje, tales como las aventuras 1lenas de emocifn en las que no
hay cabida para el aburrimients. Es muy probable que el uso de
actividades divertidas eleven el nivel de atencibn en los nifios
y, en este sentido, 1a asociaci6n de estas actividades con los
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productos probablemente también elevardn su consumo.

En cuanto al uso de 12 violencia se refiere, s610 nueve del total
de mensajes analizados la utilizaron para anunciar sus productos,
que generalmente son juguetes para nifios que toman sus imdgenes
de programas transmitidos por televisién (comandos heroicos G. 1.
Joe y Mask).

Tal vez el uso de fragmentos de los programas combinados con imé-
genes de nifios que manipulan los juguetes sirva como un importan-
te motivador para que estos pequefios se sientan, al menos por un

instante, inmersos en el mundo de aventuras que viven sus héroes,
en donde ser fuerte y atacar al enemigo, son las principales for_
mas de ser exitoso.
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SUGERENCIAS

Ya que este trabajo describe algunas de las caracterfsticas que po-
see la publicidad a la que se expuso la poblaci6n infantil, se su-
giere que, atendiendc a3 los resultados obtenidos, futuros estudios
centren su atencidn en aquellas reacciones conductudles que este
tipo de mensajes evocan en los nifios, tales como: la preferencia
por un producto "X*, el condicionamiento de la amistad como efecto
del uso de tal o cual producto o, en su caso, el pretender ser co-
mo aquel deportista, cantante o actor de la televisiSn por el sim-
ple hecho de adquirir cualquiera de los productos anunciados.

Se sugiere que tanto los padres como los educadores den a los ni-
fios los elementos necesarios para que éstos vean de manera mds crf
tica este tipo de publicidad, ensefifndoles a identificar cuando
las promesas hechas en los mensajes son verdaderas o no, como cuan
do algiin personaje de la televisién lo recomienda, estos productos
no siempre son los mejores o los mds saludables.

Se sugiere que se revise la Ley General de Salud en Materia de Con
trol Sanitario de 1a Publicidad en 10 que concierne a que: Las Te-
yendas inclufdas en Yos mensajes comerciales se elaboren con le-
tras cuyo tamafio y color contrasten claramente con el fondo, ade-
mds de que estas permanezcan el tiempo suficiente en pantalla para
poder ser leidas por los nifios; ademds de que al momento de elabo-
rar estas leyendas se tome muy en cuenta que el uso de las pala-
bras adecuadas al vocabulario infantil, juega un papel crucial pa-
ra que 10s pequefios capten su mensaje.

Se prohiba la utilizaci6n de artistas, cantantes, deportistas, etc.
cuya fama es empleada en los mensajes como gancho para que los ni-
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fios consuman 1os productos por ellos recomendados.

En relacién con los productos comestibles, se regule que sus mensa-
Jjes en general informen al pdblico consumidor la importancia de ali
mentarse para obtener los nutrimentos necesarios para que el orga-
nismo funcione adecuadamente y no consumir estos productos sélo pa-
ra ser felices, hacer amigos o simplemente divertirse.

Finalmente, en el caso de 105 mensajes comerciales de juguetes,

que se aclare perfectamente el tamafio real de estos productos a
efecto de evitar gue el nifio espectador se confunda en cuanto a es-
tas caracteristicas y por tanto, sufra frustraci6n al momento de te
ner en sus manos el juguete anunciado.
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GLOSARIO DE.TERMINOS

Agente sociabilizador: Medio directo para relacionarse con los demds.

Andlisis de contenido: Técnica que permite hacer una descripcién obje-
tiva, sistemftica y cuantitativa del contenido de la comunicacién.

Ciclo de vida del producto: Todo producto, servicio o beneficio social
sigue una ley general de evolucién que Tos hace desarrollarse pasando
sucesivamente por diversas fases que van desde su lanzamiento hasta su
declinacién.

Conductismo: Estudio de los comportamientos observables y el papel del
ambiente como agente causal del comportamiento,

Contraccién: Unién de dos palabras en una sola, con pérdida de 1a vo-
cal final de la primera o 1a vocal inicial de la segunda (a+el=al),

Consumidor: Aquella persona u organizaciGn que utiliza o adquiere cual
quiera de los bienes o servicios que le son ofrecidos en el &mbito so-
cial en el que se desenvuelve.

Contenido de la comunicaci6n: Conjugacidn de diferentes sfmbolos: mu-
sicales, pictéricos, verbales, mimicos o pldsticos que le dan su signi
ficado.

Disonancia Cognoscitiva: Teorfa que afirma que las personas buscan con
sistencia entre sus creencias y las acciones, y a veces distorsionan
1a realidad para poder evitar esta inconsistencia o disonancia, La
teorfa de la disonancia cognoscitiva es una variedad de las teorfas de
la consistencia ¥ equilibrio. ’

Gasto Bublicitario: Es toda inversién que realizan las compaiifas de
bienes y servicios en materia de produccién publicitaria.

Grupo de referencia; Grupo en el que el individuo se siente altamente
identificado, imitando sus valores, actitudes y comportamientos.



IMCO: Instituto Macional del Consumidor.

Latiguillo: Frase con la que por lo regular se identifica al producto,
1a cual es repetida constantemente a 1o largo del mensaje comercial.

Marca: Nombre o sfmbolo usados para identificar un producto o servicio
(Reglamentada por la oficina de patentes).

Modelamiento: E1 proceso que media entre l1a conducta desplegada por un
modelo y la imitaci6n por parte de un observador se conoce como modela
miento o proceso de retencién. ODurante éste proceso el observador in-
terioriza las conductas modeladas y adquiere la capacidad de emitirlas
en presencia o no del modelo.

Producto: Se considera como algo capaz de satisfacer una necesidad o
deseo en las personas.

Publicidad: Conjunto de técnicas destinadas a atraer la atencién del
piiblico hacia el consumo de bienes y servicios.

Publicidad Espectacular: Aquella que se refiere a 1os carteles, anun-
cios pintados, anuncios eléctricos que se encuentrin generalmente en
el exterior.

Representaci6n simbdlica: Este proceso consiste en retener las activi-
dades ya modeladas o emitidas por un modelo y cuando no exista uno que
gufe la conducta a modelar, entonces 10s patrones se representardn en
la memoria de forma simb6lica.

Saliencia: E1 grado de diferencia en 12 intensidad de un estimulo de-
termina su saliencia o realce. A mayor intensidad de) estimulo, ma-
yor saliencia o realce. A mayor intensidad del estimulo, mayor salien
cia y discriminacién (y viceversa).

Situacitn frustrante: Aquellos eventos en los que la manipulaci6n de
Yas condiciones tienen como resultado el impedimento o 1a demora de un
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refuerzo.

Sociedad: Grupo de personas que viven en una zona donde han desarroila
do métodes de canvivencia comunes y que sobreviven comg grupo.

Yolumen de venta: Monto monetario t{otal que una compaiifa productora de
bienes 6 prestadora de servicios obtfene en un perfodo de tiempo espe-~
cifico {mes, aie).
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