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Introduccién

Las imagenes, el color, los graficos, el sonido y el texto, son algunas de las
caracteristicas que estan inmersas y conforman el contenido mediatico de los mensajes

publicitarios que se transmiten por television.

Durante el desarrollo tecnoldgico que ha surgido en los ultimos afios, los medios de
comunicacion: audiovisual e impreso, han ocupado un lugar importante en la vida del
individuo, ya que son los encargados de mantener a la sociedad informada sobre algin
hecho novedoso o acontecimiento relevante. Sin embargo, esta informacién que se
transmite por los medios, tiende a difundir mensajes cargados con ideologias tanto
politicas, econdmicas y culturales, las cuales legitiman y fortalecen las significaciones

de dichos mensajes.

Por su parte, la television tiene la capacidad para difundir esa informacion a una gran
cantidad de personas considerada como audiencia, donde puede crear y popularizar su
contenido, difundiendo rasgos culturales para propiciar habitos y formar estilos de vida,
haciéndolos llegar en diferentes formatos, como caricaturas, programas familiares,
mensajes publicitarios, etc. Todo esto con la finalidad de realizar un intercambio

cultural en el televidente.

La television es el medio de més facil acceso, debido a que normalmente se ubica en el
centro del hogar, el cual es el punto donde se reune la familia para distraerse de la rutina
diaria. No obstante, su finalidad no es precisamente la distraccion, debido a que presenta
en sus cortes comerciales e incluso en su programacion, continuos anuncios
publicitarios para incitar comprar productos, algunos de estos corresponden a diferentes
categorias, como es la industria del juguete y la del ramo alimenticio.

Por su parte, estos mensajes publicitarios forman el terreno perfecto para integrar
diversos patrones de conducta, ya que no sélo presentan un producto o servicio como
tal, sino que esa publicidad estd elaborada con codigos de carécter cultural que son

reconocidos por la audiencia provocando en ellos determinados estilos de vida. Cabe



destacar que dichos mensajes estan elaborados con distintas técnicas persuasivas®, las

cuales pueden posicionar en gran medida la conducta de consumo del individuo.

En el proceso de recepcion televisiva se considera a la audiencia infantil como la méas
vulnerable, esto debido a dos factores. El primero de ellos radica en el infante, pues éste
observa el televisor por una gran cantidad de horas, y el segundo se refiere a los bajos
recursos criticos que los nifios tienen frente a lo que observan. Cabe mencionar que no
se pretende sefialar al medio televisivo como omnipotente sobre la audiencia, sino mas

bien, el poder que desempefia la publicidad en el televidente infantil.

Hoy en dia cuando los nifios tienen tiempo libre, en lugar de realizar actividades al aire
libre, educativas o productivas, optan por pasar el tiempo viendo la television, que lejos
de distraer y relajar la mente, los incita a seleccionar contenidos que incluyen publicidad
y por ello, los orientan a elegir productos por las cualidades simbolicas y culturales que
presentan, generando con ello la necesidad de adquirirlos, algunos de estos productos
son alimentarios Yy, claro, los nifios no reparan en el contenido nutrimental, lo que va

generando una conducta alimentaria deficiente.

Por lo anterior, realicé un estudio de recepcion sobre nifios de 6 a 9 afios de edad,
analizando cémo recibe la audiencia infantil los mensajes publicitarios de productos
alimenticios ricos engrasas y azlcares. Asi mismo, examiné el contexto que engloba
dichos marcos interpretativos de los mensajes publicitarios con la finalidad de

identificar el papel que juega la publicidad en la infancia.

Por otra parte, respecto al enfoque comunicativo seleccionado, destacan los estudios de
recepcion, dado que estos tienen como finalidad explorar la forma de produccion, de
interpretacion y significacion de los mensajes, como teoria se tiene contemplado el
consumo cultural, ya que este construye una teoria sociocultural de consumo que aborda
la recepcion de bienes simbolicos. Sin duda, este analisis de recepcion esta apoyado
bajo la perspectiva de la Psicologia Social, que aborda temas relacionados sobre la
influencia social que las personas pueden tener; tanto por los individuos, como de

factores de cognicidn social, en este caso producidos por la mediacién de la television.

! La fantasfa, las sorpresas, el humor, la demostracién, el carisma y la personalidad, etc.



Capitulo 1 Construccion del objeto de estudio

Dentro del contenido mediatico que se proyecta a través de la television, se pueden
observar: caricaturas, peliculas, novelas, series televisivas, programas familiares y
cortes comerciales. Estos Gltimos presentan una gran cantidad de publicidad infantil,
promocionado productos tales como: pizzas, hamburguesas, botanas, cereales, jugos y
dulces, etc. No obstante, a pesar de su bajo nivel nutrimental, ocupan mucho tiempo en
television, generando un mayor posicionamiento en la mente de los nifios y propiciando

una posible alteracién en su conducta alimentaria.

Cabe mencionar que uno de los fines practicos de la publicidad es posicionar el
producto o servicio en la mente del individuo. Dicha labor no s6lo se apoya en un
discurso oral, sino que detras de esto, existen cddigos culturales que generar ideas,

juicios, gustos y deseos, capaces de persuadir al infante a seleccionar un producto.

Sabemos que en México la obesidad se ha convertido en un problema de salud publica,
ya que los nifios ocupan el primer lugar en el mundo en obesidad y los adultos el
segundo. En cuanto al género, las mujeres son las mas afectadas, ocupan el 34% de la
poblacion, a comparacion de los hombres con un 24.2% segin menciona datos la

Asociacion Mexicana para las Naciones Unidas (2012).

El problema no sélo radica en ser el primer lugar en obesidad infantil, sino que gran
parte de esa publicidad que se transmite distorsiona los habitos alimenticios de los
nifios, generando en ellos la seleccién de un determinado producto y ocasionando un

detrimento en su sano desarrollo.

En este sentido, conforme a datos anteriores es importante retomar informacion del
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) para identificar el porcentaje de

nifios que viven en México y que estan expuestos a padecer sobrepeso.

“El ndmero de nifios y nifias que habitan en el Distrito Federal es de 1 937 538 en
edades de 0 a 14 afios, que representan el 22% de la poblacion de esa entidad. Por su
parte el Censo de Poblacion y Vivienda 2010, registra que en México hay 19.8 millones
de personas de 6 a 14 afios, de un total de 112 millones 336 mil 538 habitantes en el
pais” (INEGI, 2010).



Considerando las cifras expuestas, es pertinente generar una vista panoramica sobre el
porcentaje de consumo televisivo por parte del publico infantil en México, con la

finalidad de saber cuanto tiempo observan la television.

Segun, el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, en México un nifio observa en
promedio 2,000 horas de television al afio, mientras que a la escuela le dedica menos de
800 horas en un ciclo escolar, impactando directamente en sus habitos de salud y
adopcion de valores. Los mexicanos ven la television en un promedio de tres a cuatro
horas al dia, tiempo que incluso se triplica durante las vacaciones. Otras investigaciones
han demostrado que pasar mucho tiempo frente a la television puede provocar retraso en
el desarrollo del lenguaje, bajo rendimiento escolar, agresion y obesidad. Dicho riesgo

es mayor si se tiene una television en la recamara (CNN México, 2012).

Los datos anteriores permiten ver la relacion que existe entre los nifios y el tiempo que
observan el televisor. Esto es: a mayor exposicion, mas observacion a los mensajes
publicitarios, y como resultado, la apropiacion de los contenidos simbdlicos y la
construccion de la estructura referencial del infante. Por lo tanto, se generard un mejor
posicionamiento de productos, llegando asi a una posible participacion en la seleccién

de mercancia publicitada.

1.1 Prequntas de investigacion

Considerando todo lo anterior vale la pena cuestionar ¢(Cual es la relevancia de la
publicidad televisiva en la seleccion de productos alimenticios por parte del publico
infantil? Sin duda, esta pregunta es muy amplia, por lo que se formulan las siguientes
preguntas particulares, con la finalidad de obtener mas informacion en apoyo a la
general ¢Cual es el impacto de la publicidad televisiva en el publico infantil? ;Como
construye el nifio el gusto sobre un producto a partir de lo que observa en la publicidad
televisiva? ;Cudles son las significaciones que hace el infante sobre la publicidad
televisiva? ;Qué elementos transforman la realidad del nifio durante la exposicién a la

publicidad televisiva?



Después de la formulacion de las preguntas anteriores, se espera coadyuvar a esta
investigacion, no sélo a una simple respuesta, sino a enriquecer aun mas los estudios de

recepcion en el campo de la comunicacion en México.

A lo largo del estudio de la Carrera de Comunicacion y Cultura, he podido observar el
gran debate que existe sobre los medios de comunicacion de masas en cuanto a
producir efectos y modificar el comportamiento del individuo. Sin embargo, sobre el
tema infantil poco se ha sefialado sobre el posible poder de convencimiento que ejercen
los mensajes publicitarios que se proyectan en la television y la inmensa relevancia que
juega la publicidad en la mente de los infantes, esta una de las razones que tengo para

investigar este fendmeno.

De esta forma, mi investigacion contribuira al campo de la comunicacion a seguir
desarrollando andlisis importantes desde la perspectiva de la publicidad, viéndola no
solo como fuente de informacion al consumidor. Sino como una nueva ventana de
informacién que posibilita la seleccion de productos alimenticios por parte de publico

infantil en edades de 6 a 9 afios de la delegacion Iztapalapa en el Distrito Federal.

Sin duda, el fendmeno publicitario, la television y los nifios han sido debidamente
investigados desde distintos enfoques y distintas disciplinas. Considero que mi
investigacion expondré aquellos factores que condicionan a los infantes a seleccionar un
producto alimenticio publicitado. Asi mismo identificard las significaciones que

realizan los infantes del contenido publicitario televisivo.

El publico meta que se eligié para realizar esta investigacion, fue al considerar que
México es uno de los paises con alto indice en obesidad a temprana edad. Asi mismo, se
contemplan los malos habitos alimenticios que tienen los infantes y el tiempo de

exposicion al televisor.



1.2 Objetivos de investigacion

Con la finalidad de descubrir més sobre el fendmeno publicitario, se presenta el
siguiente objetivo general: identificar el papel de la publicidad televisiva en la seleccion
de productos alimenticios por parte del publico infantil de 6 a 9 afios de la Delegacién
Iztapalapa, Ciudad de México. El cual esta acompafiado de cuatro objetivos particulares
para descubrir de manera determinada aquellas caracteristicas que integran el fenémeno
publicitario, mismas que hacen que los nifios elijan un producto. El primero de ellos
radica en analizar el impacto de la publicidad televisiva en el puablico infantil, el
segundo tiene la funcion de identificar los factores que intervienen para que el publico
infantil construya el gusto sobre un producto promocionado por la publicidad
televisiva, el tercero pretende identificar las significaciones que hace el infante sobre la
publicidad televisiva y el ultimo se encargara de identificar los elementos que
transforman la realidad del nifio durante la exposicién a la publicidad televisiva.

1.3 Hipotesis

Para el cometido de esta investigacion se tienen postulados tres supuestos de partida. En
el primero se considera al infante como sujeto en formacion y poseedor de una gran
imaginacion, la cual da por verdadera la informacion que se emite del televisor. El
segundo radica en la apariencia de los productos: entre mas novedoso Y atractivo sea el
producto, la eleccién de dicho articulo serd determinante. Y el tercero corresponde a
elegir el producto por posibilidades de compra (economia).

Como punto final del primer capitulo, se presenta el tipo de investigacion, la cual sera
de tipo aplicada, ya que requiere de investigacion tedrica como punto de partida para
abordar el fendmeno de estudio de forma empirica. De igual forma, la investigacion a
realizar sera de campo, porque se apoyara en informacion que proviene del estudio de
los sujetos que estan inmersos en esta problematica, es decir: se realizara la aplicacion

de varias técnicas de investigacion.



1.4 Tipo de investigacién

Por el nivel de conocimiento que se pretende adquirir, esta investigacion sera
descriptiva, dado que pretende caracterizar al objeto de estudio, y sefalar sus
caracteristicas y propiedades. Esta indagacion sera explicativa debido a que tratarad de
dar cuenta del porqué del objeto, y partira de la descripcion para posteriormente ofrecer

una explicacion e interpretacion mas profunda del fenémeno.

El tipo de método a usar sera analitico, ya que tiene como punto de partida el analisis
del objeto y de sus caracteristicas, propiedades, causas y efectos. Las técnicas de
investigacion serdn de tipo cualitativo utilizando distintas técnicas de investigacion
como las siguientes: analisis del mensaje, entrevista a semiestructurada y observacién

participante.

Capitulo Il Revisiones generales

En este capitulo se hace mencion de las cuestiones relacionadas al fendmeno de la
publicidad, integrando datos relevantes, fechas y estadisticas sobre la investigacion. De
igual forma, se mencionan algunas investigaciones acerca de los estudios de recepcion y
del fendmeno publicitario infantil, las cuales han sido abordadas desde distintas Opticas.
Esto con el propdsito de conocer la forma en que se han elaborado, tanto su contenido

como los resultados a los que han llegado.

Las siguientes investigaciones, han sido realizadas con base en distintas audiencias,
tanto a menores de edad como a personas adultas, como a hombres o a mujeres.
También, se consideraron investigaciones de diferentes estratos socio-demograficos,
con el objetivo de identificar el poder del mensaje publicitario y como lo percibe en
cada individuo. En si, estas revisiones pretenden guiar de forma articulada al lector

sobre el tema de estudio a tratar.



2.1 La historia de la publicidad y su primer devenir

Dentro del tiempo en el que nos situamos, es notorio observar que la sociedad
contemporanea ha venido cambiado de forma de pensar y de vivir; esto en gran medida
por el progreso, la urbanizacion, la tecnologia y la modernizacion. Esta no solo
modifica el espacio donde estamos situados, sino que va acompafiada de distintas
formas de interpretacion de la realidad, donde las imagenes, codigos y simbolos parecen
regir la personalidad del hombre, creando nuevos deseos, necesidades y gratificaciones.
Estos cambios, en gran parte, son ocasionados por el fenémeno publicitario, ya que el
potencial imaginario que usa, despierta distintas proyecciones mentales que son
percibidas por el ser humano. Ahora la sociedad contemporanea, ha cambiado a una
sociedad moderna, donde los simbolos intervienen en las decisiones de los individuos.
Tal como se menciond anteriormente, la sociedad ha cambiado y esta en continuo
movimiento. Lo mismo pasa con la publicidad, ya que es un proceso que va cambiando
el estilo de vida del sujeto y por ende no permanece de forma estética, sino que presenta
modificaciones y contrastes por el paso del tiempo.

Ahora bien, para poder tratar este fenémeno publicitario, es necesario comenzar desde
sus inicios. Sin embargo no se sabe con exactitud el afio en el que comienza la
publicidad; no obstante, segun investigaciones “hace 25,000 afios después de la edad
paleolitica se comienzan los primeros pasos de la publicidad, cuando aparece la magia,
la religion y las pinturas rupestres” (Ferrer, 1990: 32).

Ya en la época de la prehistoria, la publicidad fue consolidandose. Se solian realizar
intercambios materiales, los cuales se encontraron representados a través de figuras
rupestres pintadas en las cavernas. Ya antiguamente el intercambio de bienes era
practica de vendedores y una de las principales funciones de la publicidad. Sin embargo,
en Grecia, Babilonia y Egipto fue donde la publicidad surgié como tal; en esa época los
mercaderes utilizaban diversas formas para llamar la atencion a los compradores a
través de mensajes grabados en cortezas de arboles, lienzos de algoddon y hojas de olivo
(Ferrer, 1990: 34).

Los primeros anuncios publicitarios se escribian en tablas, paredes y papiros. Estos
servian como hojas de papel donde los mercaderes anunciaban los productos que ponian

a la venta.



En esas épocas, casi todos los mensajes eran transmitidos por pregoneros que rondaban
las comunidades, ofreciendo productos y gritando el nombre de diversas mercancias. En
ocasiones los mercaderes colocaban afuera de sus casas emblemas que dieran cuenta de
lo que se estaba vendiendo, por ejemplo: una pifia indicaba una taberna; una cabra
dibujada en el porton indicaba una lecheria; un dibujo de un hombre golpeando a un
nifio indicaba una escuela (Russell, 2005: 9-13). De esta forma, nos podemos dar cuenta
que el mundo de la publicidad radica en simbolos que son reconocidos por la sociedad.
Ya en Roma como Estado generador de derechos civiles, se consagra el oficio de
pregonero. Las calles romanas se encontraban repletas de praecos® y, como resultado,
surgieron distintos tonos musicales (silbatos melddicos) para distinguir a cada oficio o
mercancia. Hasta en nuestro tiempo es notorio escuchar por nuestras calles al afilador de
cuchillos, que fue uno de los oficios de esos tiempos.

No obstante, ya en el siglo XIX, durante la revolucion industrial, la época de mayor
auge de la publicidad culmina después de la Segunda Guerra Mundial. Sin embargo,
debe considerarse, que es después de que Gutenberg inventa la imprenta a mediados del
siglo XV y la muestra a un grupo de mercaderes surgen los primeros periodicos con

amplio contenido en mensajes publicitarios (Romeo, 1999: 40-42).

2.1.1 La publicidad v su primera aparicion en México

Ameérica prehispanica también destac6 en simbolismos comerciales, México era un pais
muy rico en mercados, con gran cantidad de artesanos, tejedores y pregoneros que
ambulaban por las calles. Hernan Cortes dio muestra de ello en las cartas que dejd, en
las cuales se narra la vida comercial de la gran Tenochtitlan, de sus pobladores y
construcciones. Afios después, la imprenta fue introducida en México gracias al
impresor Juan Pablos, procedente de Sevilla.

El primer libro impreso en la Nueva Espafia fue La Escala Espiritual, de San Juan
Climaco, pero no fue hasta el afio de 1722 que nace la Gaceta de México, en la cual se
introdujeron abundantes anuncios comerciales. Afios mas tarde, en 1801, se inaugura el
periédico ElI Diario de Meéxico, en el que se encontraban inmersos anuncios
publicitarios y comerciales. Tiempo después comenzé a circular el periddico El
publicista, el cual tenia como fin promocionar y brindar espacio a la publicidad. Tras el
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desarrollo de las nuevas tecnologias, la aparicion de nuevas ciudades y la produccién
en masa, los productores generaron mayor produccion en mercancias; ante esto, se
vieron obligados a integrar diversas técnicas para ser vistos por una gran cantidad de
personas. Asi fue como aparecieron las primeras agencias publicitarias en los afios de
1840 a 1845 (Ferrer, 1990: 29).

Considerando lo anterior, se puede decir que la prensa desempefid un papel importante
en el desarrollo de la publicidad en México, debido a que los medios escritos

predominaban en esas épocas, porgue los medios audiovisuales aun no existian.

2.1.2 Inicios de la publicidad televisiva

Como ya hemos mencionado anteriormente, la publicidad tiene un unico fin: vender. De
esta forma, cuando aparecen los medios audiovisuales, el papel que desempefia la
publicidad es superior y su labor pasa a posicionarse de manera casi perfecta en el
espectador, pues ahora esta acompafiada de imagenes a color, de audio, su forma de
comunicacion es inmensa y como resultado, ese acto de comunicar es perfecto; a
comparacion de sus inicios, cuando la publicidad era en medio impreso, con imagenes
blanco y negro y poca forma de difusion.

En realidad no hay fecha exacta de cuando hace su primera aparicion la publicidad en
television. Sin embargo, cabe destacar que se integra poco después de ser inventada la
television (1920 y 1930). La primera camara televisiva que funcioné en México fue
gracias a los aportes del Ingeniero Gerardo Gonzalez Camarena que inician en 1934 y
culminan hasta 1949. Ya en el mes de julio de 1950 se comienza a dar paso a la primera
transmision de television mexicana, y el primer spot publicitario aparece el 4 de julio de
ese mismo afio (Ferrer, 1990: 57-59).

Para los afios futuros, en 1953, la aceptacion con la que fue recibida la televisién, dio
paso a mejorar la tecnologia de invencidén, comenzaron a surgir mejoras sobre la
recepcion y se produjo la television a color. Afios después, en 1970, el aparato
televisivo ya era muy notorio en cada hogar y por ende la presencia de la publicidad
también. Asi se fue generando un consumo excesivo de productos innovadores, los
cuales eran bien aceptados por la sociedad contemporénea, lo que propicié que este
fendmeno adquiriera una nueva dimensién tanto econdémica como politica y cultural
(Levis, 2009: 66-74).
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2.2 Consumo mediatico v nifios

Como su nombre lo indica, la relacion entre consumo mediatico y nifios se refiere
aquella actividad en la que la audiencia infantil se hace participativa en la proyeccion de
algin material audiovisual. Entendemos contenido mediatico como aquel pequefio o
gran esbozo de informacion destinada a un puablico con la finalidad de atraer su
atencion, la cual se encuentra persuadida por elementos capaces de generar distintas
interpretaciones que Stuart Hall propone como codificacion y decodificacion de los
mensajes. Esto es, el discurso o codigo que emiten los medios de comunicacion
contiene informacion cuya interpretacion dependera de la audiencia quien la reciba;
tanto nifios como adultos interpretaran de manera distinta de acuerdo a su criterio. Por
lo tanto, optaran por un medio en especifico, un tipo de mensajes en especial y
determinados productos o servicios para adherirse simbolicamente a ello (Hall, 1980,
p.131).

Los sujetos concebidos como audiencias consumen aquello con lo que establecen un
discurso empatico, el cual tiene relacion con la identidad que buscan proyectar de si
mismos. Por lo tanto, no se consume un discurso por necesidades bésicas, sino por

necesidades psicoldgicas que ayuden a la personalidad de cada sujeto.

Durante el proceso de consumo hay seis elementos capaces de intervenir en la decision
de compra: la mercantilizaciéon, la simbolizacion, la apropiacion, el lenguaje, la
articulacion y la globalizacion. Por consiguiente y retomado conceptos anteriores, “el
consumo mediatico entreteje la ilusion con la realidad, la mercancia con el simbolo, la
posesion con la actividad y lo mas importante, las relaciones sociales con la cultura y la
identidad. Pues como bien sefiala Roger Silverstone, es a través del consumo mediatico
que expresamos no sélo una buena parte de nuestra identidad, sino que ademas trazamos

los limites de esta misma” (Toledo, 2010)

De igual forma, dentro de esta conceptualizacion Garcia Canclini sefiala que durante el
proceso historico del hombre, poco a poco se fue aislando de sus creencias y
pensamientos propios de su cultura, ahora su identidad se ve modificada en bienes
simbolicos materiales; esto es, el consumo traza sus raices de identidad, pues la idea de
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comprar un producto del extranjero representa un mayor estatus en la sociedad
(1995:17).

Por su parte, el consumo mediatico en nifios es de suma importancia, ya que al ser
considerada la television como medio socializador y espacio idéneo donde se
encuentran inmersos elementos que naturalizan creencias, valores, comportamientos y
practicas sociales, es fundamental considerar las posibles alteraciones que podrian
devenirse tras este consumo. Como anteriormente se menciond, se establece una
estrecha relacion entre el mensaje y la audiencia infantil, con la finalidad de que el nifio

lo perciba de forma simbdlica y lo adopte de forma rutinaria en su vida cotidiana.

2.2.1 Niveles de consumo televisivo por parte de los nifios

Respecto a los niveles de consumo televisivo, la revista Razon y Palabra publico un
articulo que da cuenta de una investigacion realizada en siete paises de América Latina:
Argentina, Brasil, Colombia, Chile, México, Per(, y Venezuela. El objetivo general era
analizar las pautas de consumo y de uso de Internet, television, celulares y videojuegos
de nifios en adolescentes de 6 y 9 afios de edad. La muestra incluyé un total de 11.867
nifios y adolescentes, tanto de ambito rural como urbano. Y se obtuvo que sélo el 1.5%
de la muestra urbana y un 3% de la rural sefialé no contar con ningun televisor en el

hogar. Tras lo anterior se puede afirmar que la mayoria tiene acceso al televisor.

Otro punto importante que retoma esta investigacion, es el lugar donde se ubica el
aparato televisivo, cuya finalidad es identificar si el infante tiene acceso facilmente; se
obtuvo que el 59.8% de los nifios tiene el televisor en su habitacion. Por su parte, en la
muestra rural sélo el 47% de los nifios la tiene en su recamara. (Bringué y Sadaba,
2008). Ante estos resultados, es notorio que el acceso al televisor no se restringe, al

contrario, esta a la mano del infante.

Por otra parte, el tiempo que pasan los nifios observando el aparato televisivo equivale
al 48% de su tiempo. Esto es, 4 horas al dia, que suman un total de 28 horas a la

semana, sin contar que los sabados y domingos se observa un poco mas (OCDE).

12



Lo anterior es una muestra de que en nuestro pais, sin una buena reformulacion de
contenidos y leyes sobre los medios de comunicacion masiva, el nifio se convierte en

presa facil para modificar las conductas alimentarias.

2.2.2 Consumo Y publicidad infantil: datos relevantes

El mensaje publicitario no solo estd presente la barra de cortes comerciales de la
programacion televisiva; es notorio observar que durante los programas y series
televisivas se encuentra inmerso ese fenémeno, que en la mayoria de los casos, viola los
articulos de la Ley de Radio y Television. Pese a que distintas televisoras (Once TV
México y Televisa) alardean de contener altos valores éticos y deontoldgicos,
promoviendo un sano desarrollo intelectual en los infantes. Lo cual es falso, pues tanto
consorcios como patrocinadores utilizan estos medios para posicionar determinado

producto sobre el pablico infantil.

La investigacion titulada ““Publicidad de alimentos en la programacién de la television
mexicana: ¢Los nifios estdn mas expuestos?”” tiene por objetivo evaluar la publicidad de
alimentos que transmiten los canales gratuitos de television de la Ciudad de México.
Esta investigacion fue realizada por especialistas de la UAM Xochimilco, los cuales
detectaron que efectivamente, el tiempo que duran los comerciales para los nifios, es
mayor que al de la publicidad dirigida a la audiencia en general. Por otra parte, el
contenido de los comerciales para adultos que anunciaban alimentos y bebidas
corresponden a un 17.6% mientras que el porcentaje de los comerciales con la misma
tematica para nifios fue mucho mayor. En suma, el tiempo dedicado a la publicidad en
la barra infantil es de 19.89% 6 11.93 min/h, el cual es mayor al de la audiencia en
general con un 15.46% o0 9.28 min/h (Pérez, 2010).

En conclusion, evaluando cifras porcentuales; cabe destacar que la publicidad que se
difunde para el publico infantil, es mayor en contenido, y por tanto, el consumo
publicitario es mayor, generando una alta en el posicionamiento de mercancias en la

mente los infantes y evadiendo distintas normas de la Ley de Radio y Television.
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2.3 La nifiez en México

México es un pais rico en recursos naturales, tiene una gran demarcacion turistica y una
cultura arraigada a los valores tipicos de esta nacionalidad, es sin duda el rasgo que
caracteriza a nuestro pais. Actualmente México cuenta con un total de 112 millones
336 mil 538 habitantes en el pais, segin menciona el Censo de Poblacion y Vivienda.
De ellos, el 8,851 080 corresponde a habitantes del Distrito Federal que representa el
7.9% de la poblacién nacional, y de esta cifra el 11, 937. 538 corresponde a nifios y
nifias entre edades de 0 a 14 afios que habitan en el Distrito Federal; sin duda, este
numero no deja de ser sorprendente, ya que en términos de porcentaje equivaldria al
22% de la poblacion de esa entidad (INEGI, 2010).
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Panorama socio-demogréafico del DF (INEGI 2010)

La gréafica muestra de forma detallada el porcentaje de hombres y mujeres y nifios que
habitan en el D.F. La mitad de la poblacion tiene 31 afios 0 menos.
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2.3.1 Panorama de datos sobre los nifios en México

Tras estos datos relevantes sobre la poblacién infantil antes mencionados, cabe
considerar las condiciones de vida en la que se encuentran inmersos. México a pesar de
Ser un pais con gran abasto, posee en su territorio un gran deficit en cuanto al bienestar
social en la infancia, en México existen 3 millones 14 mil 800 personas de 5 a 17 afios,
de los cuales 67% son nifios y 33% son nifias que trabajan para conseguir alguna
remuneracion econdémica para ayudar en sus casas, segun informo (INEGI, 2010).

En consecuencia de estas condiciones de trabajo infantil el 40% de los nifios y nifias no
asiste a la escuela, lo que representa 1 millon 195 mil 744 de infantes en analfabetismo,
en primer lugar se encuentra el Estado de Guerrero que presentd el mayor porcentaje de
nifios que trabajan con 17.5% del cual le siguen Nayarit y Zacatecas con 16.6 y 16.2%
mientras que Chihuahua obtuvo 3.3% vy el Distrito Federal obtuvo 5.2% seguido de
Baja California con 5.6 %, segln datos retomados por el Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (2010).

Respecto al horario de trabajo, cabe destacar que las jornadas de labor del 32% del total
de nifios laboran 35 horas por semana, que en datos cuantitativos equivaldrian a 6 horas
dirias, 2 horas menos al horario de trabajo de una persona adulta.

2.3.2 Salud vy nutricién alimentaria en México

A pesar de las condiciones sociales infantiles (pobreza, analfabetismo, trabajo forzado
etc.) por las que atraviesa México, la salud como uno de los principales derechos de los

nifios, no tendria que estar expuesto al problema de la obesidad y desnutricion.

El sobrepeso y la obesidad son un problema de salud pablica, ya que se presenta en uno
de cada cuatro nifios (26%), mientras que uno de cada tres adolescentes la padecen
(31%). EI sobrepeso y la obesidad han aumentado en todas las edades, regiones y
grupos socioecondmicos, lo que ha causado que nuestro pais ocupe el segundo lugar en
el mundo en obesidad en adultos y el primer lugar en obesidad infantil con el 24% de la
poblacion (Secretaria de Salud, 2010).
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Por su parte, en el Distrito Federal, las cifras y estadisticas también son alarmantes, ya
que la obesidad afecta a cuatro de cada 10 nifios que radican en la ciudad de México,
asi lo afirm6 Alejandro Calvillo, Director de la asociacion civil, ElI Poder del
Consumidor, en entrevista exclusiva para el Periodico, El universal de acuerdo a la

Encuesta Nacional de Salud en Escolares, publicada en el 2010 (Garcia, 2012).

Las principales causas que generan estas enfermedades son los malos habitos
alimenticios (comer entre comidas, consumir frituras, no consumir suficiente agua, etc.),
que acaban terminado en sobrepeso con un 70% en edad adulta. A largo plazo, la
obesidad favorece la aparicion de enfermedades tales como: diabetes, infartos,
colesterol elevado, insuficiencia renal, entre otros. Actualmente la diabetes es el mayor

problema al que se enfrenta el Sistema Nacional de Salud (UNICEF).

Por su parte, en una entrevista realizada por el periddico La Jornada, el Secretario de
Salud, Salomén Chertorivski, menciond que la obesidad y la diabetes afecta al 30 % de
nifios; explicd que a partir de los resultados del Seguro Popular se puede observar que la

tendencia de estos padecimientos sigue desgraciadamente en aumento (Cruz, 2011).

2.4 La publicidad como objeto de estudio

Una razdn importante para brindar mayor énfasis a la publicidad radica en sus mensajes,
los cuales estan elaborados con codigos y simbolos culturales que son reconocidos por

el ser humano de forma natural.

“El hombre como heredero de cultura vive en un universo simbdlico; donde el
arte, el mito, y la religion; son parte de ese universo, y constituye el hilo que
teje la red simbdlica, por la cual se rige la experiencia del ser humano en la que
no puede ver, 0 conocer nada si no es por la relacion de este medio artificial, ya

que este es un ser simbolico”(Herskovits, 1969: 40).

Como se menciond anteriormente, la publicidad ha sido abordada de distinta forma, en
muchos casos se ha investigado como generadora de estereotipos, que se proyectan en la

television; de igual forma, algunas de las investigaciones mas recurrentes hacen
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hincapié en la distincion de roles, discriminacion de género, factores del consumismo

etc.

2.5 Investigaciones sobre publicidad v nifios

En el ambito de la publicidad infantil, se presenta la investigacion de la tesis doctoral
“Los nifios como consumidores: perspectiva sociologica de la publicidad infantil en
México.”Por la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales en la Universidad Nacional
Auténoma de México (UNAM) en el afio de 2010, elaborada por Veronica Romero
Servin. EIl objetivo principal de esta tesis doctoral es identificar qué papel juegan los
menores de edad como consumidores de los medios de comunicacion. Dicha
investigacion esta realizada bajo una perspectiva socioldgica, analizando el papel de la
industria publicitaria en el fendbmeno del consumo real y simbolico de los mensajes, los

cuales son fuente de transmisién de valores, estilos de vida e ideas.

La metodologia que se utilizo pertenece al enfoque cualitativo y cuantitativo; como
técnica se utilizo la entrevista a profundidad, la cual se aplicé a nifios de 8 a 12 afios.
También se aplicd un cuestionario con preguntas abiertas con cruces a los padres de
familia. El trabajo de campo se realizé en una escuela primaria; cabe mencionar que el

tiempo que duro este trabajo fue de dos meses.

Los resultados de esta tesis son muy interesantes, ya que dan cuenta que efectivamente
los medios influyen en las conductas de los nifios; sin embargo, los nifios mencionan
que no se sienten manipulados en sus decisiones de compra, ni en comportamientos
adquiridos, pero afirman que les agradan mucho los cortes publicitarios que se trasmiten

por television.

Conforme a resultados, los nifios se inclinan por comprar articulos de marca y optan por
consumir comida rapida de restaurante como Domino’s pizza y Burger King etc. De
igual forma, mencionan que los productos que compran son primordiales para ser
aceptados en su grupo de amigos y que la publicidad no los afecta. Asi mismo, afirman
gue compran productos por la apariencia que tienen en su presentacion y por

necesidades de pertenencia (Servin, 2010).
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Considerando los resultados anteriores, no hay duda que la publicidad y los medios de
comunicacion si influyen. Por tanto, los productos brindan mas satisfacciones sociales

que el mero hecho de consumirlos para su ingestion.

Por otra parte, en una nueva postura se presenta la investigacion “Tendencias de moda y
grupos de consumo” la cual fue realizada por la Facultad de Comunicacion y Disefio de
la Universidad de Argentina.

Dicho estudio de recepcion tiene dos finalidades, descubrir si la publicidad es
generadora de moda entre nifios, e identificar que es lo que méas se presenta en los
canales infantiles de la television de argentina.

La publicidad es conductora de imagenes, simbolos y valores; no sélo es una via para
lograr objetivos econdmicos, sino un vehiculo de reproduccion de la llamada cultura de
masas. Transmite una importante informacion cultural sugiriendo como y cuando
consumir, como vestirse, cbmo alimentarse, como viajar, etc.

En este sentido, para comprender el cardcter simbodlico del consumo, sefiala
Baudrillard, el valor del signo de los objetos, es el valor de cambio en el individuo, en
contraposicion con su funcion utilitarista y de satisfaccion a las necesidades del sujeto,
0 sea, el valor de uso.

El sujeto reconoce el valor del signo del producto, para formar identidad, personalidad
etc. Y deja en segundo plano el valor de uso que ofrece el producto.

La publicidad como encargada de promocionar articulos, ofrece a través de relatos y
anécdotas el valor de cambio que se puede lograr a través de la adquisicion del
producto adentrando al infante a una realidad diferente.

Respecto a la metodologia que se utilizd fue la cuantitativa y cualitativa; como
técnicas, la observacion participante y el anélisis de contenido, estas técnicas sirvieron
para analizar los cortes publicitarios y los significados que les provee la publicidad.
Respecto a los resultados de investigacion se obtuvo que la publicidad es fuente
primordial para fomentar la moda como generadora de tendencias superficiales de
apariencia, que posteriormente se convierte en consumo: no sélo de objetos o servicios,
sino también de estereotipos y practicas socioculturales, habitos alimenticios segun la
encuesta que se realizo.

De esta forma, mientras mas se publiciten los articulos, mayor serd la necesidad de

compra y por légica, de permanecer a un grupo o “estar a la moda”.
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Conforme a los productos mas publicitados, se observo en el analisis de contenido, que
una de cada cuatro publicidades se refiere a productos denominados socialmente comida
chatarra (Corvaro, 2009).

Por otra parte, ahora se presenta una investigacion doctoral que se titula “Analisis de la
audiencia infantil: de receptores de la television a perceptores participantes” este
estudio de recepcion es elaborado por Carmen Marta Lazo, de la Universidad

Complutense de Madrid, en el afio 2005.

Uno de los cometidos de este proyecto, es investigar cual es la percepcion infantil sobre
las imagenes audiovisuales que contienen valores y contravalores humanos, con la
finalidad de diferenciar la realidad y la ficcion que se proyecta en el medio televisivo.
La audiencia que se investigo fue de nifios de 7 y 12 afios de edad. Dentro de los
objetivos de esta investigacion se encuentra el identificar los habitos de consumo
televisivo de los nifios, no solo en cuanto a la cantidad, sino también en las
caracteristicas del proceso de recepcién (lugar, horarios, acompafiamiento y actuacién
sobre cuestiones publicitarias). Cabe sefialar que esta investigacién doctoral fue
elaborada bajo la postura del consumo cultural, de igual forma se apoya en la linea que
estudia Guillermo Orozco, donde se exploran las multiples mediaciones que puede tener
el televidente, para luego desentrafiar una posible significacion sobre el contenido

explicito en el televisor.

La metodologia que se utilizd fue cualitativa y cuantitativa, como técnicas de
investigacion destacaron los grupos de discusion, la encuesta, el andlisis de contenido y
observacion participante. Respecto al trabajo de campo, cabe sefialar que se realizo en
un colegio privado a nivel primaria.

En lo que se refiere a la forma de interpretacion de datos, se elaboraron cruces en las
encuestas explicitandolas sistematicamente, de igual forma se disefiaron categorias de
analisis entre otras mas.

En lo que respecta al guion de observacion se distribuyd en ejes tematicos de la
siguiente forma:

1 - Reparto del tiempo de ocio.

2 - Habitos de consumo televisivo.

3 - Percepcion de valores y contravalores en varias secuencias de imagenes.

4 - Diferencias entre realidad y ficcion televisiva.
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5 - Percepcion de los aspectos criticos de varios mensajes.

6 - Distincion entre series dirigidas a nifios y adultos

Dentro de los grupos de discusién, los nifios mencionaron que observar la television es
su actividad favorita y sefialaron que ésta cumple tres funciones: divertir, ensefiar e

informar.

Por lo que respecta a la elaboracion de la técnica del analisis de contenido, fue necesario
grabar el contenido mediatico para identificar las secuencias televisivas que tuvieran
valores para después presentarla a la audiencia, de esta manera identificaron cémo lo
observan y lo conciben. Ya en el contenido mediatico se pudieron observar mensajes
que se referian a diversos temas como: el consumo de alcohol, el gasto desmedido, el
ahorro, el reciclaje y la agresividad.

Por ultimo, la forma de decodificar los resultados se llevaron a cabo a través del
programa estadistico SPSS, con el fin de cuantificarlas correctamente. En conclusion se
obtuvo que los nifios con edad de 10 a 12 afios perciben mejor las diferencias entre la
realidad y la ficcion, mientras que los mas menores creen en los significados que
proviene del televisor, pues para ellos son verdaderos. Dentro de estos resultados se
pudo constatar que a los nifios de 10 a 12 afios, les siguen gustando los dibujos
animados y las series televisivas, de esta manera se puede concluir que les sigue
gustando la fantasia, pero empiezan a mostrar interés por los espacios que representan la

realidad.

2.6 Investigaciones sobre publicidad vy salud

Las siguientes investigaciones daran una vista panoramica de forma particular a nuestro
tema de estudio. Los estudios de recepcion forman parte de las lineas de investigacion
que se han desarrollado a través del tiempo en el campo de la comunicacion.

Con la finalidad de hacer mas amplio el conocimiento al campo de la recepcién se
presenta a continuacion una investigacion realizada por Radl Valdez Mufoz, Alicia

Bernard Menna y Patricia Dominguez Silva, de la Universidad de las Américas del
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Estado de Puebla, titulada: ““Influencia de los anuncios publicitarios televisivos sobre
los habitos de alimentacion infantil.”” Un estudio exploratorio en nifios mexicanos que
asisten a escuelas publicas.

La tematica central de esta investigacion radica sobre la influencia que ejerce la
publicidad televisiva sobre los héabitos alimentarios y su repercusion en el estado
nutricional de los nifios mexicanos del Estado de Puebla.

Para este cometido se delimitd una zona en particular y un grupo de nifios de 8 a 12
afios de edad, de tercero y cuarto afio de primaria.

Respecto a la metodologia de investigacion fue cuantitativa, se aplicaron cuestionarios
con la finalidad de conocer los habitos alimenticios de los menores de edad y un analisis
de contenido sobre la programacion publicitaria que se transmite en la barra infantil.

Por otra parte, los resultados obtenidos demuestran que los productos que mas se
publicitan corresponden a golosinas saladas, ricas en grasas, sobre las cuales la
publicidad en television es desgraciadamente elevada.

Finalmente, en un andlisis realizado para identificar si los anuncios televisivos de
productos alimenticios efectivamente tenian influencia, se arrojaron resultados
positivos; aunque no contundentes, pues efectivamente se detectdé un indice con un
porcentaje elevado, que permite afirmar que la frecuencia de anuncios comerciales en

television, si influyen en los habitos alimenticios (Valdez y Bernard, 2003).

Infiriendo en la misma tematica, pero con un aporte distinto, destaca la siguiente tesis
doctoral: ““La influencia de la publicidad, entre otros factores sociales, en los
trastornos de la conducta alimentaria: anorexia y bulimia nerviosa.” Esta investigacion
fue realizada por Maria Victoria Carrillo Durén, de la Universidad Complutense de
Madrid en el afio 2001.

El objetivo de esta investigacion es identificar si la publicidad en revistas es
tentativamente causante de los trastornos de conducta alimentaria anorexia y bulimia
nerviosa. Para la realizacion de esta tesis fue necesario especificar una zona de trabajo
(hospital) y un publico especifico (pacientes juveniles de sexo femenino con anorexia y
bulimia en edades de entre 14 a 19 afos).

Esta tesis doctoral utiliz6 ambas metodologias: la cualitativa y la cuantitativa. Las

técnicas que se utilizaron fueron el andlisis de contenido y la observacion participante.
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Como resultados se obtuvieron datos que apuntan a que existen distintos factores que
intervienen en estas enfermedades: trastornos emocionales, de personalidad, presiones
familiares y una posible sensibilidad genética-bioldgica o de estrato sociocultural.
Respecto a la muestra del analisis se obtuvo lo siguiente: un 60% de los entrevistados
afirman que la publicidad no los incito a adelgazar; por su parte, el otro 40%
mencionaron que la imagen de las modelos que aparecen en television las motiva a estar
delgadas (Carrillo, 2001).

Esto sin duda es algo interesante, porque la publicidad en si misma no propicia cambios
segun las respuestas de estas personas encuestadas, 0 al menos en esta investigacion;
sin embargo, el espectador se deja llevar por lo que observa, entonces es l6gico que si
produce cambios en la conducta.

2.6.1 Investigaciones sobre publicidad vy alimentacién

Tras las diversas investigaciones revisadas y las distintas perspectivas que hemos
observado, ahora y para finalizar este apartado del estado del arte, se presenta una
investigacion titulada: “Publicidad y alimentacion; influencia de los anuncios gréaficos
en las pautas alimentarias de infancia y adolescencia.” Esta investigacion fue realizada
en Espafia por R. A. Menéndez Garcia y el Profesor F. J. Franco Diez.

El objetivo de esta investigacion es valorar la publicidad de alimentos dirigida a los
nifios, antes de la aprobacion del cddigo de autorregulacién de la publicidad de
alimentos dirigida a menores de edad.

Como primer punto, se revisdé la barra infantil televisiva sobre la publicidad de
alimentos, con el propdsito de identificar el tipo de publicidad y qué tipo de producto se
publicita.

Se contempla la alimentacion como una accién compleja regulada por mecanismos
fisioldgicos y psicoldgicos. Asi pues, la publicidad queda en marcada en el mecanismo
psicoldgico por sus elementos persuasivos; de esta forma, se deduce que los nifios son el
grupo social mas sensible a los estragos de la publicidad, llegando en muchos casos a
convertirse en dependientes del mercado del consumo.

Dentro de esta investigacion se tiene previstos argumentos cientificos neurologicos, se

afirma que el nifio recibe el mensaje y lo percibe sin reflexion alguna, siendo procesada
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esa informacion por el hemisferio derecho del cerebro, el cual no utiliza los
mecanismos convencionales para el andlisis de los pensamientos, fomentando asi una
pasividad en la recepcion de contenido.

La metodologia que se utilizé fue cuantitativa, y la técnica fue el analisis de contenido
de los cortes comerciales de publicidad alimenticia, la poblacién de estudio que se

contempld fueron nifios de 3 a 9 afios de edad.

Como resultados se detectdé que durante la programacion televisiva, la publicidad
infringe las leyes de radio y televisidn; ya que los mensajes que brinda a la audiencia,

van en contra de los articulos que protegen a la audiencia infantil.

Esto sin duda, es una falta a los mecanismos de autorregulacion de la television de
Espafia, el cual menciona “La publicidad no debe dar la impresion de que adquirir o
consumir un alimento o bebida dara una mayor aceptacion del nifio entre sus
amigos.” Asi mismo, durante los cortes comerciales se promociond una gran cantidad de

alimentos ricos en grasa, azucares y de poco valor nutritivo.

A través de técnicas estadisticas como el SPSS se identificO porcentajes interesantes,
como las horas de proyeccion al televisor, las cuales corresponde a 990 horas al afio y
solo 960 horas en la escuela. Esto sin duda, es un paso més para el sedentarismo, ya que
al no ejercitar el cuerpo y estar expuesto a una gran cantidad de anuncios publicitarios

las probabilidades de sufrir sobrepeso aumentan (Menéndez y Franco, 2009).

En suma, la publicidad de alimentos utiliza estrategias que hacen que los productos se
posicionen en la mente de los infantes llegando a provocar sensibilidad ante los spots

publicitarios.

Tras el breve esbozo de informacion respecto a la publicidad y la recepcion, cabe
sefialar que son pocas las investigaciones concretas sobre la publicidad como una nueva
ventana de informacién que posibilita la seleccion de productos alimenticios Y
concluyo que mi investigacion dara a conocer aquellas caracteristicas que de alguna

forma condicionan que los nifios seleccionen un producto alimenticio publicitado.
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Capitulo 111 Configuracion epistemoldgica: un abordaje tedrico-metodologico

El abordaje tedrico de esta investigacion se centra en los estudios de recepcion, sin
embargo, para plantear sus principales tesis, es necesario describir el recorrido historico
de las ideas que dieron paso a las concepciones mas relevantes de dicho enfoque. Se
inicia con los estudios criticos en comunicacion con la finalidad de mencionar algunos
de los supuestos con lo que giraban estos estudios, asi mismo se da cuenta de las
distintas percepciones que tenian en esas corrientes de pensamiento, todo esto para
introducir al lector sobre los inicios de la comunicacion, de igual forma se presentan los
enfoques estructuralistas, pasando por los estudios culturales, hasta llegar a los estudios
de recepcion.

3.1 Estudios criticos en comunicacion

Ante los continuos avances tecnoldgicos, industriales y urbanizadores que surgieron
para mejorar las condiciones de vida en la sociedad, la modernidad Ileg6 para liberar y
dar solucion a la opresion del ser humano, mejorando no solo sus actividades laborales,

sino también sus condiciones de vida.

Conforme pasaron los afios, el sistema ideologico y de organizacién de la sociedad fue
teniendo distintas modificaciones, en primera instancia destacé el ambito laboral, el
poder que ejerce el Estado burocrético, el proceso acumulativo del capital, entre otros.
En fin, esta nueva era contrajo distintos procesos que cambiaron de forma permanente el

modo de organizacion de la sociedad.

Esta organizacion se fundament0 basicamente en dos partes, la clase capitalista y el
proletariado. Esta nueva brecha de la modernidad se involucré en asuntos politicos,
sociales, religiosos, y culturales, creando asi un estado burocratico capaz de ejercer
control en todos los ambitos, creando leyes, normas y reglamentos, acelerando los
procesos de industrializacion, tecnologia, ciencia, educacion, y econdmica. Sin
embargo, las revueltas sociales también fueron producto de lo anterior provocando:

marchas, huelgas y arrebatos de individuos contra el Estado.
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Como se puede observar el concepto de modernidad no sélo implic6 mejoras, sino
también cred una etapa de crisis, donde la racionalizacién y sus grandes innovaciones
tecnoldgicas, cambiaron de cometido, en una irracionalizacién propiciando un
nihilismo en la sociedad, donde la ciencia y tecnologia lejos de ayudar, propiciaron
cambios negativos en ella, llevando al hombre a su destruccion. (Ejemplo de ello son las
guerras) cambiando su forma de ver y observar al mundo, modificando sus costumbres,

ideologia y lo principal, su cultura.

El hombre, gracias a la tecnologia y la ciencia, crea fabricas, industrias, farmacos,
combustibles, etc., con la finalidad de ayudar al ser humano a mejorar sus condiciones
de vida. Sin embargo, esta misma modernidad poco a poco ha sido la causante del
deterioro del entorno del ser humano. Pues bien, como sefiala Marcuse, “La tecnologia
como modo de organizacion perpetla las relaciones sociales como forma dominante de
pensamiento y comportamiento, donde el espiritu de la légica del hombre, se transforma
en una racionalidad tecnoldgica que sojuzga la subjetividad del individuo” (1995:32).
Al respecto se puede decir que la racionalidad del hombre ha eliminado ese espiritu de
coexistir y de mejorar las condiciones de vida, ahora sélo se preocupa por crear nuevas

formas de control, sin importale cuan dafino puede ser para el hombre.

Pues bien, a manera de entrada y retomando los principales postulados y el contexto de
los estudio criticos en comunicacion, cabe sefialar que éstos se enfocaban en la
tecnologia y en especifico, en el rol que desempefiaban los medios de comunicacién
masiva, pues se consideraban como los causantes de la pérdida de identidad, de la
religién, y causantes de problematicas sociales, etc. A groso modo, sefialaban que los
mass media® eran los generadores de la perdida cultural e ideologia de los individuos.
(Lozano, 2007: 151). De esta forma, los medios de comunicacion tendrian el dominio
de la sociedad por completo, donde la elite dominante y hegemonica impusiera el orden
desde los mensajes mediaticos que se transmitian por la conglomeracion de los medios

de comunicacion.

Retomando el contexto de los estudios criticos, la tecnologia fue un factor importante,
pues con la innovacion de la television se dio paso a proyectar telenovelas, peliculas,
series televisivas y mensajes publicitarios, que serian los formadores de la personalidad

de la audiencia, a través del discurso ideoldgico por las elites dominantes.

*Medios de comunicacién
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Por tanto, el fin de esos mensajes mediaticos era brindar sentido a las condiciones
sociales de las masas. De esta forma, al alterar la personalidad, se reproducirian aquellos
patrones de comportamiento con lo que fueron elaborados esos mensajes cambiando asi

las précticas vivenciales de los individuos.

Dicho de otra forma, la labor fundamental de los estudios criticos fue comprender la
crisis de la modernidad desde todas sus perspectivas. Donde el mundo estaba dominado

por la tecnologia y ésta era la base para el control y la cohesion de valores culturales.

Por otra parte, los estudios criticos sefialaban a los monopolios empresariales agentes de
cambio, pues bien como menciona Marcuse “Los medios tecnoldgicos instruyen formas
cambio y control, en esta sociedad unidimensional los individuos son mansamente
manipulables y pierden la capacidad de pensar y de actuar criticamente” (1995:39). Es
decir, la television como medio de comunicacion puede erigir nuevas formas de

socializacion y organizacion entre los individuos.

Dentro de estas formas de organizacion, la cultura popular fue la mas afectada dentro
del sistema, pues ésta brinda sentido y legitima todo significado u accion que realiza el
sujeto. Para los estudios criticos esos significados producidos corresponden a diversos
modos de organizacion ideoldgica, como afirma el tedrico, John Fiske, “Las distintas
significaciones pueden ser producidas por una dominacion ideoldgica” (1989:27). De
esta forma, la cultura popular estd construida por ambas fuerzas, el dominador como
medio de comunicacion y el dominado como sociedad que legitima ese estigma. Sin
embargo, puede crear tacticas de resistencia para dar significados de acuerdo a sus
necesidades sociales y emocionales que le involucren. Esas tacticas de las que menciona
Fiske son la cultura que esta arraigada dentro del individuo y de la cual da pensamiento
sobre su conducta (1989:29). Ejemplo de ello son las etnias indigenas de distintas zonas
geograficas, pues ellos tienen sus costumbres y tradiciones tan arraigadas, que no
importando las grandes innovaciones tecnoldgicas actuales, ellos siguen reproduciendo

sus mismos patrones ideolégicos.

De igual forma, la influencia ideologia que desempefiaban los medios de comunicacion,
como fuentes de informacion con amplia posibilidad de cobertura, invadian a la
sociedad generando un proceso de dominacion, utilizando a la comunicacion como

elemento principal de interactuar a través de los poderes hegemonicos (Fiske, 1989:36).
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Otra de las tematicas que abordaron los estudios criticos en comunicacion, fue el
fendmeno de la industria cultural que generan los poderes hegemaonicos, pues bien como
sefiala Horkheimer® “Es un conjunto de actividades de produccién, comercializacion de
mensajes y bienes culturales que favorecen el mercado econdémico”. Esta industria
cultural se presenta en productos como son: telenovelas, peliculas, series televisivas,
mensajes publicitarios, etc. Generando mercancia como: diversion, placer, libertad, etc.
Llegando asi a crear nuevos significados, propagando distintas percepciones de la vida,

cohesionando y dividiendo a la sociedad.

Retomando el concepto de industria cultural, ésta diversifica la forma de ver al mundo,
la cual es representada por mediaciones inscritas en el orden social, cuyo contenido es
difundido a través de la television y dispositivos tecnoldgicos, capaces de llegar a
cualquier frontera, transformando la vida cotidiana e imponiendo una nueva produccion
de sentido. Para finalizar, este fenomeno de industria cultural surge a partir de la
industrializacion de la cultura, en la cual se manipulan los signos y por tanto queda
excluida la I6gica de la funcionalidad de dicha mercancia, ahora todo radica en simbolos

y signos donde se reconoce distintos usos y valores.

3.2 Perspectivas sobre los estudios estructuralistas

En el siguiente apartado se abordan cuestiones sobre los aportes tedricos estructuralistas
en comunicacion, los cuales dieron pauta para identificar aquellas caracteristicas con las

cuales estan conformados los mensajes tanto escritos como mediaticos.

Como se sefiald en el apartado anterior, la l6gica de la funcionalidad de la mercancia y
de los discursos que emiten los medios de comunicacién se fueron construyendo a partir
de signos, el cual se consider6 elemento basico para crear significaciones ante la

realidad.

La importancia que desempefiaron los estudios estructuralistas respecto al contenido que
emiten los medios de comunicacion, radicaba en el proceso elaboracién, de emision y

recepcion del mensaje mediatico, los cuales suponian un grado de comunicacién que va

*Horkheimer, Citado en Leree (1992) Las industrias culturales, Coroso, México, p.130.
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destinada a grandes grupos de personas, llegando asi a captar la total atencion del
publico, brindandole informacidn y esperando un tipo de respuesta que se relacione a la
forma en la que fue estructurada dicha composicion del mensaje.

Dentro de esta corriente algunos pensadores como Roman Jakobson®, sefialaba que el
proceso de comunicacion se podia llevar a cabo a través de distintos lenguajes: oral,
escrito y visual.

Asi pues, la comunicacion que emitian los medios de comunicacion se podia establecer
de cualquier modo, con la finalidad persuadir al receptor con fines comerciales e
ideologicos, siempre reconociendo y concibiendo al signo como la Unica posibilidad de
construir sentido al acontecer social. Ante esto, los aportes de Jakobson sefialaron un
énfasis, pues argumentaba que la estructura gramatical de los mensajes tenia la
posibilidad de bridar méas de un referente en la interpretacion y por tanto el mensaje
seria recibido de forma automatica.

Estos referentes forman parte de la clasificacion del signo lingiiistico de Saussure®, pues
para él, éste se compone de signo, significante y significado.

El primero de estos elementos es la unidad a interpretar, el segundo es la representacion
o imagen de esa unidad y el tercero es el concepto al que se refiere.

Tras lo anterior, fue de esa forma en la que se concebia la relacion entre los medios de
comunicacion y la sociedad, pues lo importante no era comprender al sujeto, sino el
intercambio comunicativo que hacian esos mensajes en el receptor.

De la misma manera, el Semiologo Pierre Guiraud como tedrico del sistema de signos e
interpretador de cddigos comparte los aportes del lingiista, y sefiala que dentro del
discurso que emiten los medios de comunicacion se encuentran significados diferentes a
partir de valores subjetivos, donde el nivel denotativo y connotativo sefialaran el
significado por el contexto en que se engloba el mensaje, y por los rasgos culturales que
los individuos poseen. El nivel denotativo se refiere al primer significado objetivo del
signo. Asi mismo sefiala que la connotacion se refiere aquellos valores que se le pueden
atribuir al signo, esta depende del contexto del sujeto (Guiraud, 1986: 40-42).

Dentro de esta nueva postura se comienza a abrir una nueva brecha de significados,

pues no solo se considera el signo, sino también las caracteristicas culturales del sujeto.

>Jakobson, Roman (1967) fundamentos del lenguaje, Ciencia nueva, Madrid. Citado en Avila, Radl
(2007) La lengua y los hablantes, Trillas, México. p.61.
®Saussure F. (1970) Curso de lingiiistica general, Buenos Aires, Losada. Citado en Zecchetto Victorino

(2005) Seis semiologos en busca de un lector, La crujia, Buenos Aires.p.27
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Ante estos cambios Roland Barthes’ destacado Semidlogo e importante tedrico en
estudios de publicidad, comenzo a realizar investigaciones y consideré relevante no sélo
cuestionar los discursos escritos, pues sefiald que todo objeto, imagen, relato y mensajes
emitidos por los medios de comunicacién, son parte de la comunicacion y por tal fuente

de significados.

Uno de los propositos de Barthes, era dar cuenta el como se interrelacionan los signos
para producir una significacion e intencién objetiva. Por lo que desarrollé6 un modelo de
investigacion, el cual contempld tres categorias para logar descifrar los contenidos que

remiten a un significado.

El primero es el objeto y se refiere al enunciado visual que se presenta, en publicidad
resulta facil hallarlo, pues es el producto que se esta presentando. El segundo son los
soportes, a estos los clasifica en signos que sostienen y contextualizan el mensaje.
Estos soportes se distinguen en personajes (animales y personas en caricaturas o
animadas®), objetuales y ambientales. Los soportes clasifican la intencién del mensaje y
la funcion comunicativa. Respecto a los objetuales, se utilizan de manera
complementaria, Yya sea en relacion con el objeto o con el soporte animado. Y por
ultimo los ambientales, éstos se refirieren a los paisajes y contextos que rodean a la
narrativa del mensaje visual, que generan distintas connotaciones. Y el tercero son las
variantes, éstas aluden a la forma en que se organiza la composicion del objeto y de

todos los soportes integrados (Poloniato, 2002: 126-133).

Las variantes se clasifican en los elementos que integran la composicién y se forman a
partir de cuestiones como: Color, planteamiento, tono, situacion, musica, lenguaje,
narrativa, movimientos gestuales, vestido, peinado y accesorios. Y por composicién se

entiende al conjunto de elementos que forman parte de un escenario o discurso.

Como se pudo observar en este apartado estructuralista, poco a poco se fue cambiando y
modificando la forma de abordar los discursos de los medios de comunicacion, hasta
llegar a otra fase donde no sélo se contemplan los valores que atribuir al signo, sino

también el contexto del sujeto y su cultura. Por esta razon me es pertinente utilizar la

"Roland Barthes (1973) Citado en Zecchetto Victorino (2005) Seis semi6logos en busca de un lector, La

crujia, Buenos Aires.p.102

8 Animacion: es una técnica computarizada que brinda movimiento y genera efectos propios de disefio
grafico para generar una mayor atraccién visual.
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propuesta de Roland Barthes en la metodologia de investigacion de este estudio de
recepcion, para desentrafiar los significados que estan presentes en las mediaciones

televisivas publicitarias.

3.3 Contexto histdrico de los estudios culturales

Como se puede observar en el recorrido histérico de los apartados anteriores, el campo
de la comunicacion ha sido abordado de diferentes concepciones, se han derogado y
generado nuevos postulados sobre su relacion con la audiencia-personas. Pero es aqui
en los estudios culturales donde comienzan a tener mas auge los estudios de recepcion

del cual gira este proyecto.

Este apartado tiene la finalidad de abordar el contexto historico de los estudios
culturales, ya que se retoma esta corriente para fines de la investigacion, asi mismo en
los dos apartados siguientes se exponen las principales tesis que aborda con el fin de dar

cuenta sobre sus supuestos y paradigmas.

En el afio 1950, los continuos bloques ideoldgicos, movimientos politicos, sociales y
culturales, dieron pauta al surgimiento de los estudios culturales por la Universidad de
Birmingham. Esto, ante la necesidad de dar solucion a las tenciones producidas por
dichos movimientos, los cuales eran dificiles de controlar con las disciplinas existentes,
esta fue una de las razones mas importantes para crear los estudios culturales. Muy
similar al proyecto de abrir las ciencias sociales de Immanuel Wallerstein. Dicho
proyecto tenia contemplado el separar cada disciplina para dar una mayor
especializacién y poder dar solucién a una problematica de la cual esa disciplina fuese

experta.

Ante esas nuevas formas de organizacion y problematicas llenas de tenciones sociales,
politicas y culturales, los principales pioneros de estos estudios fueron Raymond

Williams y Fredric Jameson, ambos pertenecientes a Birmingham (Reguillo, 2014:2).

El principal aporte de Raymon Williams, fue la organizacion de la cultura, en relacion

con el desarrollo de fuerzas productivas (medios impresos y audiovisuales) para €l, la
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cultura es una creacion individual hecha por valores, la cual orienta la forma actuar,

sentir y concebir al mundo (1997)°.

El objetivo principal de esos estudios, era la produccién cultural que realizaban los
medios de comunicacién, los cuales eran considerandos medios de produccion y grupos
hegemdnicos que determinaban el funcionamiento del orden social (ideas, informacion

y actitudes, comportamientos) a través de la industria cultural.

Ante esta situacion se comenzO a elaborar una teoria critica de la cultura, con la
finalidad de descubrir que propiciaban esas problematicas en la sociedad. Por lo que se
elaboraron tres concepciones: ideologia, conciencia y hegemonia. Dentro de estas
concepciones Raymond Williams sefiald a la ideologia como un sistema de ideas,
pensamiento organizado, con valores que forman perspectivas a través de la
comunicacion interpersonal y de la comunicacion mediada. Respecto a la conciencia, la
define como la esencia de las actitudes, opiniones y sentimientos que definen a un
individuo. Por ultimo, sefial6 que la hegemonia es un proceso de poder que transmite la
ideologia dominante. Asi mismo, sostuvo que los medios de comunicacion difunden
ideologias que legitiman y fortalecen las significaciones de dichas ideas y extienden su

impacto social en beneficio de esos controles de poder (1976).

3.3.1 Estudios culturales en comunicacion un abordaje teérico metodologico

Dentro de los estudios culturales se comenzaron a postular nuevas vertientes respecto a
los significados que se transmiten por los medios de comunicacion. Sin duda, estas
interpretaciones que la audiencia hace al recibir los mensajes medidticos, es ocasionado
por diversos aspectos que entran en juego en el proceso de comunicacion lineal, del cual
Stuart Hall rechazd, y plante6 un nuevo modelo de comunicacion, donde las audiencias
son consideradas como activas, dicho proceso consta de: produccién, circulacion,

distribucion, consumo y reproducciéon (1980: 1). Estos conceptos forman parte del

9Raymond Williams(1997),Citado en AndreuColl Blackwell (1988) Recordando a Raymond Williams
en el décimo aniversario de su muerte, Enrahonar 28, afio 1997 .p.33-53

Raymond Williams (1976), Citado en James Lull (1997) Medios, Comunicacién, Cultura, Buenos
Aires, Amorrortu editores. p. 21
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intercambio comunicativo y son fuente primordial para la interpretacion de mensajes.
Esta interpretacion que la audiencia va a realizar diferird de persona a persona, pues
bien como sefiala Stuart Hall “la construccion de significados depende primordialmente
de la construccion social de cada individuo, tanto por factores sociales como culturales,

los cuales pueden orientar el significado del mensaje mediatico” (1980:6).

Esto es, el discurso o cddigo que emiten los medios de comunicacion, contiene
informacion cuya interpretacion dependera de la audiencia quien la reciba; tanto la

audiencia infantil como adulta interpretardn de manera distinta de acuerdo a su criterio.

Ya dentro de esta misma postura, el nivel denotativo y connotativo que tiene la
audiencia seré el que determine el significado de dicho mensaje. Las palabras y acciones
empleadas dentro de la narrativa del mensaje conllevaran a significados diferentes a
partir de valores culturales, ideologicos, situacionales y hasta religiosos que tenga la
audiencia. Estos atributos sefialaran el significado en el cual se desarrolla el mensaje
(Hall: 1973)*.

Pues bien, dentro de este contexto Stuart Hall afirma que la connotacion que realiza la
audiencia de los significados propuestos por el contenido televisivo es meramente
atribuida por el primer significado que surge del mensaje. Respecto a la denotacion,
sefiala que esta surge debido a los cddigos naturalizados, en otras palabras son los
simbolos universalizados por la ideologia (1994: 30-31)*2. He ahi la importancia que
desempefia la television, la cual como institucion cultural de la ideologia dominante
crea codigos con la finalidad de que la audiencia los reconozca de forma inmediata y asi
crear distintos poderes tanto econdémicos, sociales y culturales. Por tanto, la denotacion

pasa a ser aquello que ha impuesto el orden dominante.

Como se puede ver, la clasificacion del proceso de encodificacion que elabora Stuart
Hall, la separa de la postura linglista, pues ésta brinda mayores posibilidades para
realizar un analisis exhaustivo de las significaciones que hace la audiencia De esta

forma, podernos sefialar que la television es una institucion, donde sus mensajes

“Hall S. (1973) Encoding/decoding of the Television Discourse. Citado en Sunkel G.(2006) EI consumo

Cultural en América Latina, Coleccién agenda iberoamericana, Colombia, p.16

2Stuar Hall (1982) citado en (1994) Televisién y produccién de significados México, Universidad de
Guadalajara. p.30-31.
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mediaticos que transmite, crean co0digos que poco apoco se arraigan en la mente de la

sociedad inculcando patrones de comportamiento y significados culturales.

3.3.2 Los estudios culturales un campo de estudio

Los estudios culturales poseen un amplio campo de investigacion y son considerados
como un enfoque interdisciplinario, ya que abordan temas relacionados con la
Economia politica, Sociologia, Semiologia, Psicologia y Comunicacion. De igual
forma, su paradigma funcional es tan vasto que no presenta limites, dado que en la
actualidad hay distintas formas de concebir la cultura y la sociedad; la realidad y la

representacion; las acciones y los simbolos (Garcia, 2000: 1).

Este paradigma culturalista abandono la postura conductista, y la funcionalista de los
afios 70, y retomo el contexto donde se desarrolla el proceso de comunicacion. Ademas,
contempla la negociacion de interpretaciones que la audiencia hace al momento de
observar la television. Muy similar a la expresion de Barbero “De los medios a las
mediaciones”, o sea, el medio provee de informacion, pero la audiencia sera la que
interprete ese mensaje. Dentro de esta postura se incorpora la cultura del sujeto, que
legitima y da sentido a las resignificaciones de los medios. Por tanto, se estudia la
manera en que los individuos producen, construyen y reciben las distintas expresiones

significativas de su entorno.

Los estudios culturales tratan cuestiones sobre la comunicacion y la audiencia, la
produccion y el consumo. Contemplan al contenido mediatico como una fuente
primordial de produccidn social de significados, tanto en el &mbito cultural, como en el
social. Donde el individuo es alguien activo, miembro de una cultura que produce e
interpretar de manera distinta los mensajes, y estos a la vez evocan distintas

representaciones de la realidad al estar cargados de significados diferentes.

El consumo cultural tiene presencia en la audiencia, ya que ésta observa consume, e
incluso adquiere todo tipo de bienes culturales, llamese a estos: caricaturas, peliculas,
programas familiares y cortes publicitarios, etc. Mismos que la audiencia reinterpreta y

cataloga de acuerdo a su criterio. Conforme a esto, el Antropologo Garcia Canclini
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define al consumo cultural como “el proceso de apropiacion y usos de productos, en los
que el valor simbolico prevalece sobre los valores de uso y cambio, donde estos se
configuran subordinados a la dimensién simbolica” (1993: 34).

Estos conceptos de valor de uso y cambio corresponden al soci6logo Jean Baudrillard,
las cuales utilizo en su libro Critica de la economia politica del signo, para referirse al
modo en que la sociedad atribuye perspectivas al valor del signo del producto. Estos
términos estan muy ligados a la dptica de Canclini, dado que ambos se refieren a
cuestiones culturales relacionadas con la audiencia.

El valor de cambio se refiere al valor que el individuo le otorga al producto, este se ve
reflejado a satisfacer cualquier necesidad social (socializacion, interaccion, empatia,
pertenencia, identidad, etc.) Por su parte, el valor de uso alude a la finalidad u objetivo
por el que fue creado el producto, en este caso para resolver las necesidades del
consumidor (Baudrillard, 2002:148).

Dentro de ambas categorias, la audiencia reconoce el valor del signo para

posteriormente seleccionar el de cambio por el del uso.

“El valor del signo permite comprender la estructura sistémica que tiene el
consumo, porque permite la integracion dentro del ambito de la cultura, permite
tener un cddigo de interaccién vy jerarquizacion dentro de los sistemas de
comunicacion, donde el valor del signo pasa a obtener un valor hegemonico

sobre todas las significaciones sociales” (2009:31).

Esto es, el consumo no puede ser considerado como una actividad donde el individuo
adquiere un producto o servicio como tal, sino como una actividad manipulada por la
I6gica de los signos. Retomando lo anterior, respecto a la dimension simbdlica, cabe
sefialar que es creada por los valores del signo, dado que la audiencia reconoce e
identifica ese mismo valor, legitimando en la mayoria de los casos, el valor de cambio
sobre el del uso. De esta forma, el consumo no es mas que una actividad somera, la cual
se ve ordenada por el sistema cultural de cada individuo, el cual es inmiscuido por

diversas formas simbolicas.

Por lo que se refiere a esta concepcion de sistema cultural, es pertinente sefialar que la
cultura como rasgo constitutivo de la conducta humana, ha sido objeto de un largo

proceso de distintas concepciones creada a partir de disciplinas y diferentes tiempos.
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La cultura tiene su origen en el siglo XVIII, en ese tiempo se consideraba como un acto
intelectual y espiritual; sin embargo, para el siglo XIX surge la antropologia, la cual da
un giro a esta concepcién que se fundamentaba en los origenes de la ilustracion, y por
tanto formuld dos nuevas posturas:
“La concepcion descriptiva de la cultura y la concepcion simbdlica, ambas
referidas al conjunto de valores, creencias y al tratado del simbolismo. Para estas
dos nuevas opticas, los fendmenos culturales, son aconteceres simbdlicos y el
estudio de la cultura se interesa por la interpretacion de los simbolos y de la
accion simbolica”(Thompson, 2002:184).
Como podemos ver, estas concepciones no comparten la misma definicion de cultura,
esto producido por las diferentes épocas que enmarcaban distintas formas de ver al
mundo y por tanto su conceptualizacion sobre la realidad era diferente.
Ejemplo de ello son las posturas que retoman los frankfurtirianos, para ellos la cultura
era el dominio del arte, la filosofia y la musica clasica. No obstante, para Marcuse, la
cultura son los fines morales e intelectuales que rigen a una sociedad para su
organizacion. Por tanto, se puede decir que cada corriente y pensamiento va a retomar
una optica distinta.
De esta forma, al indagar sobre distintas conceptualizaciones de cultura y de las
corrientes que dieron pauta a su surgimiento, se retoma la definicién que aporta
Raymond Williams, para él, la cultura es una creacion individual hecha por valores, la
cual orienta la forma actuar, sentir y concebir al mundo (1997)**,
Para finalizar este recorrido historico, se muestra la manera en que se han ido
articulando las diferentes perspectivas que dieron paso a esta nueva corriente
culturalista, la cual es muy util para elaborar los estudios de recepcion en audiencias,

pues esta brinda una optica méas concreta sobre como analizar a la misma.

3.4 Estudios de recepcion

Como se puede observar a lo largo de esta trayectoria epistemoldgica, desde los

estudios criticos hasta los culturalistas, el campo de la comunicacion ha sido objeto

13Raymond Williams, Citado en Andreu Coll Blackwell (1988) Recordando a Raymond Williams
en el décimo aniversario de su muerte, Enrahonar 28, afio 1997, P.33-53
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diferentes panoramas y en cada uno de ellos se han expuesto las principales tesis que
han abordado, asi como de los principales tedricos mas relevantes en su campo de
estudio.

En este apartado se desarrolla en todo su contexto los estudios de recepcién, con el fin

de proveer de informacion relevante y til para llevar a cabo esta investigacion.

Los estudios de recepcion surgen a partir de la trayectoria de la sociologia funcionalista
a mediados del siglo XX, donde se cuestionaba, quién dice que, en qué contexto y con
qué efecto. Afos después se abandona esta propuesta del tedrico Lasswell y se puso en
duda la teoria conductista de efecto directo, tiempo después varios autores comienzan a
declinar esos aportes y postulan nuevas premisas de conocimiento, retoman cuestiones

sociales y culturales que intervenir en el proceso de recepcion.

Los principales autores que dan inicio a los estudios recepcion es David Morley en
Inglaterra. Sin embargo, conforme a investigaciones a nivel internacional, existen
destacados tedricos que han dado gran importancia a este campo de estudio, entre los
mas destacados se encuentra Martin Barbero, y su uso social de los medios, en
Columbia. Fuenzalida, en Chile con su recepcion activa. Jorge Gonzélez y Guillermo
Orozco, en México, con sus multimediaciones y Jensen y Rosengren, con su articulo
cinco tradiciones en busca del publico. Cada una de estas investigaciones con distintos
enfoques, abordajes metodoldgicos y distintas caracteristicas: como el medio, la
audiencia, el tema y el lugar (Montiel, 2009: 70).

Los estudios de recepcion tienen la finalidad de analizar el contenido que se transmite
por los medios de comunicacion y lo que la audiencia construye a partir de esas
mediaciones. Uno de los principales objetivos es considerar el contexto social de las
personas y el lugar donde viven, dado esto manifiesta la identidad cultural de cada
individuo, y esta identidad es necesaria para dar una interpretacion de los mensajes que
son transmitidos (Orozco, 1991:54).

En estos estudios de recepcidn, se analizan los personajes que participan en la narrativa
que integra el mensaje mediatico, los elementos que integran los mensajes y por Gltimo
el contexto que rodea a la audiencia. Con la finalidad de identificar qué es lo que les
atrae y el por qué, entre otras interrogantes mas. Como sefiala Orozco, al comparar el

discurso y la estructura del contenido, los estudios de recepcion muestran la manera en
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que la audiencia puede asimilar géneros y temas particulares incorporandolos en su vida
diaria (1991:23).

3.4.1 Psicologia Social vy su relacion con los estudios de recepcion

Como se menciond anteriormente, las primeras investigaciones sobre recepcion
iniciaron a mediados del siglo XX, muy similar al surgimiento de la Psicologia Social,
estd disciplina aborda temas relacionados sobre la influencia social que las personas
pueden tener; tanto de los individuos, como de factores de cognicién social (alteracion
en la conducta alimentaria, nuevas formas de aprendizaje, formacion de identidad,
nuevas formas de socializacion, etc.) En este caso producidas por las mediaciones

publicitarias televisivas.

Desde esta oOptica se analiza el pensamiento, los sentimientos y las actitudes de las
personas con el fin de identificar cuales son los factores implicitos y explicitos que

ocasionan diversos modos de comportamiento.

Los primeros origenes tedricos de esta disciplina se deben en gran medida a la
influencia de la Psicologia y a la Sociologia. Sin embargo, conforme a estudios
realizados en diferentes partes de Europa, fue independizandose y enfocandose a
estudios sobre las actitudes. Los primeros supuestos que acrecentaron este campo de
estudio fue la teoria de la Gestalt, el conductismo social, la percepcion social, y la
persuasion, entre otras mas (Rizo, 2006: 160, 170).

Actualmente en las investigaciones que se han realizado dentro del panorama de los
estudios de recepcion, se ha centrado la principal tematica en los habitos de exposicion,

en el uso y en la interaccion que la audiencia hace de ellos.

3.5 Tipos de mediacién en el proceso de recepcion

Dentro de la Optica sobre los estudios de recepcion, cabe sefialar que existen diversos

factores que intervienen en el proceso interactuar con la television y son fundamentales
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para generar significaciones e interpretaciones sobre algin contenido mediatico, Orozco

explica lo siguiente:
=  Mediacion individual

Como su nombre lo menciona, surge de la audiencia, con capacidades cognitivas y
emotivas, capaz de crear, imaginar, deducir, interpretar, valorar y razonar una posible
respuesta sobre lo que se transmite en el medio televisivo. Todo esto es fundamental
para generar un repertorio cultural que oriente al individuo. Aqui en esta mediacion la
cultura es relevante para formar capacidades analiticas, deductivas e inductivas que

serviran para orientar o discriminar los significados apropiados.

Sin embargo, se debe considerar el medio donde se desarrolla el sujeto, ya que éste al
ser un individuo perteneciente a la sociedad y posee una cultura que determina las

interpretaciones de esos significados que emite el medio.

Dentro de esta mediacion se considera relevante la edad de la audiencia, dado que sera
la que defina las significaciones de la televidencia.** Por ejemplo: un nifio puede pensar
de forma diferente un spot publicitario de bebidas alcohdlicas que un adulto.

Cabe sefialar que esta mediacion desempefia un papel importante, debido a que los nifios
estan en un proceso de desarrollo, en el cual sus preferencias y sus modos de percepcién
son mas influenciables por su bajo criterio cultural y de reflexibilidad. Asi mismo
dentro de esta mediacion se consideran los siguientes elementos para su completa
categorizacion: el género determina la identidad, la cultura orienta al sujeto, la etnicidad

propicia la interaccion entre personas.

= Mediacidn situacional

Guillermo Orozco se refiere a ésta como la situacion en la que se observa el acto de ver
television, en la cual se pueden producir distintas significaciones. Esta mediacion
constituye un rasgo importante, ya que entra en juego cuando se esta en contacto directo
con el televisor y con terceras personas que influyan en la apropiacion del contenido. De

esta forma, se multiplica el acto de percepcion, logrando asi una total atencién sobre

“Proceso de interactuar entre audiencia y televisor
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aquello que se esta transmitiendo. Ejemplificaremos lo anterior con base a nuestro tema

de estudio.

Una madre de familia observa telenovelas en compafiia de su hija de 7 afios de edad,
apropiandose y adentrdndose a la narrativa. Esto generara un grado de influencia de
veracidad en el pensamiento de su hija, pues la que opina, es la madre y ésta a su vez es
sinénimo de credibilidad. Por tanto, como explica Orozco se generara una significacion

directa atribuida a ese mensaje.

Los mecanismos que intervienen en esta mediacion son los escenarios en que se
encuentra inmerso el sujeto. Como primer punto, el acto de ver television con la familia,
en esta situacion se presenta convivencia, alteracion de estados de &nimo, y actividades
personales (jugar, comer, y discutir). Como segundo punto, se encuentra la situacion
individual, esta se refiere al espacio privado del sujeto, se considera que se lleva a la
practica en la habitacion, pues ahi existe un espacio amplio para observar
completamente el televisor, dejando de lado las interrupciones. Como tercer punto,
destacan los diversos ambientes donde se puede observar la television, ejemplo de esto
es la calle, ya que alberga grandes interrupciones tanto ambientales como incidentales.
Por ultimo punto, se considera a la escuela como un espacio idéneo para realizar las re-
apropiaciones del medio televisivo, esto debido a que en el aula en ocasiones existen
televisores cuya informacion transmitida (caricaturas, peliculas, series televisivas) son
las fuente donde emergen juegos, y conductas provenientes de dibujos animados, que

horas después la audiencia imitara al querer ser como su personaje favorito.

=  Mediacién institucional

Dentro de ésta, se comprende a las instituciones sociales: por ejemplo la familia, la
escuela, una empresa, etc. Las instituciones como tal desarrollan en su interior reglas de
poder Yy jerarquias de mando, diferenciadas por acumulacion de poder y autoridad. Por
ejemplo: un nifio puede estar mediado por la autoridad maternal para observar 0 no ver

cierto programa.
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= | a mediacioén de referencia

Como su nombre lo menciona, esta alude a la zona donde vive el sujeto, dado que esta
sera la causante de las significaciones que se produzcan. Dicho de otra manera y
apegandonos a nuestro objeto de estudio, un nifio que vive en la zona de Iztapalapa no
interpretara los significados de la television como un nifio que vive en la colonia Lomas
de Chapultepec, por citar un ejemplo. Dentro de esta mediacion se involucra el nivel
socioecondémico de la audiencia, ya que esta determinara la programacion, el tiempo, el
horario para ver television y por lo tanto creara una forma vivencial de televidencia y

esta la vez le proveera diversos significados (Orozco, 1991:32).

= La mediacion tecnolégica

Esta se refiere a los recursos (animaciones computarizadas, colores deslumbrantes,
animacion en realidad aumentada, sonidos musicales, cuestiones graficas, tipografias,
composicion, etc.) Que usa el televisor para imponerse sobre la audiencia. Por lo tanto,
el alto grado de credibilidad que posee la television se reforzara al hacer uso de lo
anterior y por tanto los significados expuestos tendran una eficacia para producir
determinados comportamientos por los que fueron creados (1996: 79-94).

Como podemos observar, este compendio de mediaciones descritas anteriormente,
Orozco las sefiala fundamentales para lograr una interpretacion sobre las significaciones

que hace la audiencia.

En realidad una de las preocupaciones de los estudios de recepcion es el contexto
cultural del receptor. Este tipo de investigaciones pretenden descubrir como repercuten
los mensajes publicitarios, discursos politicos e imagenes manipuladas, durante el
proceso de recepcion televisiva en la generacion de significados. Esto considerando que
la television reproduce patrones y significados culturales que provienen de un orden

ideologico dominante. (Orozco, 1994: 28).

Al respecto, como principales categorias mas representativas para realizar mi estudio de
recepcion, destaca el concepto de mediacion, tipos de mediacion, consumo cultural,

estructura y contenido del mensaje publicitario, encodificacion, valor del signo, la
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persuasion, etc. Esta artilleria conceptual serd la que determine los resultados de esta

investigacion.

3.6 El mensaje mediatico publicitario

Los distintos cambios producidos por la modernidad generaron nuevas necesidades
entre los individuos, destacando asi el surgimiento de nuevos productos y servicios.
Ante esto, el auge que tenia la publicidad era muy limitada y por ende fue necesario una
mayor cobertura en el medio televisivo, logrando asi una red ilimitada de comunicacion
e imponiendo el surgimiento de nuevas sociedades de consumo. ElI mensaje publicitario
como tal, necesitd de una estructura mas compleja para llegar al publico y causar

sensacionalismo en su objetivo.

Contemplando lo anterior, se puede observar que los mensajes publicitarios destinados a
la audiencia infantil, abordan aspectos modernos y valores actuales, con la intencién de
recrear una atmosfera que le propicie aventura, diversion y amistad. Y més cuando en
ellos se encuentran sonidos y efectos musicales, imagenes editadas y manipuladas,
colores con capacidades cromaticas que despiertan emociones y significados, y por
ultimo efectos graficos que propician el asombro sobre lo que se transmite.
Considerando estas cualidades los spots publicitarios inciden también en el terreno del
contendido mediatico de la television. Por su parte Guillermo Orozco, sefiala que las
cualidades anteriores estan presentes en el proceso de encodificacion del mensaje. Pues
para €l este proceso es donde se atribuye significado al acontecer social. Por tanto, es lo
que la audiencia interpreta de la television. Sin embargo para que este proceso de
encodificacion se realice es necesario seleccionar los codigos que aparecen en el
mensaje mediatico, estos cddigos son aquellos simbolos que estan presentes en el
mensaje (sonidos y efectos musicales, imagenes editadas y manipuladas, colores) y por
ultimo se deben colocar los significados de estos simbolos en un contexto de referencia.
Por tanto, encodificar es dar significados al acontecer social dentro de los significados
aceptados por la cultura y la ideologia dominate. En otras palabras, es dar significados
por sentido comun a algo que atribuyen los simbolos, ya que los significados propuestos
por el orden dominate se han colocado de forma natural y universal en la audiencia
(1994:28).
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Por tanto, y retomando el objeto de estudio, las mediaciones televisivas publicitarias
construyen en su mensaje una realidad verosimil, crean simbolos a través de los
productos y al hacer esto, crean nuevas necesidades en la audiencia, estas se clasifican
en uso y de cambio, como sefiala Baudrillard. Aqui la participacion del nifio es
manipulada, pues ya no se adquiere, ni se consumen productos para necesidades
fisioldgicas, sino para interactuar y ser aceptado por un grupo de nifios. Considerando
esto, podemos suponer que los nifios ante las nuevas formas mediaticas estan entrando

en una nueva etapa de consumo, he ahi el origen de esta investigacion.

Esta nueva realidad simbolica creada para los infantes presenta estilos de vida,
actitudes, estereotipos, ideologias, patrones de conducta (consumismo) y roles de
género (Orozco, 1994:28). Los cuales estan elaborados con aspectos sociales como son:
nifio(a)s de diferentes estatus sociales, rebeldes, deportistas, moderno, y pertenecientes a
tribus urbanas. Cabe sefialar que cada narrativa es diferente, en cuanto a su contexto,

pero siempre inculcando los anteriores.

Algunas narrativas de spot publicitarios se realizan con nifios reales o figuras animadas,
cuyo hilo narrativo se desenvuelve en asuntos deportivos, amistosos e incluso retoman
elementos sobre cuestiones romanticas y de atraccion sexual, como son: personajes muy
atractivos, y con rasgos sexuales desarrollados (nifias con cuerpos esbeltos y silueta
femenina, senos pronunciados, pantalones ajustados, minifaldas, uso de maquillaje, etc.)

Todo esto para atraer la total atencion a la audiencia infantil.

No obstante, cabe sefialar que tras la elaboracion de ese mensaje, previamente existe
una investigacion de mercado que implica el conocimiento de las necesidades, los
estilos de vida, gustos y motivaciones de los posibles consumidores-audiencias. De esta
forma, se puede sefialar que el mensaje publicitario forma parte de la comunicacion, ya
que presenta simbolos que van dirigidos a la audiencia con la finalidad de realizar un

intercambio comunicativo.

3.6.1 El mensaje mediatico negociador de la ideologia

Como se ha tratado a lo largo de esta investigacion, el contenido programatico
televisivo en general, representa narrativas verosimiles de la vida cotidiana, e incluso

asigna leyendas que mencionan “basado en una historia real”. No obstante, ese
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contenido mediatico lo que si presenta son significados culturales, y patrones de
comportamiento que realizan las figuras y personajes del &mbito televisivo. Estas
figuras son actores, nifios, jovenes y adultos, también se encuentran personajes
animados que destacan en caricaturas y spot publicitarios. Ejemplo de esto son: los
pinglinos del producto Bon ice, los personajes que representan los cereales infantiles, el
actor de television que presenta el producto Sabritas, etc. Considerando esto, el papel
que juega la publicidad televisiva es legitimar conductas sociales que realizan estos
personajes, difundiendo y llegando a grandes audiencias. Por tanto, estos significados
culturales estan integrados de forma implicita en los spot, cuya intencion es persuadir a
la audiencia para que asimilen los contenidos y le brinden una significacion naturalista
(comun -casual) a ese tipo de significados presentados. No obstante, “la produccion de
significados culturales va depender de la actividad creativa de los sujetos en la
generacion de su cultura” (Orozco, 1994:27) dicho de otra manera, si el infante
reacciona con una actitud pasiva mecanicista (no juzga) ante el contenido de los spot,
reproducird tentativamente esos patrones culturales, reflejados en la interaccion con sus
semejantes en el contexto en que se desenvuelve. De esta forma el contenido mediatico
televisivo pasa a ser considerado una institucion cultural de significados, donde el sujeto

es el que re-significa esos significados.

3.7 La publicidad generadora de estereotipos

Retomando el contexto anterior, y las caracteristicas que forman parte del contenido de
los mensajes mediaticos, los personajes que dan sentido y otorgan una realidad
aparentemente verdadera, no solo inciden en crean patrones de comportamiento,

también tiene la capacidad para fomentar estereotipos en la sociedad.

Guillermo Orozco define a los estereotipos como aquellas representaciones que se fijan
en conductas, comportamientos y acciones establecidas dentro de una convencién
propiamente construida en lo social y cultural. Asi mismo brindan una generalizacion

sobre lo que le concierne a determinado género masculino o femenino (1994:45).

El medio televisivo como tal, adapta sus narrativas y personajes sobre un modelo
cultural de gran estatus, por lo que tiende a observarse como algo que predomina y es

bien reconocido en la sociedad. Dentro de esta formulacion de estereotipos se prometen
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actitudes, estilos de vida, y alcances sociales para lograr un desarrollo tanto individual
como colectivo. Considerando esto, el televisor como fuente donde emanan diversos
contenidos tanto publicitarios, comerciales y politicos, etc. Presenta estereotipos
catalogados como lo actual, lo moderno, etc. Sin embargo, la correcta adopcion de estas
posturas va depender de las caracteristicas cognitivas, culturales que tengan los

televidentes.

Asi mismo, cabe sefialar un atributo mas para fomentar estereotipos, este se refiere a las
cualidades de representacion de las imagenes y escenas. O sea, las caracteristicas
graficas visuales y tecnologias que hacen la trasmision sea méas perceptible. De esta
forma la representacion de la realidad alcanzara un mayor grado de
representacionalismo y por tanto sera mas creible. Sin embargo se debe considerar que
la correcta adopcion de un estereotipo depende del proceso de negociacién de

significados que realiza la audiencia.

3.8 Mecanismos de significacion de la realidad

Estos mecanismos como forma de persuasion, facilitan la funcién de convencimiento
en el medio televisivo, provocando una recreacion de la realidad e integrando a la
audiencia en su hilo narrativo. Pues como sefiala Orozco, la demostracion se integra
para hacer testigo al televidente sobre lo que puede hacer dicho producto o servicio
(1991:38). Por lo tanto, la audiencia al observar la demostracion, creerd que el producto
0 aquello que se anuncia realmente sirve y decida adquirirlo. Esto coincide con la
opinidn Sartori, pues el reflexiona sobre el papel que desempefia el hombre en la
sociedad y deduce que el hombre ha pasado de homo sapiens a homo videns, porque ya

no piensa, sélo se deja llevar por lo que ve en la television (1998:30,35).

Otro aspecto de convencimiento lo genera la presencia del enunciador, pues de este
dependerd el grado de eficacia del mensaje, Guillermo Orozco lo sefiala como

“verosimilitud del mensaje” (1991: 38).

Por lo anterior, es notorio observar la utilizacion de este aspecto en publicidad, ya que el

carisma y la personalidad garantizardn un mayor posicionamiento del producto en la
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mente del infante, propiciando a seleccionar o consumir. Es por ello que hoy en dia se
pueden observar a mas personas populares y famosas del espectaculo anunciando
productos, ya que estos actores son simbolos conocidos por la sociedad. Ejemplo de ello

es el producto “Sabritas” el cual es representado por el actor William Levi.

No hay duda que el manejo de emociones es un factor importante para adentrarse en lo
que se esta proyectando en el medio, por su parte Orozco menciona la importancia que
tiene esto para asimilar contenidos mediaticos y explica que es un proceso donde se
reactiva la imaginacion al interactuar con contenidos afectivos, emocionales, de

suspenso, violencia, fondos musicales, fantasia, y colores etc. (1991:38).

Aqui la fantasia, juega un papel importante, pues reactiva la imaginacion, despertando
el asombro y la intriga por saber lo desconocido. Retomando mi objeto de estudio, se
puede constatar que la masica propicia la atencién del infante, dado que ésta provoca

distintos recuerdos y por como tal, pondra mas atencién al mensaje mediatico.

Capitulo 1V El mensaje publicitario

4.1 Estructura y composicién del mensaje publicitario

La importancia que desempefian las mediaciones televisivas publicitarias, radica en el
proceso elaboracion del mensaje publicitario, el cual suponen un grado de comunicacion
y eficacia, que va destinado a persuadir a grandes grupos de audiencias. Este acto de
convencimiento surge a partir de simbolos; de los cuales las iméagenes, los colores, y los
fondos musicales, son parte de ellos. No obstante, debido a estas caracteristicas visuales

que estan presentes en el disefio y composicion se atribuyen significados.

Ejemplo de ello es color azul, el cual denota una sensacion de frescura, pues como

sefiala Stuart Hall, la denotacion que se realiza es a causa de simbolos culturales que
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han sido naturalizados, en otras palabras son los simbolos universalizados (1994: 30-
31)15

Es por esta razdn que cada mensaje destinado a promocionar un producto, tiene un color
en comun, que genera empatia con ese mismo producto, de igual manera estos colores
son colocados dependiendo de su significado, el cual debe ser compatible con el

producto.

En fin, esta gama de colores recurridos por la publicidad se componen en armonicos, de
equilibrio, de ritmo, frios, calidos y tristes, por citar algunos. Ademas, cumplen la
funcién de otorgar significados, ya que los colores funcionan como lenguaje simbolico
y cultural que difieren de sujetos a sujetos. Asi mismo, se contempla que no toda la
audiencia posee la misma interpretacion, para algunos paises e incluso religiones, los

colores tiene diferentes significados.

4.1.1 El lenguaje simbolico de la publicidad

Dentro de las caracteristicas que posee la publicidad para lograr un mayor peso e
impacto sobre sus audiencias, destacan las imagenes y palabras evocadoras de sentido,
que por su composicion y facil asimilacion, son la diferencia y distincion de los

productos.

La marca o imagen de marca es tan solo un simbolo distintivo, que permite reconocer
un objeto o producto de los demas. Tras la larga innovacion de técnicas persuasivas y de
marquetin, la marca se ha posicionado de forma naturalizada en la mente del
consumidor, para formar un proceso de facil reconocimiento del producto, esto debido
al gran impacto que tienen los medios sobre grandes audiencias, provocando en ellas

diversas actitudes y determinados sentimientos, pues bien como sefiala Baudrillard, la

PStuart Hall (1982) citado en Orozco (1994) Television y produccién de significados México,

Universidad de Guadalajara, p.30-31.
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marca moviliza distintas connotaciones afectivas que provocan mas de un sentimiento
en el consumidor (1969:217).

El slogan forma parte de la comunicacion publicitaria, éste se considera la firma de la
empresa Y tiene la funcién de captar a la atencion del pablico, por su composicion breve
y sus palabras arménicas conllevan a una facil retencién en la memoria del publico
(Duran, 1989: 27). Al respecto, podemos observar que durante la proyeccion de un
mensaje publicitario de cualquier producto, al finalizar aparece el logotipo acompafiado
del slogan, éstos utiliza tipografias especiales y de colores acorde a la empresa o bien,
de lo que la empresa desea significar, por tanto estos colores pueden variar dependiendo

de la nacionalidad del producto.

Pues bien, como deciamos el color es fuente de significados, para efecto y fines de mi
investigacion, se ejemplificara lo anterior con un spot de la marca “Bimbo”, la cual
ademas de contener tener una imagen de osito, presenta colores que denotan diversos
significados: el color azul representa frescura y confianza; el color rojo representa vida,
emocion, amor y el color blanco por sus cualidad de no tener color, significa infancia y

tranquilidad.

Este lenguaje implicito que esta dentro del mensaje publicitario, se clasifica en logotipo,
isotipo e isologotipo. Considerando esto, no hay duda que estas acciones son
presentadas en simbolos que identifican al producto. Al respecto sefiala Duran, El
logotipo es un elemento gréafico, o sea, letras que identifican a una marca. El isotipo esta
compuesto de una imagen o icono, el cual establece una relacion de semejanza con el
objeto a que se refiere. Y el isologotipo surge de la union de los anteriores (1989: 30,
33).

Asi entonces, esto resuelve una més de la interrogantes que se formularon en esta
investigacion, pues la publicidad utiliza estos mecanismos para propiciar mayor
retencion del producto en la mente del consumidor, obteniendo asi un reconocimiento

sobre la mercancia.
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4.1.2 Persuasion publicitaria

Existen diferentes formas de comunicarnos en la sociedad, estas pueden ser a traves del
codigo escrito; o bien, del codigo oral. Sin embargo, no siempre se espera la respuesta
que uno desea obtener. En ocasiones los recursos linguisticos son muy pobres, y en

otras las imagenes son muy vanas que no logran comunicar absolutamente nada.

La comunicacion como principal medio de interaccion entre personas, cumple diversas
funciones, una de ellas es propiciar una conversacion entre dos o mas individuos que

reconocen el mismo codigo.

Este acto comunicativo por muy breve que sea, constituye un intento de influenciar al
otro para producir efectos. Dentro de esta interaccibn comunicamos nuestros
pensamientos y sentimientos, con el objetivo de hacer que el escucha reaccione a una
determinada postura. De esta manera, las palabras por si solas no demuestran el peso
que conlleva su significado, por lo que se debe comunicar con impetu, con fervor y con
el sentimiento que la expresion despierta. Ejemplo de ello es la palabra “Te amo” a
simple vista no despierta ningln sentimiento; sin embargo, si el emisor demuestra ese
sentimiento correspondiente a esa palabra provocara mas de un efecto en el receptor y

es ahi donde el acto comunicativo se cumple.

La persuasion esta presente dentro del contenido del mensaje publicitario, con la
finalidad de explotar los sentimientos de la audiencia, retomando como punto clave los
patrones culturales y sociales predominantes. Esto es, aquellos modismos que estan
presentes hoy dia en la sociedad y aquellas conductas meramente realizadas por el

publico al que va destinado el producto.

Conforme lo mencionado, es notorio observar la integracion de ese tipo de patrones y
formas culturales dentro del mensaje mediatico publicitario, destinado tanto a la

audiencia infantil como a la adulta.

La comunicacion persuasiva se considera como el acto de convencimiento donde se
hace uso de diversos tipos de lenguajes. Ante esto sefiala Kelly “La comunicacion

persuasiva es una actividad centrada en un cambio de actitud, antes que un proceso que
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busca modificar y reajustar la conducta de los individuos.” Este tipo de comunicacion
se basa en el persuasor, quien es el que emite el mensaje y el persuadido quien ocupa el
papel de audiencia, esta persuasion se lleva a cabo a través de la interaccion simbolica

de las pautas culturales a las que va dirigido el mensaje publicitario (1991: 31-35).

Por otra parte, el proceso de interaccion comunicativa se lleva a cabo a través de la
comunicacion verbal y no verbal, cuyo fin es convencer al individuo mediante
apelaciones racionales y emocionales, que intervengan en su vision de la realidad, y

modificando su actitud sobre algin tema, objeto o producto en particular.

Considerando esto, los estimulos persuasivos que utiliza el mensaje publicitario recaen
sobre la audiencia, utilizando aquello que despierta distintas percepciones en el

individuo.
Dichos estimulos son los siguientes:

a) El humor, como mecanismo persuasivo se encarga de producir empatia con el
mensaje, ademas genera sensaciones alegres y rompe el contexto del producto,
formando asi la polisemia de mensajes que atribuyen distintos significados y son

reconocidos por la audiencia.

El humor se presenta en dos formas: La burla, que generalmente se convierte en una
critica sobre un producto o personaje, y la tercera es la parodia, ésta realiza una
imitacion sobre un personaje o producto (Ledn, 2008: 86). Ejemplo de ello es: el
producto “Bon ice” el cual parodia a través de sus pingliinos, a diversos artistas y canta-

autores, promocionado su nueva linea de sabores “jarabe-chocolate y yogurt”.

El exceso de informacién es otra variante, de la cual depende la comprension del
mensaje del producto, entre mayor cantidad de informacion se afectara la capacidad
para comprender y evaluar lo que se ofrece. Dentro de este panorama destacan las
continuas repeticiones de los spots publicitarios, éstas aceleran la retencion de
informacién del producto, con la intencién de posicionar por mas tiempo los beneficios
del mismo (Cuesta: 2004: 57-69).

En realidad, la persuasion estd relacionada hacia la comunicacién por el hecho de
informar, dado que pretende convencer sobre un hecho novedoso, suceso o0 promocion

de algun producto o servicio.
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Ante el andamiaje tedrico mencionado, he recapitulado algunos estimulos para
persuadir al infante, considero que estos serdn de suma importancia para identificar y
dar respuesta a las interrogantes de este objeto de estudio. Asi mismo, para una correcta

interpretacion de datos tras los futuros resultados cualitativos.

4.2 Los nifios como consumidores simbdlicos

En los apartados anteriores, he podido indagar sobre cuestiones referenciales en torno al
fendmeno publicitario, el cual es elaborado a través de simbolos que orientan y dan

sentido a la percepcidon de los individuos, en su contexto social, ideoldgico y cultural.

Dentro de las mediaciones televisivas publicitarias es notorio observar que se presenta
una gran variedad de productos alimenticios destinada al publico infantil. Estos
mensajes por su alto contenido de simbolos propician que los nifios los reconozca de

forma natural como ya se explicé anteriormente.

Un ejemplo de ello, tal vez un poco ambiguo es la apariencia estética de una heladeria:
si las paredes de adentro fueran de un sélo color, negro o azul, por cuestiones culturales
e ideologicas, preferimos el azul. Esto es sin duda es un ejemplo claro de que a través de
estas categorias ubicamos determinados gustos y sentidos que orientan nuestra conducta

perceptiva.

Por otra parte, retomando el universo simbolico de los productos, al estar unidos en la
narrativa del mensaje y sobre un mismo objetivo, generaran distintas percepciones que
involucran al infante. Asi pues, las imagenes y escenarios de hogar proyectadas dentro
del mensaje favoreceran que el publico infantil reconozca ese contenido, creando en
ellos una mayor familiarizacion. No obstante, esto puede tener una mayor
reinterpretacion al integrar figuras que representan el vinculo familiar; esto es: mama,
papa, mascota, etc. De esta forma, no pueden pasar por inadvertidos los productos
anunciados, dado que los infantes al reconocer ese discurso se identifican con esa
misma narrativa (protagonistas, escuela, juegos etc.), debido a que ellos realizan vy
participan en actividades similares. Ante esto, sefiala Silverstone “La television como
medio de difusion tiene una estrecha relacion con el hogar, porque involucra imagenes

de hogar que influyen en la conducta del nifio” (1994:62).
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4.2.1 Necesidades

El nifio observa y crea diversas emociones sobre algin hecho ficticio o real que se
presenta en el discurso de la publicidad. Estas emociones surgen por las caracteristicas
que integran el mensaje, y de las cuales ya se mencionaron anteriormente. Ante esto, la
audiencia infantil construye un discurso empatico, del cual emergen sentimientos que

favoreceran la seleccién del producto.

Las necesidades como tal, implican diversas cuestiones: tanto fisiologicas como
psicoldgicas, como de uso y de cambio. Las fisiologicas se consideran internas y estas
se refieren a las necesidades basicas de alimentacion. Por su parte, la television, en este
caso el mensaje publicitario, provee de estimulos externos que excitan al organismo,
esto debido al proyectar gran variedad de comida, bebidas y golosinas, todas estas con
gran apariencia estética y muy atractiva.

Por otra parte, el infante al ser considerado como un sujeto en formacidn, carente de
personalidad; los problemas de soledad, ausencia emocional, amor, escolares etc. seran
fundameéntales para la adquisicion productos, asi pues se logrard una satisfaccion de sus
necesidades psicoldgicas afectivas, donde el valor de cambio juega un papel importante,
ya gque no se consume el producto mismo, sino las gratificaciones sociales que pueden
adquirir con el solo hecho de poseerlo o consumirlo (Duran 1989:150-168).

Ante esta postura, el Psicélogo Piaget, tras sus aportes al estudio de la infancia en el
desarrollo cognitivo, coincide con lo anterior, pues para él “El nifio carece de
personalidad, y ésta empieza a formarse a partir de los ocho afios y termina hasta los
doce, en este lapso de tiempo los receptores estan en una fase de formacion,
susceptibilidad y se sienten mucho mas seducidos por los mensajes audiovisuales”
(1975:101).

Respecto a la afirmacion de Piaget, se ratifica uno de los supuestos de partida de esta
investigacion, pues los nifios carecen de conocimientos y por tanto son mas
influenciables para fines comerciales.

Ya en la misma panoramica, y para enfatizar la importancia de las necesidades en el
terreno de la publicidad, cabe sefialar la propuesta de la motivacion humana del
Psicologo Abraham Maslow, en esta teoria se elabora una pirdmide donde
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efectivamente se desarrollan cinco jerarquias de factores y necesidades que motivan las
personas ( Maria del Pilar; 1,4). Este postulado concluye afirmando: el ser humano, una
vez que satisface sus necesidades fisiolOgicas, atribuye otras que modifican su

comportamiento. (Ver figura 2.0)

N\

Necesidades de Auto-realizacion
crecimiento personal
Necesidades de Estima
logro, estatus., fama, responsabilidad, reputacion
r A A Y
Necesidades sociales de amor y pertenencia
familia, afecto, relaciones, trabajo en grupo

Necesidades de Seguridad
proteccion, seguridad, orden, ley, limites, estabilidad

Necesidades Fisioldgica
necesidades basicas de la vida: aire, comida, bebida, refugio, calor, sexo, suefio

‘ h
Piramide de las necesidades de Abraham Maslow

Piramide de las necesidades (figura 2.0)

Como se puede observar en la figura 2.0 el nivel de jerarquizacion comienza con las
fisioldgicas finalizando en las necesidades sociales. De esta forma, se concluye que
efectivamente el valor de uso queda en primer lugar, sucintdndose asi nuevas
necesidades donde surge el valor de cambio, muy similar a la jerarquizacion en la

piramide de las necesidades.

4.2.2 Identidad

La publicidad no s6lo cumple el acto de informar, demostrar y presentar productos o
servicios, también constituye una matriz para configurar diferentes representaciones de

la realidad.

En estas diferentes percepciones que muestra la publicidad, se pone en juicio las
creencias, la actitud, la personalidad, etc. Esto debido a su alto grado de

representacionalismo con el que estan elaboradas las narrativas del mensaje publicitario.
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Ya dentro de estas categorias, la identidad es un punto importante a retomar, pues esta
se deriva de las anteriores, esta Ultima es la que discrimina o en caso contrario, a

contribuye a seleccionar un producto.

Como sefale en capitulos anteriores, la cultura determina las acciones de los individuos.
Dentro de este contexto, el papel que ocupa la cultura va a determinar la negociacion de
significados en el proceso de recepcion de mensajes. De esta forma, la identidad cultural

de cada sujeto va a configurar los procesos de reinterpretacion y significacion.

La identidad se forma bajo las condiciones sociales en las que se encuentra inmerso el
individuo. Para Orozco, los sujetos que forman parte de una comunidad o grupo social
estan unidos por patrones significativos (cultura, religién, estatus econémico, etc.) del
cual emergeran las interpretaciones de la realidad a la que observan. La identidad, no se
remite Unicamente a cuestiones de vivencia, también se forma a traves de la experiencia,
acontecimientos y el aprendizaje constaste. De éste Ultimo, el contenido mediatico
publicitario forma parte esencial, considerando que la television es un modo de
aprendizaje y socializacion por el hecho de propiciar una funcion comunicativa
(1991:43).

Por lo tanto, la identidad no se forma por cuestiones de edad, los nifios a su corta edad
son poseedores y portadores de cultura e identidad, la cual dirige sus expectativas,
brindando legitimacion al significado y el sentido de los bienes simbolicos.

Al respecto sobre la misma tematica, sefiala Baudrillard, el proceso de creacion de
identidad, estd formado por tres caracteristicas: factores culturales, factores del
individuo y los factores de un producto o mercancia. En este ltimo, se aprecia el valor
que tiene el signo del producto en la identidad del consumidor, mejor conocido como
valor de cambio.

El valor de cambio satisface cualquier necesidad social (socializacién, interaccion,
pertenecia, etc.) Por su parte, el valor de uso se refiere a las necesidades que resuelve el
producto, o sea, su finalidad por la que fue elaborado (Baudrillard, 2009:148). Tales
rasgos simbolicos permiten al consumidor reflejar sus deseos personales en la posesion
del producto y de la importancia que tienen éstos sobre el individuo.

Considerando esta recapitulacion de la teoria antes mencionada, coincido en que los
estudios de recepcion me daran la posibilidad de analizar a la audiencia infantil respecto

al contenido de los mensajes publicitarios que se trasmiten por la television, con la
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finalidad de identificar que significaciones hacen a partir de esas mediaciones los

infantes de 6 a 9 afos de edad.

Capitulo V Apartado metodoldgico

5.1 Modelo de indagacion metodoldgica

La metodologia como método de investigacion intenta identificar la relacion que existe
entre el sujeto y el objeto, asi como sus caracteristicas que engloban el fendmeno a
tratar. En este panorama metodoldgico, tanto la cualitativa, como la cuantitativa no
estan destinadas en construir explicaciones, sino mas bien, se usan para obtener datos
sobre lo ya investigado en el marco teérico, ambos métodos de investigacién utilizan

distintas técnicas y herramientas acorde al tipo de investigacion (Bogdan, 1987:14).

El método de investigacion en este proyecto sera de tipo cualitativo utilizando distintas

técnicas de investigacion, como son las siguientes:

Anélisis del mensaje: Este dara inicio a reconocer la estructura interna del mensaje que
invita a realizar distintas lecturas y negociaciones causadas por los signos portadores de
significados, con esta técnica se examinara la interpretacion que los nifios hacen del
mensaje, con el objeto de conocer como construye el nifio el gusto sobre un producto a

partir de lo que observa en la publicidad televisiva.

Por su parte, la entrevista semiestructurada, se retoma en esta investigacion para
identificar el modo en que los mensajes son percibidos por la audiencia infantil. Asi
mismo, descubrird el tipo de significaciones que se atribuyen a causa del contenido
medidtico publicitario, considerando que no basta con apagar el televisor para seguir
reproduciendo los significados propuestos por las mediaciones publicitarias.

Por altimo y para reforzar los resultados obtenidos de las dos técnicas anteriores, se
recurrird a la observacion participante, con ella se reconocera cuales son los productos
alimenticios que mas prefieren los nifios, esto con el objeto de conocer sus

consumiciones alimenticias.
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El utilizar este tipo de técnicas considero que me brindaran la posibilidad de identificar
en todo su contexto, qué papel juega la publicidad televisiva en la seleccion de
productos alimenticios por parte del publico infantil.

5.2 La metodologia cualitativa

La investigacion cualitativa busca comprender al sujeto e intenta generar
particularidades a partir de la interpretacion de su realidad de la cual es participe, los
resultados de los estudios cualitativos en general, tienden a presentarse en forma de

discurso con el fin de explicar la realidad del individuo.

La metodologia cualitativa hace uso de las percepciones de los sujetos que estudia, con
la finalidad de comprender las cualidades del fendmeno a tratar. En esta forma de
indagar, el investigador accede a través de interpretaciones comprensivas las relaciones
de significado que los sujetos atribuyen a un fenémeno (Orozco, 2011:30). El método
cualitativo se basa en la observacién y en la interaccion de las personas, con esté tipo de
método se puede llegar a conocer a los individuos Y relacionarse con ellos, tratando de
entenderlos con el fin de encontrar aquellos recursos que se necesitan para fines de

investigacion.

El andlisis cualitativo implica la organizar de los datos recogidos, trascribirlos vy
codificarlos, dentro de esta codificacion se generan unidades de significado y
categorias. Esta metodologia produce datos descriptivos, que provienen de la
observacién de las personas en cuanto a su conducta. Asi mismo, desarrolla conceptos y
comprensiones de los personajes que actuan en dicho fenomeno, busca adentrarse al
conocimiento de la problematica o acto social para poder explicarlo (Sampieri, 2003:
581).
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5.2.1 Andlisis del mensaje

Para esta investigacion se contempla la propuesta del Semidlogo Roland Barthes, la cual
permite dar cuenta de cémo se interrelacionan los signos para producir una significacion

e intencion objetiva.

Este modelo de investigacion recupera tres categorias sustanciales para logar descifrar
los contenidos suscritos. El primero es el objeto, este se refiere al enunciado visual que
representa el producto. El segundo son los soportes, a estos los clasifica en signos que
sostienen y contextualizan el objeto, asimismo sefiala que en éstos recae todo el peso de
la significacion en ausencia del producto. Estos soportes se distinguen de animados,
(personas, animales y caricaturas) objetuales y ambientales. Los soportes clasifican la
intencion del mensaje y la funcion comunicativa. Respecto a los objetuales, se utilizan
de manera complementaria, ya sea en relacion con el objeto o con el soporte animado.
Y por ultimo los ambientales, estos se refirieren a los paisajes y contextos que rodea la
narrativa del mensaje visual, estos propician distintas connotaciones. Y el tercero son
las variantes, estas aluden a la forma en que se organiza la composicion del objeto y de
todos los soportes integrados (Poloniato, 2002: 126-133). Por composicion se refiere a

todos los elementos que forman parte de un escenario o discurso

Las variantes se clasifican en los elementos que integran la composicion y nacen a partir
de cuestiones como: Color, planteamiento, tono, situacién, musica, lenguaje, narrativa,
movimientos gestuales, vestido, peinado y accesorios. Cabe sefialar que muchas de las
variables existentes presentadas en la publicidad han transformado la cultura de masas
pues se ha impuesto una tipologia de signos de facil reconocimiento. Asi mismo, estos
elementos compositivos como la forma de vestir, revelan el estatus social, las jerarquias,
e incluso la postura ideoldgica. Es por eso la importancia que se afiade a este tipo de
lenguaje visual, pues este nos permite dar cuenta de las jerarquias existentes en la

sociedad.
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5.2.2 Entrevista semiestructurada

Esta técnica metodoldgica, se conforma por una serie de preguntas que van dirigidas a
los sujetos, uno de los recursos mas importantes en la entrevista es el la utilizacion del
lenguaje, el cual debe ser apropiado para el tipo de sujetos a entrevistar; esto
considerado, porque no todo los sujetos estan relacionados con el tema, ni con términos
exactos a tratar. El objetivo de la entrevista es adentrarse en los motivos de las
representaciones de los individuos.

Esta técnica por su facil apropiacion permite que sea mas libre y menos rigurosa en
cuanto a su contenido, sin embargo debe existir un orden jerarquico en la formulacién
del guion de preguntas, de lo general a lo particular. En realidad el trabajo de la
entrevista, es intercambiar informacion con el entrevistado y el entrevistador. La
entrevista como técnica metodoldgica esta dividida en tres posturas: estructurada,
semiestructurada y abiertas (Sampieri, 2003: 597).

Teniendo en cuanto lo anterior, en esta investigacion se utilizard la semiestructurada
apoyada en un guién de preguntas, con la finalidad de que buena parte de los nifios
entrevistados expresen de la mejor manera sus puntos de vista.

Esta entrevista estara destinada a conocer el modo en que los mensajes son percibidos e
interpretados por distintas audiencias de diferentes estratos socioculturales (edad, sexo,
clase social, educacion publica o privada).

La construccion de esta entrevista se aborda con un guion de preguntas abiertas,
elaboradas con un lenguaje apropiado y breve en su redaccion para una facil asimilacién
de informacion, obteniendo asi una respuesta concisa.

Pues bien como sefiala Mills (1939)* «

al adquirir un lenguaje apropiado, se
adquiere el modo estructurado de un grupo. La conducta, la percepcion, la légica
y el pensamiento caen bajo el control del sistema de esa lengua, junto con la
lengua se adquiere un conjunto de valores y normas”.

Por lo tanto, si se utiliza un lenguaje similar al de los nifios, sera mas facil intervenir en

la recopilacion de datos. Asi pues, la formulacion de las preguntas estaran elaboradas de

forma general hasta llegar a un grado mas complejo, donde se hara visible el fendmeno

publicitario.

'* Mills (1939). Citado en Rizo M (2004) Investigacién de la produccion, los discursos y la recepcion de
los medios de comunicacién, UACM, México. p.357.
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Por ultimo cabe sefialar que la estructura que compone a esta entrevista se forma a
través de dos fases, la primera se contempla en dos secciones para rescatar datos
socioculturales y la segunda para obtener datos concretos sobre el fendémeno
publicitario. Por su parte, la segunda fase contiene preguntas directamente relacionadas
a nuestro objeto de estudio, los spots publicitarios con el fin de identificar las

reinterpretaciones que hacen de la exposicién mediatica.

5.2.3 Observacion participante

Dentro de este modelo de indagacion, el investigador se adentra a las situaciones
sociales del fendmeno, se esta atento a los detalles, y sucesos que se presenten en las
interacciones. El propdsito de la observacion es explorar el ambiente, el contexto y los
aspectos de la vida social de cada individuo que esta en juego dentro de la investigacion.
No obstante, permite aproximarnos a conocer las actividades en las cuales participan, y
reconocer los significados que hacen sobre ellas mismas.
Entonces, la observacion participante ayuda a comprender las actividades sociales de las
personas, reconociendo sus patrones culturales a los que pertenece.
La observacion es la base para poder recopilar datos, dentro de ésta, el papel que juega
el investigador es interpersonal dado que comparte situaciones con los informantes, con
la finalidad de familiarizarse y asi obtener una mayor confianza en la recopilacion de
datos.
“La observacién es una actividad perspectiva que implica una serie de
sensibilizaciones y concentracion de atencion que implica un tratamiento de

procesamiento de informacion” (Postic, 1988: 19).

Esto es, la observacion crea sensibilidad, y esta tiene relacion con el comportamiento,
de esta forma es importante observar a los individuos para conocer sus significaciones

gue hacen sobre sus actividades.

En suma, la integracion de estas técnicas metodoldgicas definiran los parametros del
sentido de los mensajes publicitarios conforme a los nifios, con esto se pretende conocer
cual es el papel que juega la publicidad televisiva en la seleccion de productos

alimenticios por parte del publico infantil.
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5.3 Seleccidn de informantes

Dentro de los parametros para este estudio de recepcion experimental, se tiene elegido
un publico infantil de 6 a 9 afios de edad, todos residentes de la Delegacion Iztapalapa,
de la colonia San Andrés Tomatlan.

Este estudio estd conformado por 15 nifios de distintos rasgos socioculturales (edad,
posicion econdmica, sexo, nivel escolar, etc.) con la intencion de generar una mayor
discordancia en como reciben discurso mediatico publicitario y como lo incorporan en

sus actividades diarias.

5.4 Disefio de Instrumentos para la produccion de la informacion

1) Analisis del mensaje

Este andlisis tiene como objetivo identificar la estructura que compone al mensaje
publicitario, utilizando la conceptualizacion del Semidlogo Roland Barthes, retomada
de los aportes tedricos del libro la lectura de los mensajes de Poloniato Alicia.

El modelo propuesto de Roland Barthes nace en su libro El sistema de la moda, en
1979, el analisis semi6tico de mensajes permite dar cuenta de la interrelacion de signos
y de la intencién de significacion que poseen. Este modelo propone tres categorias: el
objeto, los soportes y las variantes.

La aplicacién de este modelo recupera a través del objeto y los soportes, la clasificacion
de Peirce, en cuanto a los signos iconicos, indices y simbolos. No obstante el
reconocimiento de las variantes se alude a la forma en la que se presentan y combinan, y
de acuerdo con ello, a los valores de significados que adquieren (Poloniato, 1998:127).
Considero que lo anterior me proporcionara las bases para desentrafiar los significados
gue estan presentes en los spot televisivos publicitarios. Pues como sefiala Orozco, al
comparar los contenidos mediaticos, con las interpretaciones que hace la audiencia de
ellos, los estudios de recepcion muestran las significaciones que se producen. Cabe
sefialar que para comparar el mensaje mediatico primero es fundamental analizarlo, ya
que este es generador de diversas cogniciones sociales. En este sentido, se retoma la
conceptualizacién ya mencionada del pensador Roland Barthes, pues se considera uno

los semidlogos e investigadores mas destacados en el terreno del fendbmeno publicitario.
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Cateqorias para realizar el analisis del mensaje

Objeto

El objeto de una imagen es su tema y este se refiere al producto a anunciar, en
publicidad resulta facil hallar el enunciado visual puesto que el producto

(envases y marcas) por lo general ésta representado.

Los soportes

De acuerdo con el modelo de Roland Barthes, los soportes son los signos del
enunciado visual figurativo que sostienen, y contextualizan al objeto. Estos se
clasifican en personajes animados, personas reales o animales. De igual forma se
considera el ambiente u escenario interno y externo donde se desarrolla la
narrativa. Y por ultimo destacan los soportes objetuales, este se refiere a la
leyenda 0 mensaje escrito que aparece en la presentacion o durante la proyeccion

del spot publicitario.

Las variantes

Estas contemplan los elementos que integran la composicién®’ de dicho mensaje
publicitario de los cuales se desglosan los siguientes: color, planteamiento, tono,
situacion, musica, lenguaje, narrativa, movimientos gestuales, vestido, peinado y
accesorios.

Por tanto, estas variantes en conjunto con otros codigos dan cuenta de los rasgos
sociales y culturales del mensaje. Por lo que se puede llegar a conocer el

publico especifico al que va dirigido.

7 Composicién: es el soporte o escenario donde se plasman diferentes elementos graficos, los cuales
poseen caracteristicas significativas.
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Cateqgorias de anélisis para el primer spot publicitario

Objeto Soportes Soporte Variantes
objetual
Refresco + Nifios animados. Mas sabor Colores: verde,
“Fanta” mas naranja, amarillo, y
+ Ciudad(avenidas, diversion. azul.

calles, colonias,
puentes peatonales,
puestos maviles de

dulces).

Planteamiento: nifios.
persiguen la diversion
0 sea el refresco.
Tono: amistad,
entrenamiento,
diversion.

Situacion: deporte,
diversion en compafiia
de amigos.

Mdsica: fondo musical
ritmico.

Vestido:

Nifios: con mezclilla
(jeans y chaleco)
playera moderna de
rayas, Y patineta.
Nifas: cabellos tefiidos
de colores naranja 'y
rosa, lentes obscuros,
ropa ajustada de
colores, patinetas
modernas.

Peinados: corte de
cabello moderno tipo

€mo.
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+ Gestos: faciales:
alegria, diversion,
entretenimiento,

felicidad y tristeza.
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Categorias de analisis para el sequndo spot publicitario

Objeto Soportes Soporte Variantes
objetual
Papas + Dibujos animados | Come + Colores: azul, verde, rojo
“Sabritas” (zombis) bien. y amarillo.

+ Juegos recreativos + Musica: fondo musical
para nifios (sube y de entretenimiento de
baja, resbaladilla juego de video.
pasamanos etc.) + Planteamiento: nifios

+ Avreas verdes. jugando libremente por el

+ Niflos parque.
divirtiéndose. + Tono: nifios socializando

haciendo amigos.

+ Narrativa: descubrir los
obsequios que contiene el
producto.

+ Vestido: nifio vestido
con ropa moderna.

+ Accesorios de nifia:
diadema, pulsera 'y
aretes.

+ Expresiones: de
asombro y alegria.

63




2) Entrevista a semiestructurada

El siguiente guion de preguntas es elaborado en tres fases de intervencion con fines para
descubrir aspectos sociales, econémicos, culturales y por su puesto referentes a las
significaciones que realizan los nifios sobre el fenémeno publicitario. Su estructura gira

de lo general a lo particular, utilizando un lenguaje claro y preciso para los infantes.

Primera fase del guion de entrevista

Edad:
Sexo:

Grado escolar:

1.- ;La escuela donde vas es publica o privada?

2.- ¢ Recibes dinero de tus padres, hermanos, tios o abuelos?
3.- ¢ Cuanto dinero recibes a la semana?

4.- ¢En qué gastas tu dinero?

5.- ¢Cudl es tu golosina favorita?

6.- ¢Llevas lunch a la escuela?

7.- ¢ Qué compras en la escuela?

8.- ¢ Tienes television en tu cuarto?

9.- ¢ Cuénto tiempo ves television?

10.- Mientras ves television ¢Qué haces?, juegas, comes, haces tarea, o solo observas
tele

11.- ;Después de ver tele qué haces?

12.- Cuando Yyo te digo tazos ¢A qué te suena?

13.- ¢Sabes qué es un anuncio publicitario o comercial de productos?
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Segunda fase del guion de entrevista

1.- ¢Los anuncios comerciales provocan en ti alguna sensacion o motivacion sobre algo
que desees hacer? (jugar, divertirte con tus amigos, pasear, comprar, etc.)

2.- ¢ Crees que los comerciales de la television dicen la verdad?

3.- Cuando ves los anuncios comerciales ¢A quién le haces caso, a la persona que esta
promocionado el producto o, lo que observas que hace el producto?

4.- ;Qué es lo primero que observas al momento de ver un anuncio comercial?

5.- ¢Qué es lo primero que piensas al momento de ver un anuncio comercial?

6.- ¢Que te atrae de los anuncios comerciales? (los colores, la masica, los personajes
jugando, las aventuras que hacen, las imagenes de hogar que salen).

7.- ¢Como eliges un producto por primera vez? Porque sali en la tele o porque quieres
probarlo.

8.- ¢Como eliges un producto, por su color, sus dibujos, sus obsequios que regalan, su
marca o porque tus amigos lo comen?

9.- ¢ Describe como te gustaria que fuera un comercial?

a) Cosas ficticias(el universo y los planetas donde tu eres astronauta o piloto )

b) Cosas de imaginacion( zombis y cosas que no existen )

c) Aspectos familiares(mama4, papa, mascota, hogar, aventura)

d) Aspectos escolares y amigos

10.- ¢ Crees que puedes llegar a ser como los personajes del comercial si consumes esos
productos?

11.- ;Te gusta estar a la moda?

12.- ¢Has logrado un beneficio al comprar o consumir un producto?

13.- ¢Cuando vas a comprar te acuerdas de algn anuncio que sali6 en la televisién?

14.- ¢Recuerdas cual es el altimo producto que viste en la television?

15.- ¢ Tu forma de ser ha cambiado al tener, o comprar o consumir un tipo de producto o
articulo?
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Tercera fase del guion de entrevista

Las siguientes preguntas estan orientadas para describir las reinterpretaciones en todo su
contexto de los infantes con los spot publicitarios previamente a analizar de Fanta y
Sabritas. Esto con el fin de descubrir cuales son las significaciones que hacen los nifios
del contenido mediatico publicitario. Cabe sefialar que las preguntas del segundo bloque

ayudaran a profundizar las respuestas de los infantes.

1.- De los comerciales publicitarios que viste ¢Cual recuerdas mas? (Refresco “Fanta” o
el de “Sabritas”)

2.- ¢Que fue lo que te llamé la atencidon? (el producto, el color, los personajes, las
acciones, la masica, la situacion, etc.)

3.- ¢ Qué te gusta de los productos, su envoltura, su nombre, su marca, los dibujos que
tienen o su sabor?

4.- ¢ Tus amigos y ti comparten el mismo gusto por esos productos?

5.- ¢Qué personaje te llamo la atencién? la nifia (o sea las mufiequitas) o el nifio (los
murfiequitos)

6.- ¢ Te gustaria ser como los personajes que salen en el anuncio?

7.- ¢El consumir esos productos te ayudan a tener mas amigos o a divertirte mas?

8.- Los murfiequitos, los colores del producto, el personaje que ofrece el producto, ¢Cual

crees t0 que te convence para que tu elijas ese producto?

3) Observacion participante

Esta técnica tiene como objetivo explorar el ambiente, los rasgos socioculturales del
infante y los aspectos de su vida cotidiana, ya que esto es fundamental para valorar e
interpretar la realidad social. Asi pues, al estar junto a él, y observar su ambiente, se
conocera cuales son los productos alimenticios que mas prefiere, esto con el objeto de
conocer sus consumiciones alimenticias, cuyo motivo fue el que genero el origen de este

trabajo recepcional. De igual forma, se identificard como construye el infante el sentido
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del gusto sobre un producto a partir de lo que observa en la publicidad televisiva. Esto

ultimo retomando aspectos ya analizados anteriormente.

Una de las ventajas de esta dindmica experimental es que se podra observar que
productos publicitados prefiere consumir o seleccionar. Cabe sefialar que para este
cometido se presentara una caricatura con el fin de adentrar al infante al medio
televisivo, cuatro spots publicitarios, y por ultimo se identificard fisicamente que
productos son de su preferencia.

Por otra parte, la seleccion de la caricatura y de los sujetos a investigar, surgiran al
realizar un monitoreo previo a la programacion infantil, asi como de los futuros datos
que arrojé la entrevista. Asi mismo, es necesario mencionar que estd técnica de
investigacion es destinada a aumentar o disminuir el peso argumentativo sobre las
respuestas que brinden los sujetos de estudio en la entrevista semiestructurada.

No obstante, como toda tarea del observador se tiene contemplado otros elementos de
analisis que surjan durante la observacion, siempre girando en torno a los objetivos de

esta investigacion.

Registro-resumen de observacion general

Estudio para identificar el papel que desempefia la publicidad televisiva en la seleccion

de productos alimenticios por parte del publico infantil.

Fecha: Hora: | Episodio.
Participante: Estrato social:
Lugar:

Elementos a observar

Ambiente

Actividades

Actores involucrados
Acontecimientos relevantes
Aspectos y actitud del observado

Gestos, acciones y posturas del observado

Descripcion de la unidad de observacion
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5.5 Disefio de Estrategia Metodoldgica fases que abarca la investigacion

Nivel 1: andlisis de mensaje

Para obtener una buena informacion en este estudio de recepcion publicitaria se
eligieron tres técnicas metodologicas, las cuales son fundamentales para llevar a cabo

este tipo de investigacion.

En el primer nivel se realiza el analisis de los spots publicitarios, en los cuales se indaga
en todo su contexto el mensaje y sus posibles significados a interpretar por la audiencia.
Estos mensajes publicitarios son trasmitidos por television abierta en el canal 2 XEW y
canal 5 XHGC pertenecientes al consorcio Televisa. Cuyos spots publicitarios se
trasmiten durante la barra infantil de lunes a domingo. Sin embargo, para este ejercicio
se retoman los spots de la pagina de internet de youtube con un url de acceso
http://www.youtube.com/watch?v=LkDZ8]VKCRE, y
https://www.youtube.com/watch?v=K-C5aXVtYpk para su mayor disponibilidad.

El primer link corresponde al spot de “Sabritas” y el segundo se refiere al spot del

refresco “Fanta”.

Para el correcto estudio del analisis de los spot publicitarios se realiza una
estructuracion de contenido, la cual se divide en tres partes: categorias de estudio,
tipologia de elementos y andlisis interpretativo.

Mensajes publicitarios

1) Refresco “Fanta” de la empresa Femsa

FEMSA

%
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2) Frituras “Sabritas” de la empresa Pepsico

“ PEPSICO

Nivel 2: entrevista semiestructurada

Como segunda técnica metodoldgica se encuentra la entrevista semiestructurada, la cual
fue grabada para mayor disposicion de informacion. Esta tiene por objetivo conocer el
modo en que los mensajes son percibidos e interpretados por distintas audiencias de
diferentes estratos socioculturales (edad, sexo, clase social, educacion publica o
privada).

De entrada se aplico la primera fase del guion de entrevista, posteriormente se
expusieron los spot publicitarios a los infantes en un laboratorio televisivo recreado,
esta proyeccion fue por 3 ocasiones para una mayor asimilacion de contenido, con una
duracion de 1 minuto aproximado, seguido de esto se dio inicio a la segunda fase de
entrevista, cabe sefialar que las preguntas a realizar no todas tiene relacion con los spots
a analizar a diferencia de la tercera fase que todas las preguntas si tiene relacion directa

con los spots publicitarios antes ya expuestos.

Los informantes son nifios de 6 a 9 afos de edad todos residentes de la Delegacion
Iztapalapa, colonia San Andrés Tomatlan, esté entrevista se realiz6 en los domicilios de
los infantes para lograr una mayor estabilidad emocional respecto a sus respuestas.
primeramente se aplica la primera fase del guion de entrevista que consta de 13
preguntas y tiene como fin recopilar datos socio culturales y demogréaficos de los
infantes para enriquecer y dan una mayor contextualizacion sobre diferentes opiniones
giran sobre el fendmeno publicitario.

Posteriormente se inicia la ejecucion de la segunda fase del guion de entrevista que
consta de 15 preguntas, esto con el fin de identificar aquellas ideas, posturas y

pensamientos que poseen los infantes sobre el fendmeno publicitario.
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Finalmente se realiza, la tercera fase del guion de entrevista que consta de 8 preguntas,
que ésta, como la anterior tiene como fin identificar las interpretaciones que realizan los
infantes sobre los spot publicitarios a analizar. De igual forma, se pretende descubrir
aquellas caracteristicas que integran el fendmeno publicitario para posicionar los
productos de forma determinate en los nifos.

Esta técnica se considera una de las mas productivas, pues serd la base para conocer
cual es el papel juega la publicidad televisiva en la seleccion de productos alimenticios

por parte del publico infantil.

Nivel 3: observacion participante

La dindmica para realizar este ejercicio experimental sobre la observacion participante,
fue abordada en los domicilios de dos nifios y dos nifias de diferentes edades y estratos
sociales, esto como se coment6 anteriormente para dar una mayor discordancia sobre

sus formas de comprender el fendmeno publicitario.

Esta observacion tiene como unidades a observar, el ambiente, las interacciones que se
realizan, y el contexto de su vida social, para conocer cuales son los productos
alimenticios que consume. De igual forma se identificara como construye el infante el
sentido del gusto sobre un producto a partir de lo que observa en la publicidad
televisiva.

Primeramente se expondrd la caricatura de Bob Esponja que abarca 15 minutos,
posteriormente se proyectaran dos spots publicitarios, el primero corresponde al
producto Bon Ice, el segundo pertenece a un pastelillo conocido como Negrito Bimbo y
por ultimo, se expondran los dos mensajes publicitarios ya analizados “Sabritas” y
“Fanta”. El tiempo de duracién de cada spot es de 15 segundos exactos cada uno.

Las sesiones de observacion seran de un dia por nifio, en un horario de 2:00 P.M. a 3:00
P.M. Contemplando el horario escolar de los sujetos a observar, asi como de sus

actividades y labores pendientes.

Para concluir este estudio se ofreceran distintos productos alimenticios chatarra todos
con empaques nuevos Yy originales (Sabritas naturales, Doritos Nachos, Negrito Bimbo,
Galletas Principe, Pinguinos Marinela, Chocorroles Marinela, Paleta Bubalo Extreme,

Rebanas Bimbo, Refresco Coca-Cola, Jugo Boing, Jugo Valle Fruit, Refresco Fanta,
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Helados Bon ice y Negrito Bimbo). Con el fin de identificar dos aspectos. El primero es
conocer qué consume, esto contemplando el problema de investigacion. Y el segundo es
identificar aquellos cddigos culturales publicitarios que reinterpreté para adherirse
simbolicamente a ellos y formar parte de publico consumidor. Cabe sefialar que durante
este trabajo de campo se observara la interaccion que hacen los nifios al momento de
observar las proyecciones televisivas, con el fin de identificar su relacion mediada.

Por otra parte, los sujetos a observar fueron seleccionados tras la realizacién de la
entrevista semiestructurada, ya que ahi fue donde se pudo conocer a los nifios mas aptos
para este tipo de experimento.

Un factor que se considera importante para la realizacién de esta dindmica son las
necesidades de alimentacién, dado que se tiene como premisa que el infante primero
debe estar propiamente alimentado de manera considerada para estar en posicion neutra

antes de observar una gran variedad de productos alimenticios.

Caricatura a presentar
A) Bob Esponja

Spots a presentar

a) Helados “Bon Ice” de la empresa Colombiana Quala
b) Pastel “Negrito Bimbo”de la empresa Bimbo
¢) Refresco “Fanta” de la empresa Femsa

d) Frituras “Sabritas” de la empresa Pepsico

Para su mayor disponibilidad y fiabilidad se retomaran los spot del portal de internet

Www.youtube.com para tener acceso a cualquier momento.

Las direcciones son las siguientes:

http://www.youtube.com/watch?v=LkDZ8]VKCRE, y

https://www.youtube.com/watch?v=K-
ChaXxX\VtYpkhttp://www.youtube.com/watch?v=ZzWr0i8lcFw&list=RDZzWr0i8IcFw

http://www.youtube.com/watch?v=mk6cPwNsxfE
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El primer link corresponde al spot de Sabritas, el segundo se refiere al spot del refresco
Fanta, el tercero es el del producto Bon Ice y el cuarto pertenece al spot publicitario del
pastelillo Negrito Bimbo.

5.6 Presentacion de resultados de investigacion

< Anadlisis del mensaje

A) Anadlisis y descripcion del Primer spot: Refresco “Fanta ” de la empresa

Femsa

Este spot publicitario presenta una narrativa fantasiosa, creativa y muy verosimil que

representa algunas actividades que hacen los nifios.

Unidades de analisis

Primer elemento: Entorno escenario y descripcién general del spot

En la primera escena se observa un nifio destapando su refresco en plena avenida, pero
es observado por dos nifios mas. El primer nifio los observa y comienza a beber
lentamente el refresco Fanta, posteriormente empieza a andar en su patineta por calles y
puentes de la ciudad realizando distintos saltos mortales y de gran complejidad. Se
observan aéreas verdes y recreativas e incluso un lugar muy parecido a una plaza
comercial. Los dos primeros nifios lo persiguen por las calles y avenidas, esta cuentan
con bancas para sentarse, puestos ambulantes de comercio, postes de luz, arboles
frutales de naranjas, y casas habitacion todas con ventanas que reflejan luz anaranjada y
amarilla.

En la segunda escena el primer nifio pasa por una plaza comercial, en la cual realiza
varios trucos con la patineta, resbala, se eleva por los barandales de la banqueta y gira

sin caer.
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Esto provoca que otros nifios y nifias que estan en las calles, lo observen y decidan
perseguirlo con la intencidn de probar su refresco y llevarse con ellos la diversion que
provoca el beber Fanta.

En la tercera escena el nifio sigue patinando sobre la avenida y pasa junto a dos nifias
que tienen lentes negros y muy amplios, en ellos se refleja el nombre de la marca Fanta,
pues no observan al nifio, sino al producto. Ante esto comienzan a seguirlo mas nifios
pero llega a un callejon sin salida y se bebe todo su refresco. Esto da pie a una cuarta
escena, donde demas nifos al observar que el refresco se termind se ponen tristes y se
retiran, pero el primer nifio patinador, destapa otro refresco y emprende otro recorrido
por las calles, al observar esto los nifios que estaban tristes recuperan la alegria y
comienzan otra vez a perseguirlo, la diversion sigue. Por ultima escena, el refresco
aparece ocupando toda la pantalla seguido de un fondo de colores deslumbrantes y
armoniosos (amarillo, naranja, rojo y verde) las letras del nombre del refresco tienen la
forma liquida pues representan la imagen de marca. Este spot tiene todo lo que se refiere
al entono de la ciudad.

Segundo elemento: figuras varoniles

Dentro del contenido del spot podemos observar la presencia de 5 nifios. El personaje
principal esta vestido con un pantalon de mezclilla azul, playera de rayas blanco y
negro, chaleco desgarrado de mezclilla ajustado y usa tenis de piso de 2 colores blanco
y negro y por ultimo una patineta. Respecto a su corte de cabello, esté se observa de
color negro, un poco largo y con fleco en la frente.

La apariencia fisica que presenta el nifio como figura principal del spot publicitario,
corresponde a un infante varonil, moderno, rebelde, con gusto en el deporte extremo y
con muchas ganas de socializar.

Las figuras secundarias, (5 nifios) presentan una vestimenta similar al personaje
principal. La ropa que usan son pantalones ajustados y entubados azules de mezclilla,
sudadera negra Yy playeras blancas con negro, el cabello lo tiene pintado de color negro,
amarillo y anaranjado. Su corte de cabello es largo y les cubre buena parte del rostro.
Estos nifios también tienen patineta y usan lentes con el contorno negro. Esto es un

estereotipo que actualmente se observa en la sociedad en adolescentes y jovenes.
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Tercer elemento: Figuras femeninas

Sin duda el género femenino esta presente en este spot, pues se observan a 4 nifias con
cabellos tefiidos de colores naranja y rosa, lentes obscuros, pantalones ajustados de
color blanco, en los cuales se pueden observar el pronunciamiento de caderas. Por otra
parte, continuando con la descripcion, una nifia usa minifalda de cuadros tipo escocesa y
calcetas largas con rayas. Algunas andan sobre patinetas Yy otras con patines. El tipo de
blusa que usan las nifias es de hechura muy ajustada y escotada. El tipo de peinado que
usan es corto y rizado, este les cubren la frente y orejas. Muy similar al corte de cabello
que usan los jévenes que pertenecen a la tribu urbana “emos”. Los rasgos faciales que se

observan son: alegria, diversion, entretenimiento, felicidad y tristeza.

Cuarto elemento: Marca v slogan

En la dltima escena es notorio observar la finalizacion del spot, pero esta acompariado
de la presentacién del refresco, los colores que usan son deslumbrantes y armoniosos
(amarillo, naranja, rojo y verde) las letras del nombre del refresco tienen la forma
liquida pues representan la imagen de marca. Y por ultimo esta el slogan “Mas Fanta

mas diversion”

Andlisis interpretativo del primer spot publicitario

Si bien, el spot antes mencionado presenta en su hilo narrativo una serie de elementos
que asocian distintas representaciones sociales y culturales acorde a la época actual. En
el andlisis realizado se pudo descubrir que giran en torno a distintos valores y conductas
notorias en la sociedad, de las cuales ninguna es apta para el publico infantil. Se puede
observar el vandalismo, la vagancia, la rebeldia, el deporte extremo sin los cuidados
necesarios para llevar a cabo esta actividad y el acto de atraccion sexual. De igual
forma, se pueden observar distintos factores como competencia, resignacion y como
ultimo elemento, en buena medida para los infantes es el valor de la amistad.

Retomando ideas y conceptos teoricos de Guillermo Orozco, la practica de observar la
television altera la percepcion; esto es, se modifica el tiempo de exposicion, y se
comienza una nueva forma de ver television, la cual consiste en observar diversos

programas al mismo tiempo. Como segundo punto, se altera la I6gica de los relatos.
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Esto se refiere a que el infante después de observar una y otra vez esos spot
publicitarios, se creara la concepcion de una realidad inexistente donde realizara un
intercambio de significaciones que hacen los personajes, a pesar de lo ilégico que
parezca, y por ultimo, las narrativas que engloban el contenido mediatico inducen sobre
su contenido, considerando esta Ultima, los nifios al observar los mensajes publicitarios
querran seguir los patrones de conducta de los personajes que participan en el spot. De
esta forma, se provocan reacciones afectivas predisponiendo al publico al consumo y
por tanto se modifican las significaciones de las practicas sociales cotidianas. Esto es,
tras el fuerte contenido de este mensaje publicitario los nifios podrian caer en la
imitacién de esas pautas de comportamiento que estan integradas en el mensaje,
llegando asi a modificar sus estilos de vida, sus conductas alimenticias, sus categorias
sociales y creando nuevas formas de socializar e interactuar, orillandolos asi a crear

nuevas necesidades de uso y de cambio.

Por su parte, Fuenzalida sefiala al contenido televisivo como parte de una institucion
cultural, transforma los elementos racionales y emotivos. Al respecto Orozco coincide
y enfatiza que el televisor influye en los ambitos del conocimiento, pues exciten tres
fuentes para ello: la familia, la escuela y el televisor, que en gran medida llega a ser la
nifiera infantil, pues es la que se encarga de la distraccion de los nifios y pasa mayor
tiempo con ellos. Considerando esto, cabe sefialar que la apropiacion de significados no
concluye al momento de ver la television, sino que sigue influyendo en las actividades
de la vida cotidiana.

Por tanto, las significaciones de la relacién television y nifios se vuelve mas compleja
por las distintas mediaciones que realiza el sujeto receptor, llamense a estas:
cognoscitivas, culturales, situacionales. De esta forma, se concluye que el infante es un
sujeto activo que negocia los significados de lo ya visto en el televisor, generando asi
una gran variedad de significados involucrdndolos en sus précticas sociales e
incurriendo en nuevos patrones de conducta y consumos culturales.

Como se ha visto a los largo de esta interpretacion, la television difunde todo tipo de
productos (telenovelas, mensajes publicitarios, etc.) ya que tiene la capacidad de
difundir su contenido utilizando rasgos culturales, en este caso conforme a nuestro
estudio; la vestimenta y la patineta que usan los protagonistas del spot para propiciar
habitos y formar estilos de vida. Pues esta vestimenta y accesorios representan un

simbolo, que es modernidad y juventud.
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Asimismo y retomando el spot a interpretar, cabe sefialar que éste al integrar distintas
practicas sociales como: el vandalismo, la vagancia, la rebeldia, el deporte extremo,
roles sexuales, etc. Da pie al inicio de un intercambio cultural donde los mas afectados
son los nifios, pues como menciona el Pedagogo Piaget, los infantes como sujetos
activos en formacion, carentes de personalidad y de experiencia son mas influenciables.
Ante esto, se puede concluir que tras la narrativa desarrollada en el mensaje publicitario
los nifios se pueden apropiar de esas significaciones que estan presentes en su
contenido, esto a causa de los elementos afectivos e imaginarios, emocionales, y
fantasiosos. Como sefiala Orozco, Esta Gltima, juega un papel importante, pues reactiva
la imaginacion, despertando el asombro y la intriga por saber lo desconocido (1991:38).
Por lo tanto las emociones y sentimientos que despierta el producto derivados de los
factores personales de los personajes y de la narrativa en que se desglosa el spot

publicitario, despertara atencion e interés para adquirir el producto.

Y como punto final para concluir con esta interpretacion, es necesario mencionar que
las escenas irreales poco creibles (cuando el nifio principal sube la barda en su patineta)
y ficticias (cuando varios nifios persiguen al nifio principal cruzan y destruyen una barda
sin sufrir dafio alguno) implantadas indirectamente en el producto Fanta, el cual es
sinénimo de diversion por su narrativa que presenta, tiende en categorizarse en signo,
Ilegando asi a ser reconocido por la audiencia infantil, creando lo que Jean Baudrillard

denomina una sociedad de consumo simbélico (2009:36).

La siguiente tabla muestra una lista de significados del spot que estan impuestos en el
proceso de significacion de Stuart Hall desde el punto vista culturalista. La connotacion
que realiza la audiencia de los significados propuestos por el contenido televisivo es
meramente atribuido por el primer significado Respecto a la denotacion, sefiala que esta
surge debido a los simbolos naturalizados, en otras palabras son los simbolos
universalizados que ha impuesto orden dominante de la ideologia (Orozco,1994:31).

Proceso de significacion de Stuart Hall

Connotacién: es el primer significado | Denotacion: estos significados estan

que surge del mensaje, es lo objetivo que | escondidos en el inconsciente del contenido

se puede observar a primera instancia. del mensaje y son de dificil acceso su
interpretacion.

Diversion Consumismo

Amistad Moda

Entretenimiento Atraccién sexual
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Deporte Competencia

Vagancia

Rebeldia

Vandalismo

Estereotipos

Como se puede observar, el proceso de significacion que se atribuye a la encodificacion
por la connotacién y la denotacion, muestra los distintos significados que estan
presentes en el primer spot publicitario. Al identificarlos se puede sefialar que superan
las premisas que se consideraban antes de abordar la investigacion. De esta forma, tras
estos significados ya interpretados, se puede afirmar que los significados propuestos por
la publicidad televisiva, en realidad estan siendo practicados hoy en dia en la sociedad,

pues es muy comun observar a nifios con ese tipo de mentalidades y cualidades.

A) Analisis y descripcion del segundo spot: Frituras “Sabritas” de la empresa

Pepsico

El presente spot publicitario posee y utiliza la fantasia, el asombro, la diversion y la

recreacion como principales actos persuasivos. Por lo que su analisis gira de la siguiente

manera.

Unidades de analisis

Primer elemento: Entorno escenario y descripcién general del spot

La narrativa que engloba este spot publicitario presenta a dos nifios sentados en una
banca dentro de un esparcimiento infantil, con juegos (resbaladillas, columpios y
pasamanos) Este esparcimiento es una area verde con todos los atributos que le
acomparian, es notorio observar arboles, pasto, arbustos y un cielo claro y despejado.
Ademas, al fondo de este spot se observar a nifios corriendo y paseando en bicicleta.

En la primera escena, se puede observar como brotan del jardin los zombis, como si
fuesen semillas de plantas, posteriormente ante esta accion, aparece un nifio y una nifia
mirandose con mucho asombro y sonriendo mutuamente. Seguido de esto, los infantes

abren los productos “Sabritas” y sacan el “tazo” (figura de hule en forma circular, de
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aproximadamente 4.5 centimetros de circunferencia, con una pequefia abertura donde se
empotra y al hacer presion se proyectan girando en el aire) los “tazos” estan rotulados
con una amplia variedad de colores y dibujos animados de caricaturas o juegos de
video.

En la segunda escena brotan del jardin los zombis, girando y bailando, ademas se
observa un “tazo” gigante que gira sobre ellos y cae aplastandolos.

En la tercera escena vuelven a salir los nifios, pero en esta ocasion se miran fijamente
mostrando el tazo que venia dentro de su producto. Posteriormente aparecen en el centro
del jardin distintos “tazos”, todos llevan un nombre que simboliza al zombi impreso en
él. En la cuarta escena aparece una animacion en la que se muestra la forma de como se
juega Y se escucha una voz de fondo que dice: “Une, Aplasta y Gana” y comienzan a
girar mutuamente propiciando una serié de destellos luminosos. En la quinta escena,
ambas bolsas de los productos ocupan casi toda la pantalla y a los costados de éstos se
encuentran bailando los zombis.

Cabe serialar que estas figuras, hacen referencia a un juego de video disponible en
teléfonos moviles y minicomputadoras portatiles. Este juego tiene como nombre Plants
vs Zombies. Es importante mencionar que en estos dibujos animados se pueden observar
figuras emblematicas para los infantes, del cual se reconoce al cantante de rock and roll:
Elvis Presley, estos zombis estan realizando una rutina de baile donde los otros dibujos
animados sigue el mismo patron de baile. Para finalizar el spot se puede observar la
mano de un zombi saliendo de los productos y mostrando los objetos que regala el
producto Sabritas, en este caso las memorias USB con figurilla de un zombi y los
peluches de las plantas, por ultimo cae un tazo gigante sobre los productos y los aplasta.

Sequndo elemento: Figuras varoniles

Dentro de esta categoria destaca el nifio que presenta el producto Sabritas, la vestimenta
que usa es casual, pues trae una camisa de manga larga de cuadros sin abotonar, y lleva
puesta una playera debajo color naranja, usa pantalén color negro. Respecto a su

cabello, es notorio destacar que usa un peinado serio con el copete de lado
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Tercer elemento: Figuras femeninas

Por lo que respecta en este elemento, se observa a una nifia que presenta el producto
“Doritos”, su vestimenta se compone de mallas color amarillo, short color rojo, playera
de rayas de dos colores, blanco y rosa, y usa una blusa sin abotonar color rosa, ambas
prendas no tienen mangas. Conforme a su cabello es de color castafio, rizado y largo, en
él lleva una diadema color rosa que le sujeta el cabello

Cuarto elemento: Marca y slogan

Las marcas corresponden al nombre de los productos, “Sabritas” y “Doritos” pertenecen
a la empresa Pepsico. Apegandonos en nuestro objeto de estudio se puede observar una
leyenda al finalizar el spot que dice “Come bien.” Por otra parte, esta empresa tiene
como eslogan. “A que no puedes comer s6lo una”. Sin embargo, en este spot no se
utiliza.

Por lo que respecta al producto “Sabritas”, cabe sefialar que su empaque es de color

amarillo con rojo y en el producto “Doritos” su envoltura es color rojo con negro.

Analisis interpretativo del sequndo spot publicitario

Dentro del contenido de este spot publicitario se pueden observar distintos elementos,
conductas y valores que propician en el infante diferentes reacciones con la finalidad de
[lamar su atencion e involucrarlos en la narrativa para posteriormente posicionar el
producto en su mente.

Como primer elemento destaca el valor de la amistad, el cual se observa reflejado en el
intercambio visual que hacen los nifios que aparecen en la primera escena, la fantasia y
las sorpresas son elementos que si bien segun Orozco, reactivan la imaginacion
despertando afecto y asombro sobre ese contenido, pudiendo llegar asi a una posible
seleccion sobre un producto, esto se ve reflejado por la presencia de tazos gigantes
girando y flotando sobre el parque recreativo. De igual forma, se observa en los dibujos
animados (zombis y plantas) que se presentan en el spot.
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Por otra parte, es necesario mencionar que el spot incita al consumo tras la propuesta de
un costo beneficio, la cual se observa en la oferta que propone “Sabritas” al difundir
promocionalmente este juego de video en sus productos e incitando a los nifios a
comprar para obtener objetos modernos e involucrarlos en aplicaciones tecnologicas.

De esta forma, segun tedricos como Orozco y Hall, afirman que el televisor es una
instituciéon cultural productora de significados sociales de la cultura dominante que
ideologiza todo una amplia gama de significados. Esto se puede ver reflejado en la
incorporacion de estos dibujos animados por la empresa Pepsico en su
producto*“Sabritas” que tiene como fin publicitar este juego para tener un mayor numero
de seguidores y jugadores, llegando asi a colocar en el mercado a estos personajes
animados generando grandes ganancias monetarias e imponiendo nuevos patrones
culturales en los infantes; en este caso me refiero al uso de la tecnologia (internet) para
lograr una diversion moderna.

Por lo anterior, este spot genera una industria cultural a una gran cantidad de nifios y
expande su distribucion considerablemente, ya que este fendmeno (tazos) surgié a
finales del afio de 1994 y con el paso del tiempo se ha llegado a identificar de forma
instantanea, pues estos articulos llevan en el mercado un total de 20 afios, e incluso
meses anteriores Sabritas lanz6 una nueva promocion en otro spot televisivo, donde se
invitaba a los infantes a adquirir los tazos més relevantes desde sus inicios hasta la fecha
actual.

Por otra parte y de forma reflexiva cabe sefialar que esta industria forma parte de los
medios de comunicacion, pues esta surge en los mensajes publicitarios, y coincidiendo
con los aportes de Horkheimer se refleja como conjunto de actividades de produccion y
comercializacion, donde los bienes culturales favorecen el mercado econdmico.
Ejemplo de ello es este spot a interpretar, pues esta generando mercancia que integra:
diversion, gustos, adquisicion de productos, etc. llegando asi a crear nuevos
significados. Por su parte, la audiencia infantil al estar en contacto constante con las
mediaciones televisivas, sera una audiencia formada bajo las caracteristicas de la
industria cultural donde lo méas importante son los valores simbdlicos que produce. Es
decir estos nifios como audiencia ya tienen nuevas formas de socializar, de interactuar,
de jugar, y divertirse, reconociendo desde pequefios el valor del signo y diferenciando el
valor de cambio por el de uso.

Continuando con otro punto, Stuart Hall enfatiza sobre el contenido televisivo y sefiala

que la television tiene la capacidad de crear significados propios dependiendo de quién
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reciba esa informacion. Segun investigaciones de Hall, dentro del contenido mediatico
aparecen distintos codigos semidticos y visuales que han sido esparcidos y aprendidos
por la audiencia; en este caso por la infantil, generando en ellos un reconocimiento
aparentemente natural de tales simbolos. De esta manera, los cddigos han sido
universalizados en la poblacion, y la television ha ocupado el lugar de institucién
cultural productora de significados sociales. Més aun cabe considerar los recursos con
los que estan desarrollados los spot publicitarios, pues al seguir los lineamentos del
modelo de anélisis del mensaje de R. Barthes se pueden reconocer aquellos elementos
que propician a crear una atmosfera enriquecida para provocar mas de una reaccion en
el infante. A esto Orozco lo denomina versatilidad, ya que se pretende lograr una mayor

aceptacion al mensaje mediético.

Por su parte y retomando el contenido televisivo, Hall afirma que la connotacién que
realiza la audiencia de los significados propuestos por el contenido televisivo es
meramente atribuido por el primer significado que surge del mensaje. Respecto a la
denotacion, sefiala que esta surge debido a los simbolos naturalizados, en otras palabras
son los simbolos universalizados por la ideologia (Orozco,1994:31). He ahi la
importancia que desempefia la television, la cual como institucion cultural de la
ideologia dominate crea simbolos con la finalidad de que la audiencia los reconozca de
forma inmediata y asi poder crear distintos poderes tanto economicos, sociales y
culturales. Por tanto, la denotacién pasa a ser aquello que ha impuesto el orden
dominante.

Ejemplo de ello es el fendmeno de los tazos que regala la empresa Pepsico en el
producto “Sabritas”, pues este consorcio al estar inmerso en los medios de
comunicacion se transforma en una institucion de poder ideologico incorporando en la
sociedad nuevas formas de interactuar y jugar. Como se puede observar en lo anterior
esta diferenciacion de significados, ha llegado a cambiar los patrones culturales de la
sociedad, pues la cultura arraigada de las personas esta siendo cambiada por la ideologia

dominante.
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La siguiente tabla muestra una lista de significados que estan impuestos en el proceso

de significacion de Stuart Hall.

Proceso de significacion de Stuart Hall.

Connotacion: es el primer significado | Denotacién:  estos  significados  estan

que surge del mensaje, es lo objetivo que | escondidos en el inconsciente del contenido

se puede observar a primera instancia. | del mensaje y son de dificil acceso su
interpretacion.

Diversion Consumismo

Libertad Moda

Distraccién Modernidad tecnologia

Amistad

Imaginacion

Juego

Fantasia

Asombro

Como se puede observar dentro de esta tabla, el nivel connotativo es mas perceptivo en
la proyeccion del spot, pues este presenta varios significados que son muy reconocidos
por los infantes, de esta manera el spot se adecua a su forma de pensar, generando asi un
mayor posicionamiento en la mente del infante. Respecto al nivel denotativo, se
presentan en menor grado sus significados, sin embargo en la narrativa del spot destaca
el uso de la modernidad, y esta es sinénimo de tecnologia, pues como sefialamos
anteriormente los obsequios que regala “Sabritas” involucran aspectos tecnoldgicos

creando nuevos patrones culturales (consumo, gratificaciones sociales, moda, etc.)

«+ Entrevista semiestructurada

Interpretacion de la entrevista semiestructurada

Los resultados que se van a citar son abordados a través de la tematica siguiente: se
enuncian textualmente los testimonios mas parecidos de los nifios con base a una serie
de preguntas que surgieron al momento de realizar las entrevistas, cabe sefialar que por

la estructura de esta técnica es imposible seguir un guién de preguntas rigido, pues esta
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entrevista se va construyendo dependiendo de las respuestas de los entrevistados, pero
siempre apegandose al objeto de estudio.

Para la interpretacion de datos elabore unidades de anélisis con el objetivo de destacar
algunas tematicas mas relevantes en el campo de la recepcion, posteriormente en cada
unidad se desglosan las respuestas que arrojo la entrevista (ver anexo 5.9) con el fin de
saber todo aquello que piensan, opinan, e interpretan los nifios sobre el fenémeno
publicitario. Seguido de esto, comienzo a interpretar la informacion con la finalidad de

generar una posible explicacion.

Unidad de anélisis®®

v’ Latelevision como institucion social de aprendizaje

Las siguientes unidades de analisis que se mencionan a lo largo de esta interpretacion,
tienen como objetivo agrupar e identificar aquellas cualidades de conocimiento que
distribuye el discurso publicitario en la audiencia infantil. Contemplando lo anterior se

exponen algunas respuestas textuales que la comunidad infantil sefialé:

Entrevistador.- ¢Los anuncios comerciales provocan en ti alguna sensacion o
motivacion sobre algo que desees hacer? (jugar, divertirte con tus amigos, pasear,

comprar, etc.)

Informante A.- Me dan ganas de tener lo que anuncian para usarlo o probarlo,
algunos son juegos muy padres y me gustan para jugar con mis amigos, yo les pido
a mis papéas que me compren y si me compran. Apenas me compraron el mufieco

Max Stil ese mis amigos no lo tienen.

83egun, Herndndez Sampieri, es un conjunto de datos y segmentos que proporcionan un significado a
los propositos del objeto de estudio de una investigacion. p.636
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Informante B.-Umm, pues me dan ganas de ir a la tienda a comprar y pues ver a
gue sabe, a lo mejor sabe rico, algunos productos tienen sorpresas como los cereales
a veces traen premios y si es asi, pues siempre compro lo mismo para que me salgan

COsas.

Informante C.-Ahh, pues me pregunto para qué lo puedo usar yo, si sera verdad lo

que dicen para ir a comprarlo.

Como podemos observar en estas respuestas, es evidentemente que los mensajes
publicitarios provenientes de la television y ésta como institucion de aprendizaje esta
fomentando una conducta de consumismo, pues los nifios al observar crean diferentes
necesidades, la mas notoria es comprar para probar el producto, la segunda es para
generar diversion y la tercera es para comprobar lo que dice el comunicador sobre
determinado producto. Al respecto segun tedricos, la publicidad no sélo cumple el acto
de presentar productos, sino también es generadora de crear la personalidad de los
nifios. Retomando las respuestas, es notorio observar como se estd fomentando el
consumismo, pues Guillermo Orozco afirma que la creacion de identidad puede ser
encaminada por diversos factores, pero el mas importante para nuestro objeto de estudio
es el aprendizaje constaste que recibe el infante al estar expuesto en el televisor. De éste
ultimo, el contenido publicitario forma parte esencial, considerando que la television es
un modo de aprendizaje y socializacion por el hecho de propiciar una funcion
comunicativa. Por lo tanto, los nifios a su corta edad y al estar en constante exposicion
al medio televisivo adoptan este tipo de conductas nada gratificantes, tanto en la salud

como en el medio econémico.

v El contenido mediatico y su representacion de la realidad

Entrevistador.- Cuando ves los anuncios comerciales ¢A quién le haces caso, a la

persona que esta promocionado el producto o, lo que observas que hace el producto?

Informante A.- Pues yo le hago caso a lo que yo veo, me dejo llevar por lo que

veo que hace producto, casi no recuerdo al que anuncia.
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Entrevistador.- Haber dime un ejemplo:
Informante B.-Mmm pues uno del jabon Ariel, yo veo que si quita las manchas
y funciona, y ya luego cuando vamos a comprar cosas, yo le digo a mi mama
que compre ese.

Entrevistador.- ¢ A lo que sale escrito en el anuncio le haces caso?
Informante C.- Casi no, se me olvida siempre.

Entrevistador.- ;| No te gusta leer?

Informante D.- Mmm, casi no, se me pasa.

Como podemos observar las respuestas de los infantes, éstos afirman que tomar una
decision y eleccion de un producto es causada por el mero hecho de observar, antes de
escuchar al comunicador o de leer algun sefialamiento dentro del contenido del spot
publicitario. Por lo tanto, como sefiala Orozco el contenido mediatico al tener la
versatilidad de presentar la realidad, lograra de la audiencia la certeza de lo que observa,
creyendo que el producto realmente sirve y decida adquirirlo. Esto coincide con los
aportes de Giovanni Sartori, pues el reflexiona sobre el papel que desempefia el hombre
en la sociedad y deduce que el hombre ha pasado de homo sapiens a homo videns,
porgue ya no piensa, sélo se deja llevar por lo que ve en la television. Por lo tanto, el
hecho de observar es determinante para adquirir un producto. Muy similar a las

respuestas de los nifios entrevistados: “Yo le hago caso a lo que yo veo”

Sin embargo, dentro de la percepcion visual, el nifio observa lo que quiere ver. Aqui en
este punto, cabe sefialar que el tema de la mediacion es importante retomarlo para

complementar una respuesta de una nifia entrevistada, ella menciono.

Informante D.- Yo le hago caso a la persona que anuncia el producto, porque

es0s gque anuncian salen en las comedias y programas.

Retomando el contexto de mediacion, Orozco lo sefiala como un conjunto de
influencias que estructuran y organizan la percepcion de la realidad, ya dentro de este
panorama, la mediacion que se observa de la cual es participe esta nifia es cognoscitiva,
pues ésta se refiere al repertorio cultural que posee el individuo, aqui recordemos que la
cultura es la que orienta al sujeto y a todas sus acciones. Esta mediacion que esta
presente en la nifia y de la cual he asignado, la deduzco al analizar todas sus respuestas

que dio en la entrevista, pues ella al estar expuesta en una determinada programacion y
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diversas condiciones situacionales, se deja llevar por sus experiencias televisivas. Pues
no es raro identificar en el medio televisivo a personajes, deportistas y actores
anunciando productos, ya que estos son simbolos conocidos por la sociedad. Como bien
afirma Orozco, el mensaje cumplira su cometido siempre y cuando el enunciador

exponga una verdadera verosimilitud del mensaje.

v’ La television como reproductora de la ideologia dominante

Entrevistador.- Cuando yo te digo tazos ¢A qué te suena?

La pregunta anterior se formul6 con la intencion de conocer si después de estos veinte
afios desde su lanzamiento, los tazos han sido diseminados por la sociedad como
valores simbdlicos que son reconocidos por la audiencia infantil de forma natural. Las
entrevistas realizadas definitivamente coincidieron con esta postura pues todas sefialan

lo siguiente:
Informante A.- Haa, pues a Sabritas es donde salen.
Informante B.- Mmm, a las papas Sabritas.
Informante C.- A los Chetos.

Por lo anterior, Stuart Hall sefiala que la television tiene la capacidad de crear
significados propios dependiendo de quién reciba esa informacion. Seguln
investigaciones de Hall, dentro del contenido mediatico aparecen distintos cddigos
semanticos y visuales que han sido esparcidos y aprendidos por la audiencia, generando
en ellos un reconocimiento aparentemente natural de tales simbolos, que conlleva a
articular los signos por conceptos, en este caso el signo por el producto. De esta manera,
los codigos han sido universalizados en la poblacién, y la television ha ocupado el lugar
de institucion cultural productora de significados sociales donde los denominados tazos

ocupan el signo de Sabritas.
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v La publicidad televisiva y las mediaciones

Entrevistador.- ; Como eliges un producto por primera vez?

Informante A.- Primero lo veo en la television, si me gusta como sale pues ya
voy a la tienda a comprarlo, otras veces también los veo en la tienda lo compro y
pues ahi lo pruebo.

Informante B.- Mmm Por que salio en la tele ahi salen los dulces y los quiero
comprar para probarlos.

Informante C.- Lo elijo porque mis amigos lo comen, y me llama la atencion.

Como podernos ver en estas tres respuestas, son muy diferentes e importantes, la
primera menciona que el televisor es el medio, pero dependera de como esta construido
ese spot para provocar al nifio el deseo de adquirirlo. Al respecto Orozco considera
relevante esta postura, pues para él todo depende del proceso de encodificacion y de la
versatilidad que tiene el mensaje para representar su contenido.

La segunda pregunta afirma que el televisor es la fuente directa de informacion veridica
y por tal el infante lo selecciona. Ante esta panoramica Guillermo Orozco ratifica el
poder que tiene la television para brindar significados, pues este depende de proceso de
encodificacion, el cual responde a significados culturales dominantes y obviamente
reconocidos por la audiencia, donde la capacidad de juzgar no tiene lugar, ya que todo
ha sido universalizado. Y la otra es por la carencia de conocimiento, entre mas
ignorancia haya sobre lo que se emite en el medio, mas prevalecera lo que anuncia, al
carecer de esta Ultima es mas facil ser influenciado sobre lo que se transmite en el
medio televisivo. Por otra parte, la tercera respuesta sefiala que el hecho de comprar
productos no depende de la television, sino de la influencia social.

Dentro de este contexto, se puede observar la participacion de la mediacion situacional
que sefiala Orozco, ya que entra en juego cuando se estd en contacto con terceras
personas que influyan en la apropiacion del contenido. De esta forma, se multiplica el
acto de percepcion, de igual forma los mecanismos que intervienen en esta mediacién
son los escenarios en que se encuentra inmerso el infante, en este caso la escuela y la

compaiiia de los compafieros de clase.
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v" Significaciones atribuidas por los mensajes televisivos publicitarios

Esta unidad de analisis tiene como objetivo identificar cuales son las significaciones e
interpretaciones que los nifios hacen e incorporan sus actividades diarias respecto al
fendmeno publicitario. Dentro de esta unidad se encuentran dos interpretaciones que

corresponden a la misma unidad.

Entrevistador.- Te gusta estar a la moda ¢Has logrado un beneficio al comprar o

consumir un producto?

Informante A.- Si, me gusta porque si yo compro cosas y me salen cosas
(dinero) puedo comprar juguetes que no tienen mis amigos, una vez me gane 50
pesos en una bolsa de Sabritas.

Informante B.- Mmm, si, cuando compro cosas los otros nifios se acercan para
jugar y soy feliz.

Informante C.- No, no me gusta eso, pero si mis papas me compran cosas, los

nifios de la calle viene a mi casa a jugar con migo y mis juguetes.

Informante D.- Pues si me gusta estar a la moda y tengo mas amigos cuando
me compro algo, la otra vez mi papa me compro una baldn y muchos nifios de la
escuela se acercaron para decirme que querian jugar con migo yo les decia que

s

SI.

Informante E.- Si, me gusta tener mas amigos, cuando no tenia muchos
juguetes no jugaban conmigo, pero ya me compraron muchos y ya tengo mas

amigos para jugar.

Sin duda estas respuestas nos lleva a pensar que las cosas materiales son un recurso
importante para los nifios, pues ellos afirman que les provoca una mayor aceptacion,
socializacion e interaccion con lo demas nifios. De esta forma podemos sefialar que la
audiencia infantil reconoce el valor del signo del producto, pues como sefiala Jean
Baudrillard el valor de cambio se refiere al valor que el individuo le otorga al producto,

este reflejado a satisfacer cualquier necesidad social (socializacion, interaccion,
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empatia, pertenencia, identidad, amistad, etc.) por su parte, el valor de uso alude a la
finalidad u objetivo por el que fue creado el producto, en este caso para resolver las
necesidades del consumidor. Por lo tanto, los nifios al seleccionar o comprar un
producto lo hace con el objetivo de obtener distintas gratificaciones sociales como:

regalos, dinero, amistad, diversion e incluso felicidad.

Entrevistador.- ¢El consumir esos productos te ayudan a tener mas amigos 0 a

divertirte mas?

Informante A.- Si, asi juego mas y me divierto con las cosas que regalan, los
tazos o los peluches.
Informante B.- Si, porque me divierto y gano dinero, ademas salen cosas en el

producto.

Informante C.- Si, me divierto porque es zombi y una planta contra zombi no

puede ganar, compro Chetos y me salen tazos que no tengo.
Informante D.- Si, a tener mas amigos, por quieren de mi Fanta.

Informante E.- Si, al tener méas tazos pues el juego dura mas tiempo y
apostamos mas, el que gane se lleva los tazos que saco de la fila y al otro dia
jugamos otra vez pero el que gano pone los tazos.

Informante F.- Si, me ayuda a divertirme mas, porque Fanta esta rica y pues

nos gusta mas ademas da energia por la naranja.

Como se puede observar a lo largo de esta interpretacion de datos, el fenédmeno
publicitario abarca mas de lo ya previsto en los supuestos de partida de esta
investigacion, pues como podemos verificar las respuestas anteriores dan muestra de
cémo actlan los mensajes publicitarios, ya que despiertan no sélo el objetivo que
alimentarse, sino también se crea la importancia de consumir para obtener determinados
atributos uno de ellos y méas afamado por la comunicada infantil es la diversion que
promete el producto en cuanto a sus ofertas y promociones de obsequiar juguetes,
dispositivos tecnoldgicos e incluso dinero. A esto Baudrillard, lo denomind como valor
de cambio, el cual surge por los beneficios sociales que brinda el producto, pudiendo
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modificar los patrones de conducta, pues ahora los nifios juegan apostando dinero y algo
muy notable y de alguna forma lamentable es que el infante para crear lazos de amistad
se ve en la necesidad de comprar productos para tener juguetes y asi interactuar con los

demas nifos.

v’ La television generadora de estereotipos

Entrevistador.- ¢ Te gustaria ser como los personajes que salen en el anuncio?
Informante A.- Umm Si, son divertidos, se me hacen bonitos y divertidos.

Informante B.- Si, para jugar como ellos, y perseguir a mis amigos en sus bicis

0 en patines.

Informante C.- Si, porque jugar tazos me divierte, ademas asi podemos ganar
cosas entre amigos les trato de ganar los tazos que no tengo, a veces apostamos

dinero y yo les gano.

Informante D.- Me gustaria ser zombi, asi me puedo divertirme todo el dia

como esos nifios y nadie me gana.
Informante E.- Si, porque trae patineta y se ve que esta bonita y divertido.

Informante F.- Si, para estar a la moda.

Para finalizar esta ultima unidad de analisis, se presenta ahora una tematica importante
pues esta entra en contacto con asuntos de género, y se refiere a los estereotipos que
difunde el medio televisivo. A lo largo de esta investigacion se ha podido demostrar
cuales son las significaciones que realiza el infante sobre el contenido mediatico. Como
tal, ya se ha mencionado que es portador de significados y aprendizajes. Sin embargo,
es relevante mencionar que la narrativa que integra el mensaje publicitario esta
construida con base en asuntos culturales y actuales donde los comunicadores,

protagonistas y personajes que realizan estos spot publicitarios forman parte del €l.
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El medio publicitario como tal adapta sus narrativas y personajes sobre un modelo
cultural propiamente correcto y de gran estatus, por lo que tiende a observarse como
algo que predomina y es bien reconocido en la sociedad. Pues como bien sefiala Orozco,
“los estereotipos son conductas representativas de algo propiamente correcto o cultural,
que brindan una generalizacion sobre lo que le concierne a determinado género”
(1994:45).

Esta formacidn de los estereotipos en la audiencia se comienza a generar a partir de la
empatia por un personaje ficticio, real, o animado. No obstante, la edad de la audiencia
es importante en esta categoria, pues los infantes al tener poca creatividad y una
personalidad no definida es més influenciable, a esto se le afiade que la infancia como
una etapa de crecimiento el nifio comienza a seguir a los personajes con quien se siente
identificado. Como se puede observar en algunos testimonios de los nifios entrevistados,
sefialan que quieren ser como los personajes de los spots publicitarios, esto debido a los
siguientes atributos: la moda, por tener un vestuario y accesorios novedosos y divertidos
e incluso con la finalidad de lograr una de las tantas actitudes que presenta el contenido

del mensaje publicitario esto es: mas amigos y mas diversion.

v Mecanismos de significacion mediatica

Entrevistador.- ;Qué te atrae de los anuncios comerciales? (los colores, la musica, los

personajes jugando, las aventuras que hacen, las imagenes de hogar)

El proposito de la pregunta anterior es identificar qué es lo engancha al nifio en el
proceso de recepcion televisiva o sea, los spot publicitarios. Para esto se consideraran

las respuestas mas similares referentes a este fendmeno.

Informante A.- A mi me gustan los mufiequitos que salen anunciando el
producto, y los lugares donde estan, hay uno de Chetos donde el gato se escapa
de las trampas que le ponen esta chistoso, me dan ganas de asi hacerle a mi gato
0 al perro (SE RIE)
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Informante B.- La musica que sale en el comercial me gusta y las aventuras que
hacen los personajes que anuncian el producto.

Informante C.- Mmm los colores que salen en el producto anunciado Yy las
aventuras que hace los personajes y la masica que sale en el comercial me gusta

cuando pasa las escaleras y no se cae y los demas lo siguen.

Una de las bondades de la publicidad es recrear escenas con la intencion de que
proyecten una realidad verosimil y muy imaginativa, para esto se recurre a diversos
estudios de mercadotecnia, piscologia y comunicacién. Pues bien, retomando las
respuestas de los entrevistados y de acuerdo al andamiaje teorico Guillermo Orozco,
sefiala que la fantasia y las sorpresas que se usan en el medio televisivo en este caso en
la publicidad mediética reactivan la imaginacion de los menores de edad despertando el
asombro, y la incertidumbre por saber lo desconocido de esta forma se incita al nifio
adentrase en la narrativa del spot publicitario. Tal es el caso del spot de “Sabritas”, el
cual usa como personajes fantasiosos a zombis y el de “Fanta” al utilizar el asombro en
la utilizacion de la patineta. Otro mecanismo del cual habla Orozco y es de gran impacto
son los aspectos musicales y sonoros que integran en el mensaje mediatico, pues estos
tienen la propiedad de Ilamar la atencion y por tanto también se reorientar la distraccion
de la audiencia, provocando en ella una respuesta activa de ubicar la total atencion sobre
el producto. Respecto a esto, en los spot analizados se presenta un fondo musical muy

compatible con las acciones que se hacen los personajes.

De igual forma, destacan los beneficios del color, pues como sefiala Orozco estos
afiaden mas empatia al significado. La utilizacion de éste genera gusto por el producto,
de igual manera estos colores son colocados dependiendo de su significado, el cual debe
ser compatible con lo que se ofrece. Ejemplificando esto: los colores del spot
publicitario analizado del producto Fanta, estan integrados en todo su contexto: el
cabello de los personajes, el atardecer, la luces de las lamparas, las banquetas, las
fachadas de las casas, las cortinas de las accesorias, la ventanas de las casas, etc. En
suma la utilizacion de colores desentrafia diversos significados que se atribuyen y
enriquecen al producto que se anuncia. De esta forma se puede concluir que son

considerados codigos que funcionan como lenguaje cultural.

Entrevistador.- ;Cdémo eliges un producto, por su color, sus dibujos, sus los obsequios

que regalan, su marca o porque tus amigos lo comen?
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Entrevistador.- Los mufiequitos, la marca, los colores del producto, el personaje que
ofrece el producto, los obsequios que regalan. ¢Cual crees td que te convence para que
elijas ese producto?

Informante A.- Mmm, pues su marca, porque hay otras cosas que son iguales

pero saben diferente.

Informante B.- Por la marca del producto y como ya los conozco que saben rico

los sigo comprando.

Informante C.- Los mufiequitos que salen en patinetas se me hace divertido, la
forma en la que estaban vestidos y sus lentes que usan se ven bonitos eso me

convence a mi.

Informante D.- Los mufiequitos que salen en el comercial, y las promociones
que luego salen en las bolsas, o luego juntas tapas y te dan cosas a cambio en la

tienda.

Informante E.- Por las cosas que regalan, a veces regalan dinero, o los tazos

para jugar.

Informante F.- Por las memorias USB y los peluches y por los colores que tiene

su envoltura.

Sin duda las dos pregunta anteriores son bastante complejas, ya que a la hora de
entrevistar a los menores de edad éstos se tomaron un par de segundos para responderla,
esto debido a que son bastantes los atributos por los que se selecciona un producto.
Cabe sefialar que estas dos preguntas formaron parte de un primer y segundo borrador,
en los cuales se pudo observar que los entrevistados respondian de forma variada las
mismas preguntas, tenido el mismo objetivo ambas interrogantes. Por esta razon se
retomaran los datos mas precisos que corresponden al mismo nifio entrevistado de

ambas preguntas.

Recordando que esta investigacion es de corte cualitativo se enunciara sélo esta
pregunta de forma cuantitativa posteriormente se explicard de acuerdo a nuestra
metodologia seleccionada. Como resultado de estas respuestas se obtuvo en primer
lugar que los nifios elijen un producto por los obsequios que estan dentro de los
productos, en segundo lugar seleccionan un producto por el contenido del spot
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publicitario, en tercer lugar prefieren adquirir un producto por la marca del producto y
como ultimo lugar se inclinan en seleccionar por los atributos que despierta el color que

posee el producto tanto en su spot como en el producto.

Como primer plano a interpretar, la narrativa que engloba al spot publicitario, la
audiencia infantil la prefiere con contenidos actuales y modernos. Pues recordemos que
la publicidad representa estilos de vida, patrones de conducta e incluso la igualdad de
género, todo esto impacta a la audiencia por su encodificacion que presenta. Esto se
puede identificar en los spot publicitarios interpretados, ya que se estan presentes dos
nifios de diferente sexo realizando las mismas actividades, por ejemplo patinar y saltar
en patines, y jugar tazos. Esto nos lleva a sefialar que la publicidad esta generando

igualdad entre géneros.

Continuando con la misma Optica, ahora los mensajes publicitarios, tienen efectos
musicales y animaciones computarizadas que deslumbran la imaginacion y despiertan

el asombro propiciando novedad en la audiencia infantil.

Los mensajes publicitarios destinados a la audiencia infantil, abordan aspectos
modernos propios de la actualidad, con la intencién de recrear una atmosfera que le
propicie aventura, diversion y amistad. En palabras de Orozco, el contenido mediatico
construye en su mensaje una ventana muy similar a la realidad; esto es, presenta una
realidad verosimil, y al hacer esto, se crean nuevas necesidades en la audiencia, estas se

clasifican en uso y de cambio como sefiala Baudrillard.

Continuando con el mismo punto, los datos arrojados de la entrevista muestran la forma
en la que seleccionan los productos, pues los nifios afirman que la eleccion de un
producto no necesariamente para consumirlo por necesidades fisioldgicas, sino para
interactuar y obtener determinados articulos como memorias USB, peluches, tazos, etc.
Para después utilizarlos como un mecanismo generador de recursos monetarios e
incluso para socializar, estos nifios sefialan que los tazos brindan mas posibilidades de
tener amigos, esto debido a que se retnen para jugar y apostar, obteniendo asi diversion,
de esta forma reconocen el valor de cambio del cual Baudrillard lo sefiala como el
proceso donde se satisface una necesidad social (amistad, diversion e interaccion) por
tanto la audiencia infantil refleja sus deseos personales en la posesion del producto por

la importancia que tienen éstos en su vida cotidiana.
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Por otra parte, tras los resultados de una entrevista a un nifio de 8 afios de nivel
socioecondmico bajo, es importe mencionar que afirmé que los colores de los spots

publicitarios lo orientan en seccionar un producto, ante esto se le pregunto lo siguiente:

Entrevistador.- ¢Si te regalo dos paletas de hielo y la primera tienen una envoltura

color azul y la segunda negra cual escogerias?
Informante A.- jHaaa! la azul

Entrevistador.- Y eso ¢Por qué? Si las dos son de hielo y son para comer
Informante A.- Si, pero la azul se ve mas rica

Estas respuestas nos llevan a concluir que efectivamente la sociedad esta construida en
cddigos distribuidos de forma universal, ya que a través de ellos ubicamos determinados
gustos y sentidos que orientan nuestra conducta. Lo mismo sucede con el mensaje
publicitario al estar cargado con diversos colores, estos generaran un significado que es
interpretado de forma automética en el infante. Como ya se coment6 anteriormente

dependera de sus rasgos sociales y culturales de la audiencia.

¢+ Observacion participante

A continuacion se muestra el primer instrumento donde se arroja la informacion

recabada de la observacion.

Primer registro-resumen de observacion general

Estudio para identificar el papel que desempefia la publicidad televisiva en la seleccion

de productos alimenticios por parte del publico infantil.

Fecha: jueves 12 de junio Hora: 2:00 a 3:00 Episodio: Primero

Participante: nifio de 9 afios de edad Estrato social: alto

Lugar: Col. San Andrés Tomatlan, calle Roberto Fulton, Delegacion Iztapalapa

Elementos a observar

Ambiente
Actividades

Actores involucrados
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Acontecimientos relevantes
Aspectos y actitud del observado

Gestos, acciones y posturas del observado

Descripcion de la unidad de observacion

De entrada en lo que respecta a esta observacidon, comenzaremos a describir su entorno
escenario, el cual es acogedor, tranquilo y los recursos tecnologicos estan presentes en
este domicilio (television por cable y de plasma, internet, teléfono, consola de video
juegos y computadora). El lugar donde esta ubicado el televisor es la sala, en ella
también se encuentra el reproductor de musica, el cual esta conectado con el televisor,
por tanto el sonido que emite el medio televisivo se impone en eco y realiza mejoras
auditivas. En esta sala hay tres sillones y una mesa de centro, ademéas cuenta con
ventanas obscuras que impiden el paso de la luz directa que puede interrumpir la
visibilidad de la pantalla. La relacion mediada que realiza el observado tiene reglas, pues
éstas consisten en observar un tipo de programas y un determinando tiempo de
observacion que corresponde de 3 a 4 horas diarias, segun mencion0 la madre del

observado.

Por otra parte, se da pie al inicio del estudio, se proyecta al infante la caricatura ya
establecido previamente, el nifio esta tranquilo y no pierde detalle de lo que sale en la
pantalla, comienza a mirar a todo lados como buscando a alguien, pero sigue mirando,
segundos después llegan sus hermano ambos varones de 6 y 7 afios de edad. Ambos
nifilos comienzan a rei y a hacer ruidos como los que hacen los personajes animados.
Uno de los hermanos del observado se levanta y va a la cocina por un platano, y

comienza a comérselo, los otros nifios lo miran y le comienzan a decir:

- Me hubieras traido

- Dame tantito

Conforme estas acciones uno de ellos se levante y va por otro platano, el observado por
su parte, no se levanta, solo ve a Bob esponja y rie tras las ocurrencias que aparecen en

el medio televisivo.

Por mi parte como investigador, continio observado y percibo que el hermano del
observado de siete afios comienza a repetir algunas palabras que se utilizan en esta

caricatura. Sin duda esto es importante, pues me doy cuenta que los modismos que usan

96




esos personajes animados y ficticios les agradan hasta el grado de imitarlos e
incorporandolos en su forma de hablar.

Contintio observado y me rio cuando el observado rie, esto para provocar una mayor
empatia, los hermanos del observado realizan comentarios sobre las acciones que hace
un personaje llamado Patricio, y comienzan a reir. Por mi parte tambien realizé en
ocasiones comentarios sobre la conducta de los personajes. El observado estd un poco
inquieto y comienza a jugar con sus hermanos en el sillon. La narrativa de la caricatura
expuesta, es muy graciosa y el observado realiza algunas criticas sobre las acciones de
los personajes y toma una postura de asombro cuando los personajes juegan entre ellos.
En general estas son las acciones que realiza el observado al estar frente al aparato

televisivo.

Segunda parte en el desarrollo de la observacién participante

Al finalizar la proyeccién de la caricatura seleccionada, se dio inicio a la exposicion de

los cuatro mensajes publicitarios ya establecidos anteriormente.

Para la realizacién de esta dindmica se invit6 a los hermanos del observado, pues ellos
estaban en casa en ese horario de investigacion. Ademas tienen la edad apropiada para

ser participes de este estudio.

La proyeccion de estos spot publicitarios se llevé a cabo en la sala del observado, pues

las caracteristicas visuales con la que cuenta su televisor son aptas para reproducirlos.

Por otra parte, antes de dar inicio a la proyeccion de los mensaje publicitarios se les
pidiod a los infantes que pusieran atencion y guardarén silencio. La conducta de los nifios
fue favorable pues hicieron caso a las instrucciones, ademas pude notar el interés que

les despiertan los spots publicitarios.

Tercera parte en el desarrollo de la observacién participante
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Para concluir con esta observacion, se colocaron los productos alimenticios en una

mesa, y se les invitd a elegir uno de todos esos alimentos chatarra.

Los nifios al observar varios productos, sus rostros expresaban rasgos faciles de alegria,
y comenzaron a seleccionar los productos. Los primeros que pasaron a elegir fueron los
hermanos del observador, ellos se inclinaron en seleccionar las papas “Sabritas”,

mientras que el observado selecciono los Chocorroles Marinela.

Resultados de la observacion participante

Como se pudo observar, los hermanos del observado seleccionaron las papas “Sabritas”,
cuyo spot publicitario ya se analizé e interpretd anteriormente, y por tal podemos
concluir que efectivamente el sentido del gusto sobre un producto nace a partir de los
beneficios que regala el producto, en este caso tazos y peluches. Por lo que respecta a
nuestro observado se evidente que realizd una diferente lectura sobre los mensajes
publicitarios. No obstante, ningun tipo de resultado en los estudios de recepcion
generaliza la idea sobre cémo actla la publicidad televisiva, ya que ésta actia de
diferente forma en cada tipo de persona. Pues bien como sefiala Orozco, las
investigaciones en recepcion estudian la realidad en un nivel micro-socioldgico, y no en
macro- sociologico para realizar afirmaciones generales. Sin embargo, si se puede
afirmar algunas de las condicionantes que si influyen en la seleccién de productos
alimenticios y de sus posibles significaciones que estos producen.

Segundo instrumento de observacion

Primer registro-resumen de observacion general

Estudio para identificar el papel que desempefia la publicidad televisiva en la seleccién

de productos alimenticios por parte del publico infantil.

Fecha: Viernes 13 de junio |Hora: 2:00 a 3:00 Episodio: Primero

Participante: Nifio de 9 afios de edad Estrato social: Bajo

Lugar: Col. San Andrés Tomatlan, calle Carlos Goodyear, Delegacion Iztapalapa

Elementos a observar
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Ambiente

Actividades

Actores involucrados

Acontecimientos relevantes

Aspectos y actitud del observado

Gestos, acciones y posturas del observado

Descripcion de la unidad de observacion

Respecto al escenario donde se encuentra inmerso el sujeto a observar, cabe sefialar que
las condiciones sociales donde vive son un poco escasas, la casa donde vive es muy
pequefia, pues sus padres rentan dos cuartos y ahi se encuentra la cocina y el dormitorio.
Cabe sefialar que el observado es hijo unico por lo que ve la televisién en compafiia de
SuU mama.

Dentro de las caracteristicas que se pueden observar como investigador, me doy cuenta
que la mama del observado es una persona que ve mucho television, esto considerando
que es ama de casa y el hogar es muy pequefio. Por tanto me lleva a deducir que el
observado también consume buena cantidad de programas televisivos.

Antes de comenzar la caricatura, le sefiale al observado disfrutar de ella y poner mucha
atencion sobre los mensajes publicitarios que le proyectaria después.

Una vez ya expuesta la caricatura, el observado se sent6 en una silla a una distancia
aproximada de dos metros, pues la television es pequefia. Esto me asombrd, ya que es
una distancia muy corta.

Pasando unos minutos, su mama le sugirio retirarse un poco, pero él hizo caso omiso
sobre este comentario.

El observado comenzd a reir, y a invitar a su mama a ver la television con él. Sin
embargo, yo como investigador y tras el poco espacio dentro de la casa, comencé a
intercambiar palabras con su mama4, ella me comentd que el observado pide que le
compren lo que aparece en la television (dulces y juguetes). Por su parte, el observado
seguia disfrutando de la caricatura, pues ésta le causa diversion y mas ain cuando el
personaje principal o sea Bob Esponja, hace enojar a sus amigos. Ante esta situacién me
acerque junto al observado por unos segundos y me hizo el comentario:

-“A ti quién te cae bien” Le respondi “Calamardo” y me dijo, a mi Bob Esponja y mas
me gusta cuando se rie. Al escuchar estos comentarios me di cuenta que la seleccion de

la caricatura fue la correcta, pues es del agrado de la audiencia a observar. Ya casi al
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terminar la caricatura, la mama del observado nos llevé agua para tomar.
Por lo tanto, esta son las actividades que realiz6 el observado al momento de ver la

television.

Segunda parte en el desarrollo de la observacién participante

Una vez concluida la caricatura comencé a proyectar los spots publicitarios, el
observado estaba muy atento a lo que se decian en ellos, ahi fue donde me di cuenta que
en verdad creé en lo que dice la television o al menos eso parecia. Esto comparando sus
respuestas que afirmé en la entrevista. Poco tiempo después cuando aparecio el spot del
Negrito Bimbo, el observado le dijo a su mama. “Mira Ma yo quiero ese, me lo
compras”. Tras esto me llevo a reflexionar sobre algunas cuestiones que trata el tedrico
Guillermo Orozco, donde sefiala que la fantasia y las sorpresas que se usan en el medio
televisivo reactivan la imaginacion despertando el asombro, incitando a adentrase en la

narrativa del spot publicitario.

Otro de los spot que mas llamo a la atencion del observado, fue el de “Fanta”, pues
como ya se menciond anteriormente posee diversas cuestiones propias para causar

sensacionalismo en el publico infantil.

Tercera parte en el desarrollo de la observacién participante

Como tercera accion para finalizar esta técnica de investigacion, se colocaron los
productos chatarra en una mesa y se le dio la opcion al observado de elegir sélo uno el
gue mas fuera de su agrado.
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Resultados de la observacion participante

El observador no dudo y selecciond las “Sabritas”, pues bien como dijimos en apartados

anteriores este producto ofrece mas que el sélo alimento.

Tercer instrumento de observacion

Primer registro-resumen de observacion general

Estudio para identificar el papel que desempefia la publicidad televisiva en la seleccion

de productos alimenticios por parte del publico infantil.

Fecha: Lunes 16 de junio Hora: 2:00 a 3:00 Episodio: Primero

Participante: Nifio de 9 afios de edad Estrato social: Medio

Lugar: Col. San Andrés Tomatlan, calle Gobernacion, Delegacion Iztapalapa

Elementos a observar

Ambiente

Actividades

Actores involucrados
Acontecimientos relevantes
Aspectos y actitud del observado

Gestos, acciones y posturas del observado

Descripcion de la unidad de observacion

Para finalizar este estudio recepcion se dara inicio a desarrollar la ultima observacion
participante que se realizé de igual forma en el domicilio del infante, puedo constatar
que las condiciones donde vive el nifio son de clase social media, ya que tras una
valoracion en sus respuestas de la entrevista antes realizada y una conversacion previa
ante sus padres, lo puedo deducir.

Su padre es mecanico y su mama es ama de casa, el entorno donde vive el observado es
un ambiente agradable, este sujeto a observar tiene tres hermanos mas.

El lugar donde se observa la television es en la cocina, pues ahi esta situado el aparato
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televisivo. Los hermanos del observado son estudiantes de la secundaria del turno
vespertino.

Dentro un intercambio de palabras, le pregunte a la mama del observado si existia algun
tipo de reglas para observarla television, ella menciono6 que no, pues sefialo:

“Si se les dice que no a los nifios, méas lo hacen mejor los dejo que vean lo que ellos
quieren mientras hagan sus tareas y obligaciones”. Ante esto me puedo da cuenta que se
respeta las decisiones y actividades que realizasen los nifios.

Antes de comenzar a proyectar la caricatura, el observado me pregunt0 ¢para qué es
esto? Ante esto le explique algunas cosas y le hice saber que no era ni un examen, ni una
evaluacion, ni nada que se le parezca, por lo que el observado se sintié mas tranquilo.
Tomando en consideracion lo anterior, coloque el material audiovisual en la television
del nifio. Al momento de iniciar la caricatura, el observado comenzo susurrar la cancion
de entrada, esto indica que efectivamente también es del agrado de él. Minutos después
el observado fue a la cocina por fruta picada, y tomé asiento en el sillon. Me percate que
el nifio casi no hablaba.

Por mi parte, tras la experiencia que ya habia tenido con nifios anteriores me acerque al
él y le dije — ¢Qué personaje te gusta mas? Me respondié Bob en el restaurante, me
gusta cuando prepara la comida y hace enojar a Calamardo.

Tras esto, el observado comenz6 a reir, por mi parte también rei, en esos momentos de
proyeccion en la television, tocaron la puerta de la entrada, y salio la mama del
observado, después de unos segundo, entro a la casa otra sefiora con dos nifios pequefios
uno en brazos y otro de aproximadamente de 7 afos, cabe sefialar que este nifio no era
amigo del observado, por lo que estaba un poco timido, para esto yo sugeri al observado
que lo envirara a haber la television, y efectivamente se acercd. Ya en esos momentos la
interaccion que realizaron fue distante, pero amigable, sin embargo la caricatura estaba
por concluir y por tal ya no hubo tiempo para que convivieran en el acto de ver
television.

Por otra parte, comencé a observar que la mama del observado estaba muy entretenida
platicando con sus visitas, y decidi no interrumpirla y seguir con los planes de proyectar
los spots publicitarios a ambos nifios, pues ambos estaban en el lugar y hora indicada.
Tiempo después expliqué la dinamica al nifio de 7 afios y el acepto, ante esto proyecte
los spots y ellos comenzaron a verlos.

Durante la proyeccion, yo pregunte al nifio de 7 afios si deseaba volver a ver uno en
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particular, el me comentd que el de Bon Ice, de esta forma al finalizar volvi a pasar ese
spot publicitario. Basicamente este acto de interrupcion altero un poco el estado

psicologico del observado.

Sequnda parte en el desarrollo de la observacion participante

Al finalizar de ver la caricatura comencé a proyectarles los spots publicitarios, primero
fue el del refresco “Fanta”, y les siguieron los demas. Dentro de esa gama de anuncios

publicitarios se realizaron las siguientes preguntas.
Entrevistador.- ; Qué acostumbras a comprar mas?

Entrevistado.- Pues, compro de todo, dependiendo si tengo dinero, lo que mas

consumo son cosas de Sabritas.

Tercera parte en el desarrollo de la observacién participante

Una vez finalizadas las proyecciones, comencé a colocar los productos chatarra en una
mesa. Para esto invite a ambos nifios a seleccionar el de su preferencia, el observado

agarro la bolsa de las papas, y el otro nifio el refresco Coca-Cola.

Resultados de la observacion participante

Como podemos ver, ahora conocemos un poco de la forma de alimentacion de la
poblacién infantil, sin duda el producto que mas seleccionan, son las papas “Sabritas”,
pues retomando ideas de lo investigado, se puede afirman que efectivamente este
producto y otros, son reconocidos de forma simbdlica, en la cual esta audiencia
construye diversos significados a través de este alimento, dejando de lado el contenido
del producto y prefiriendo las distintas gratificaciones sociales que pueden obtener al

consumirlo.
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5.7 Conclusion

Durante la elaboracion de este trabajo recepcional fue necesario plantearse una
problematica que diera lugar a generar grandes cambios en la sociedad hoy en dia.
Retomando esto, y considerando que México es el pais con mas alto indice en obesidad
infantil, decidi cuestionar el papel que juega la publicidad televisiva destinada a ese
publico, s6lo con un proposito, investigar si el contenido mediatico publicitario
contribuye a formar malos hébitos alimenticios, generando a corto plazo una seleccién
de un producto determinado y largo plazo una posible enfermedad derivada de la
obesidad.

Para comenzar con esta investigacion, tuve que cuestionarme las posibles tematicas y
posturas que pudieran tener relacion con mi objeto de estudio, ya que el fendmeno
publicitario puede ser elaborado de distintas perspectivas y disciplinas. De esta manera,
al hacer distintas lecturas sobre el tema ya expuesto, fue como se dio pasd a la
generacion de temas que no s6lo me brindaron una postura de referencia al tema
investigado, sino también una postura argumentativa que fuera fundamental para
entender este fendmeno. Dentro de este abordaje teorico y epistemoldgico, se investigo,
documento, preguntd, observo y se cuestiond diversos aspectos fundamentales que la
publicidad utiliza para posicionar los productos en la mente del pablico consumidor.

Asi mismo, para el correcto andamiaje tedrico de este estudio, fue necesario el abordar
de manera contextualizada las primeras lineas de investigacion que dieron paso a estos
supuestos, pues estos son la base para entender cobmo, cuando y qué hacen los estudios

de recepcion en la audiencia.

Cabe sefalar que estos estudios muestran la manera en que la audiencia construye
significados a partir de su relacion con el aparato televisivo. Asi mismo, fue necesario

conocer el contexto sobre como actta la publicidad.

De esta forma, después de consultar diversas fuentes tedricas se alumbro el
conocimiento sobre las interrogantes que se formularon en esta investigacion. Sin
embargo, fue tan vasto que la Optica con la que se pretendia realizar este estudio fue

tomando distintas posturas, por lo que fue necesario reorientar este conocimiento.
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Ya en los diferentes abordajes que se realizaron, esta dptica que diera lugar al problema

de investigacion fue diversificando su objetivo, pero sin cambiar su hilo argumentativo.

En lo que respecta al trabajo de campo, se realizaron varias pruebas piloto con el
proposito de experimentar los instrumentos metodoldgicos, de esta manera se fue
innovando y trasformando la forma de indagacion, obteniendo asi la mejor técnica para
investigar a la audiencia infantil. Cabe sefialar que durante este proceso se pudo conocer
a mas publico, pues el sujeto de estudio me propiciaba un mayor acercamiento a

interactuar con otros infantes.

Conforme se adentraba mas a este proyecto, comenzaron a surgir diversos resultados
gue nunca se pensaron encontrar. Pues como se sefial6 al inicio de esta redaccion, el
punto principal era investigar si el contenido mediatico publicitario contribuye a formar
malos habitos alimenticios. De esta forma, los resultados que comenzaron a surgir,
propiciaron mi interés por descubrir més sobre la publicidad televisiva. Pues al tener
conocimientos sobre publicidad reflexioné el gran peso que tienen esos mensajes sobre
la audiencia infantil e incluso creo que tendrian que analizarse previamente antes de su
aceptacion por las televisoras o por las leyes de radio y television. Ya que al estar
cargados con simbolos, estos suelen ser de facil reconocimiento por la sociedad infantil,
que proximamente se convertird en una sociedad de consumo, adaptando y despertando
nuevas formas de comportamiento, socializacion e interaccion. Retomando lo anterior,
en definitiva la publicidad televisiva no sélo afecta los malos habitos alimenticios, sino
también provee al infante de nuevas realidades que son vistas de tras de la pantalla, pues
ellos argumentan que creen en lo que ven. Esta nueva realidad ficticia acerca al nifio a
realizar nuevas acciones y a desempefar nuevos modos de comportamiento. Pues los
contenidos mediaticos estdn elaborados con base en estudios de mercadotecnia,
analizando cuales son los anhelos y deseos que el infante quiere tener. De esta forma
considero que la publicidad mediatica es muy habil e inteligente para sus fines

comerciales, sin importarle cuan dafiino puede ser su contenido.

Pues su fin como todos los sabemos, no es para el bienestar del infante, sino para las

ganancias de las empresas responsables de esos productos.

Desde de mi punto de vista, tras lo investigado y descubriendo en los resultados datos
sorprendentes, considero que seria pertinente tomar medidas sobre estas acciones. En

primer lugar las autoridades educativas tendrian que comentar a los infantes los riesgos
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de la publicidad, por tanto se fortaleceria su capacidad critica frente al contenido
mediatico. En segundo lugar sabiendo que la industria publicitaria es tan poderosa seria
imposible eliminarla de la televisién, considero que la solucién no es prohibirla, sino
mas bien regular su contenido en base a parametros permitidos. Por otra parte, ya en el
vaciado final de la informacion recabada por la metodologia, se logré identificar mas de
un resultado, pues no soélo se recopilaron datos del problema de investigacién, sino
también se descubrid que el contenido mediatico publicitario, es el encargado de
generar distintos comportamientos y significados de la realidad, de los cuales el
consumismo, la socializacion, la personalidad, la interaccion, y la formacion de
estereotipos, son algunos de los mas recurrentes en la sociedad infantil. Pues ahora los
nifios observan, creen e imaginan distintas significaciones que pueden lograr al comprar
0 consumir los productos publicitados. Pues para ellos un factor importante es la
apariencia estética (vestuario y moda) que usan los personajes de la television. Estos
nifos que observan se adentran al hilo narrativo publicitario creyendo que al vestir

como esos personajes ficticios pueden lograr tener mas amigos y ser populares.

No obstante, se descubrié que las significaciones que realiza la audiencia son
propiciadas en gran medida por aspectos persuasivos, y simbélicos que actdan como
codigos que reconoce la audiencia infantil de forma natural generando asi un lazo de
preferencia sobre dicha publicidad. Aqui la fantasia, el asombro, la tecnologia, la
incertidumbre, los efectos musicales-visuales, y las promociones son los detonantes
para la adquisicion de mercancias y productos. Esta ultima es verdaderamente lo que
impulsa a la industria publicitaria, pues si esta invierte en regalar un determinado
obsequio, el publico meta al que fue destinado ese producto serd su principal
consumidor. Por tanto se utiliza el costo beneficio, el cual sera positivamente benéfico
para la empresa, creando asi una fidelidad a la marca y al producto, de esta forma el

infante construye el gusto sobre ese tipo de productos.

Ya dentro de esta Optica el infante, tras su corta edad para asimilar y discriminar
diversos contenidos publicitarios nada saludables, reconoce el valor del signo del
producto pues prefiere el valor de cambio que genera dicha mercancia. Para obtener
distintas gratificaciones sociales, ellos sefialan: “dinero, juguetes, amigos y felicidad”.
Tras esto, los infantes no parecen tan infantes, pues ellos ya estan dentro del panorama

de las negociaciones mercantiles.
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Por lo tanto, al considerar todo este trabajo ya investigado, me doy cuenta del por qué
de algunos modos de comportamiento que desempefian los nifios de 6 a 9 afios de edad,
pues es muy claro reconocer tras lo investigado, que se debe al contenido televisivo al
que estan expuestos diariamente. Obviamente no se generaliza esta idea, pero si se

puede afirmar que es la menos protegida ante el bombardeo publicitario.

Retomando esto, y a manera de explicar algunos de los comentarios que hicieron los
nifios entrevistados, tres de cada 5 sefialaron que la television es fuente principal de
informacidn, pues en ella se presenta la realidad y por tanto, ellos creen en lo que se
difunde, utilizando la l6gica que ellos mencionan “yo creo en lo que veo”. Con esto
podemos concluir que los nifios como sujetos en formacion, y con poco criterio para
juzgar se encuentran inmersos en un panorama mediado propiamente verosimil, donde

poco a poco se esta transformando su percepcion de la realidad.
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5.9 Anexos

Trascripcion de entrevistas

Primera entrevista realizada

Primer nivel del quidn de entrevista

Edad: 9

Sexo: Femenino

Grado escolar: Cuarto afio

Entrevistador.- ¢ La escuela donde vas es publica o privada?
Entrevistado. -Privada
Entrevistador. - ;Recibes dinero de tus padres, hermanos, tios o abuelos?
Entrevistado. - Si
Entrevistador. - ;Cuanto dinero recibes a la semana?
Entrevistado. - 100 pesos a la semana o0 a veces me dan 60
Entrevistador. - ¢En qué gastas tu dinero?
Entrevistado. - En dulces, chicharrones y cueritos
Entrevistador. - ;Cuéles es tu golosina favorita?
Entrevistado. - Las papas
Entrevistador. - ¢Llevas lunch a la escuela?
Entrevistado. - A veces mi mama me pone agua o torta
Entrevistador. - ;Qué compras en la escuela?

Entrevistado. - Galletas, agua y dulces
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Entrevistador. - ;Tienes television en tu cuarto?
Entrevistado. - Si

Entrevistador. -;Cuanto tiempo ves television?
Entrevistado. - Mmm, como unas 3 0 4 horas

Entrevistador. - Mientras ves television ;Qué haces?, juegas, comes, haces tarea, 0

solo observas tele
Entrevistado. — Mmm, como Yy juego con mi hermanita
Entrevistador.- ; Después de ver tele qué haces?
Entrevistado.- Juego en mi Exbox luego reviso que dejaron de tarea
Entrevistador.- Cuando yo te digo tazos ;A qué te suena?
Entrevistado. - Haa, pues a Sabritas es donde salen.
Entrevistador.- ;Sabes que es un anuncio publicitario o un comercial de productos?

Entrevistado.- Mmm, si, Son los que anuncian cosas en la tele, salen cada rato.

Segundo nivel

Entrevistador. - ;Los anuncios comerciales que ves en la television provocan en ti
alguna reaccion o sensacion o algo que quieras hacer. Por ejemplo pasear, jugar, salir

con tus amigos?

Entrevistado.- He, a mi me llama la atencion ver esos comerciales, porque me

dan ganas de comprar el producto para probarlo.

Entrevistador. - ;Crees que los comerciales de la television dicen la verdad?

Entrevistado.- Pues, mm, algunos no, algunos dicen como el Maevans, alivia la

caspa y no he cierto, la mitad dicen la verdad y la otra mitad miente.
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Entrevistador.- Cuando ves los anuncios comerciales ¢A quién le haces caso, a la

persona que esta promocionado el producto o, lo que observas que hace el producto?

Entrevistado.- Pues yo le hago caso a lo que yo veo si el que anuncia el
producto dice otro cosa no le hago caso porque yo lo estoy viendo.
Entrevistador.- Entonces te dejas llevar por lo que observas
Entrevistado.- Si.
Entrevistador.- Ok, bien.

Entrevistador.- ;Qué es lo primero que observas al ver un anuncio comercial? Lo
primero que te llama la atencion
Entrevistado.- Mmm, los colores que tiene a mi me gusta que tengan muchos
asi se ve bonito.
Entrevistador.- Por ejemplo recuerda que ya vimos esto de Fanta y de Sabritas qué te
Ilamo la atencién cuando aparecio en la television, qué es lo primerito que te llama la

atencion.

Entrevistado.- Pues de las Sabritas los tazos, porque yo a veces juego con las
nifias del salén y se me hace divertido.

Entrevistador.- ;Y del comercial de Fanta?
Entrevistado.- Los colores y los nifios que salen en la patineta.

Entrevistador.- ;Queé es lo primero gque piensas cuando ves un anuncio comercial, muy

independiente de los que ya vimos?

Entrevistado.- Que a veces si te ayudan y a veces no, porque hay personas que
pasan en esos comerciales y estan presentando el producto, por ejemplo la crema
Nivea, unos dicen que alivia la resequedad, pero luego salen otras personas que
dicen que ni al caso que no sirve. Al momento de que yo veo la tele pienso que

tal vez puede servir.

Entrevistador.- ; Qué te atrae de los anuncios comerciales?
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Entrevistado.- De Fanta, me llaman la atencién los colores que tiene el naranja,
y la historia del mufiequito que va en su patineta y todos los otros lo siguen para

jugar.

Entrevistador.- ;Y de Sabritas?
Entrevistado.- Pues los tazos, también sali6 que te pueden salir memorias y
peluches y ya con esos puedo jugar, pero yo no creo que salgan los peluches

pues estan muy grandes y como van a meter uno ahi en la bolsa de las Sabritas.

Entrevistador.- ;Cémo eliges un producto por primera vez?

Entrevistado.- Primero lo veo en la television, si me gusta como sale pues ya
voy a la tienda a comprarlo, otras veces también los veo en la tienda, lo compro

y pues ahi lo pruebo.

Entrevistador.- Ok, vamos a su poner que de todos los productos de golosinas y eso

gue tu consumes.

Entrevistador.- ; Donde los viste por primera vez, en la tele o donde td vas a comprar?
Entrevistado.- En la tele.
Entrevistador.- ;Te gustaria probar todos los productos que se anuncian en la

television, refrescos Sabritas, dulces, etc.?

Entrevistado.- Pues si, porque hay veces que me llaman la atencion, y digo, no
pues yo quiero probarlo, porque tal vez sabe rico.
Entrevistador.- ;Cémo eliges un producto por primera vez? Por su color, por su marca

0 por que tus amigos lo consumen o frecuentan ese tipo de productos.

Entrevistado.- Pues probandolo y si no me sirve asi como salié en el

comercial, pues no lo vuelvo a usar.

Entrevistador.- Pero cémo lo eliges (Qué te llama la atencion? Por ejemplo:
supongamos tienes 3 productos aqui, de esos 3 tu nunca los has provocado, qué es lo

que te llamaria la atencion por primera vez.
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Entrevistado.- Su marca por ejemplo los productos Amour, muchos dicen que

esa marca no sirve pero otros dicen que si que sale muy bien.

Entrevistador.- ;Qué es esa marca?

Entrevistado.- Es marca de barnices y de perfumes.

Entrevistador.- Ok, bien, pero en este caso estamos hablando de productos que se
comen, supongamos que ahorita te estan dando, Sabritas, Chetos, Coca Cola y Fanta.

De todos esos productos, ti ya los tienes en mente porque ya los consumiste.

Entrevistador.- ;Cudl es el que te gusta, que llamo tu atencidn por primera vez?
Entrevistador.- La Coca.

Entrevistador.- Porque, si es refresco como el de Fanta
Entrevistado.- Pues el de la Coca.

Entrevistador.- ¢ Por qué eliges Coca?
Entrevistado.- Porque sabe rica.

Entrevistador.- ; Te gusta mas que la Fanta?

Entrevistado.- Mmm no, me gusta mas la Fanta, pero la Coca a veces siento que
tiene mas gas que la Fanta, aparte la Coca contiene mas pintura, me gusta porque

le puedo ver lo que contiene y tiene menos calorias.

Entrevistador.- TU crees que ese gusto que tienes por la Coca, se deba a que hay mas
anuncios comerciales de Coca o simplemente porque ves mas agradable el producto
Coca que Fanta.

Entrevistado.- Pues, mm probandolo, si me gusta lo vuelvo a comprar y me

quedo con él.

Entrevistador.- ; Como eliges un producto por primera vez?

Entrevistado.- Lo elijo porque mis amigos lo comen, y me Ilama la atencion.

Entrevistador.- ;Cuando ves un comercial sientes que el comercial es un caso

particular que has vivido tu en algunas ocasiones?
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Entrevistado.- Si, a veces.

Entrevistador.- ;Crees que puedas llegar a ser como los personajes que promocionan
esos productos?
Entrevistador.- Por ejemplo: ¢Has visto el comercial de Chokocrispis?
Entrevistado.- Si.
Entrevistador.- Ves que sale qué si consumes eso, podras llegar hacer grandototote.

Entrevistado.- Pues mmm, a veces yo creo que si, porque es arroz inflado, te
dicen que te ayuda a crecer, yo lo he probado su sabor es agradable, pero no creo
lo que dicen.

Entrevistador.- ;Los productos que compras te han ayudado a tener mas amigos para

jugar?

Entrevistado.- Pues no, porque los amigos no se hacen con las cosas que tu
traes.
Entrevistador.- Cuando vas a comprar en la tienda ¢recuerdas algun anuncio que salié
en la television?
Entrevistado.- Mmm, si.
Entrevistador.- ;| Recuerdas cual fue el ultimo producto que viste en la television?
Entrevistado.- Mmm, si el de las Sabritas habanero
Entrevistador.- Pero por qué lo recuerdas ¢ Qué te gusto?
Entrevistado.- Es que ahi sale un actor de una novela que baila y me gusta el
comercial.

Entrevistador.- ok.

Tercer nivel

Entrevistador.- De los comerciales que viste ¢Cuales recuerdas mas, el del refresco o

el de Sabritas?
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Entrevistado.- El de las Sabritas.
Entrevistador.- ¢ Por qué? qué te gusto.
Entrevistado.- Pues de las Sabritas me gustaron los tazos porque son divertidos

y también porque traen memorias y peluches.

Entrevistador.- ;Qué fue lo que mas te llamo la atencion de esos comerciales? el
producto, en ese caso Sabritas, o los Doritos, los colores que usan, los personajes en este
caso, el de las plantas contra zombis, 0 lo de Fanta, el nifio que aparece en la patineta,
las acciones y trucos que hace cuando sube la banqueta y da vueltas en su patineta o los
nifios que estan en los juegos de diversion con los tazos, su musica.

Entrevistador.- ;Qué es lo que te agrada?

Entrevistador.- ; Qué fue lo que te llamo la atencion?

Entrevistado.- Bueno a mi me llamo la atencion el comercial de Fanta por los
mufiequitos, porque los colores que usan se ven bonitos. El de Sabritas me Ilamo

la atencion méas que nada por los tazos, las memorias, y los peluches.

Entrevistador.- ; Tus amigos juegan con tazos?
Entrevistado.-Si.
Entrevistador.- Me imagino que cada quien lleva sus tazos o compran ahi en la

escuela.

Entrevistado.- Mmm, dependiendo, a veces en el desayuno se los mandan sus
mamas 0 a veces los comprar productos en la cooperativa de la escuela, pero
también hay unos que no juegan porque dicen que son aburridos, pero también

ay unos que les llama la atencidn y hasta apuestan.

Entrevistador.- ¢ Y que apuestan?
Entrevistado.- Dinero.

Entrevistador.- ; Cuanto?
Entrevistado.-Mmm, dependiendo de 10 a 15 pesos, el que caiga cara gana los
15 pesos y el que no caiga nada no gana nada y el que pierde se lleva un castigo

Entrevistador.- ;O sea que si comparten el mismo gusto por los productos?
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Entrevistado.- Si.

Entrevistador.- ¢ Te gustaria ser como los personajes que salen en estos comerciales?
Entrevistado.- Si, como los nifios que corren y juegan porque se me hace algo
divertido. (SE RIE)

Entrevistador.- Cuando consumes estos productos, Fanta o Sabritas, ¢(Crees que te
pueden ayudar para hacer mas amigos y convivir con ellos?
Entrevistado.- Pues no, porque son gustos, que a mi no me guste la Fanta, no
por eso N0 me Voy a juntar con mi otro compafiero que le gusten las Sabritas, o

la Coca.

Entrevistador.- Los mufiequitos, los colores del producto, el personaje que ofrece el

producto, ¢Cual crees tl que te convence para que tu elijas ese producto?

Entrevistado.- Mmm, yo creo que los mufiequitos.

Segunda entrevista realizada

Primer nivel del quidn de entrevista

Edad: 9

Sexo: Femenino

Grado escolar: Cuarto afio

Entrevistador.- ¢ La escuela donde vas es publica o privada?
Entrevistado.- Publica.
Entrevistador.- ;| Recibes dinero de tus padres, hermanos, tios o abuelos?

Entrevistado.- Si, me da dinero mi mamay mis tias
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Entrevistador.- ;Cuanto dinero recibes a la semana?
Entrevistado.- Mi mama me da 20 pesos y mis tias 30 pesos, 0 al reves.
Entrevistador.- ;En qué gastas tu dinero?

Entrevistado.- Lo guardo para la papelearia y me compro dulces, pan y los
Chetos.

Entrevistador.- ;¢ Cudles es tu golosina favorita?
Entrevistado.- Los dulces
Entrevistador.- ¢ Llevas lunch a la escuela?

Entrevistado.- Si, llevdo manzana, a veces un jugo o papas y a veces mi mama

me pone agua o torta.

Entrevistador.- ; Qué compras en la escuela?
Entrevistado.- Cocteles y palomitas.

Entrevistador.- ; Tienes television en tu cuarto?
Entrevistado.- No.

Entrevistador.- ; Cuanto tiempo ves television?
Entrevistado.- Mmm, hora y medio a dos horas.

Entrevistador.- Mientras ves television ;Qué haces?, juegas, comes, haces tarea, 0 s6lo
observas tele.

Entrevistado.- Mmm, pues a veces platico con mis hermanas de las novelas
0 de las caricaturas que vemos y otras hago tarea o me pongo a dibujar las

princesas.
Entrevistador.- ; Después de ver tele qué haces?

Entrevistado.- Voy a la cocina a buscar algo de comer o me salgo al patio a

jugar con mi perrito o0 juego con mis primas murfiecas.
Entrevistador.- Cuando yo te digo tazos ¢A qué te suena?
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Entrevistado. - Mmm a las papas Sabritas
Entrevistador. -;Sabes que es un anuncio publicitario o un comercial de productos?

Entrevistado. - Mmm es donde anuncia algo para que las personas compren

ese producto haber si les gusta

Segundo nivel

Entrevistador. -;Los anuncios comerciales que ves en la television provocan en ti
alguna reaccion o sensacion o algo que desees hacer, por ejemplo pasear, jugar, salir

con tus amigos?

Entrevistado.- Mmm, pues me dan ganas de comprar cosas que no tengo y de

probar el producto haber a que sabe.

Entrevistador.- ;Crees que los comerciales de la television dicen la verdad?
Entrevistado.- Mmm, pues yo creo que dicen la verdad cuando anuncian un

producto por eso sale en la tele porque si sirve y pues lo venden sino no saliera.

Entrevistador.- Cuando ves los anuncios comerciales ¢A quién le haces caso, a la

persona que esta promocionado el producto o, lo que observas que hace el producto?

Entrevistado.- Pues yo le hago caso a lo que yo veo, me dejo llevar por lo que
veo que hace producto casi no veo al que anuncia.
Entrevistador.- Haber dime un ejemplo:
Entrevistado.- Mmm, pues uno del jabon Ariel yo veo que si quita las manchas y pues
funciona y ya luego cuando vamos a comprar cosas yo le digo a mi maméa que compre

ese.
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Entrevistador.- ;Qué es lo primero que observas al ver un anuncio comercial, lo
primero que te llama la atencion?
Entrevistado.- Mmm, el comercial si esta bonito o feo y ya luego veo el

producto haber para que es, 0 para que sirve.

Entrevistador.- ;Qué es lo primero que piensan cuando ves un anuncio comercial de

algin producto?

Entrevistado.- Mmm, me imagino como fue que hicieron ese comercial y veo

como juegan los dibujos que salen ahi.

Entrevistador.- Del comercial de Fanta y de Sabritas ¢que es lo que te llamo la
atencion cuando aparecio en la television? ;Qué es lo primerito que te llama la

atencion?

Entrevistado.- Mmm, la musica, las cosas que regalan, los nifios que juegan

con la patineta y como lo siguen los demas.

Entrevistador.- ;Cémo eliges un producto por primera vez?

Entrevistado.- Mmm, porque lo veo en la tele y me dan ganas de probarlo.

Entrevistador.- ;Qué te gusta de los productos, su envoltura, sus dibujos, su sabor, los
regalos que dan?

Entrevistado.- Mmm, Su envoltura y el sabor que tiene algunos.

Entrevistador.- ;Crees que puedas llegar a ser como los personajes que promocionan
eso0s productos si los consumes?

Entrevistado.- Mmm, no no creo, porque eso es de mentiras.

Entrevistador.- Cuando vas a comprar ¢ Te acuerdas de algun comercial que salio en la
television?
Entrevistado. - Mmm, si, me gusto como salid, lo compro pues lo pruebo para

saber a qué sabe
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Entrevistador. -;Recuerdas cual fue el ultimo producto que viste en la television?
Entrevistado. - Mmm si, el de gansito

Entrevistador. - ;Te acuerdas como era ese comercial?
Entrevistado. - Si, salian muchos nifios jugando en la nieve, todos tenian
chamarras y gorros, eso me gusto

Entrevistador. -¢ Te gustaria ir a la nieve a ti?

Entrevistado. - Si, no la conozco, s6lo la he visto por la television

Tercer nivel

Entrevistador. - De los comerciales que viste ¢;Cudles recuerdas mas, el del refresco

0 el de Sabritas?

Entrevistado. - El de Fanta

Entrevistador. - ¢Por qué? -qué te gusto
Entrevistado. - Pues los mufiequitos que salen estan bonitos sus lentes negros y
grandes y ropa de rayas, me gusto como lo persiguen en su patineta, se ve
moderno todo eso.

Entrevistador. -;Qué fue lo que mas te llamo la atencion de esos comerciales?
Entrevistado. - La musica que tienen y los mufiequitos que siguen al nifio de la
patineta para quitarle su refresco, pero el no se deja y los esquiva para que no lo
agarren.

Entrevistador. -; Tus amigos y tu comparten el mismo gusto por esos productos?

Entrevistado. - Si, a veces vamos a comprar el mismo producto

Entrevistador. - ;Te gustaria ser como los personajes que salen en estos comerciales?

Los nifios que corren y juegan
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Entrevistado. - A veces si porque son cosas divertidas y se la pasan bien los

dibujos y a veces no porque luego les va mal y eso no me gusta

Entrevistador. - Cuando consumes estos productos, Fanta o Sabritas, ¢Crees que te

pueden ayudar para hacer mas amigos y convivir con ellos?

Entrevistado. - No, porque uno hace amistad sélo

Entrevistador. - Los mufequitos, los colores del producto, el personaje que ofrece el

producto, ¢Cual crees tl que te convence para que tu elijas ese producto?

Entrevistado.- Mmm, Los mufiequitos que salen y la patineta se me hace muy

divertido eso me convence a mi.

Tercera entrevista realizada

Primer nivel del quidn de entrevista

Edad: 7

Sexo: Masculino

Grado escolar: Segundo de primaria

Entrevistador.- ¢ La escuela donde vas es publica o privada?
Entrevistado. - Es publica

Entrevistador. -;Recibes dinero de tus padres, hermanos, tios o abuelos?
Entrevistado.- Si, de mis papas

Entrevistador- ¢ Cuanto dinero recibes a la semana?
Entrevistado. - Mi mama me da cinco a diez pesos al dia

Entrevistador.- ;En qué gastas tu dinero?
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Entrevistado. - En chicles, paletas, y chicharrones
Entrevistador.- ;¢ Cudles es tu golosina favorita?
Entrevistado. - Las donas y los chocolates
Entrevistador.- ¢ Llevas lunch a la escuela?
Entrevistado. - Si, llevo torta y agua
Entrevistador.- ; Qué compras en la escuela?
Entrevistado. - Si, dulces y Chetos
Entrevistador. -¢ Tienes televisién en tu cuarto?
Entrevistado. - No
Entrevistador.- ;Cuéanto tiempo ves television?

Entrevistado. - Mmm, como 4 horas veo el canal 5 y lego el 2 cuando mi mama

ve las novelas de la noche

Entrevistador. - Mientras ves television ¢Qué haces? juegas, comes, haces tarea, 0 solo
observas tele

Entrevistado. - Mmm, pues, hago la tarea y como 0 me duermo
Entrevistador. -; Después de ver tele qué haces?

Entrevistado. - Juego con mis perros y mis amigos que viven en la casa
Entrevistador. - Cuando yo te digo tazos ¢ A qué te suena?

Entrevistado. - A las papas Sabritas
Entrevistador. -;Sabes que es un anuncio publicitario o comercial de productos?

Entrevistado. - Mmm, son los que anuncian cosas en la tele y pasan mucho

cuando ves las caricaturas.

Segundo nivel
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Las siguientes preguntas fueron elaboradas para conocer como funciona en todo su

contexto la publicidad en los infantes.

Entrevistador.- ¢Los anuncios comerciales provocan en ti alguna sensacion o
motivacion sobre algo que desees hacer? (jugar, divertirte con tus amigos, pasear,

comprar, etc.)

Entrevistado. - Me dan ganas de tener lo que anuncian para usarlo o probarlo,
algunos son juegos muy padres y me gustan para jugar con mis amigos, a mi

me han comprado mufiecos que salen el Max Stil ese yo tengo
Entrevistador. -;Y ese mufieco te ayuda a tener mas amigos?

Entrevistado.- Haaa si, porque nadie lo tiene y yo si y ya jugamos con él y con

otros que mis amigos llevan nos juntamos.
Entrevistador. -;Y a que mas juegan?

Entrevistado. - luego jugamos a que cada quien es el mufieco que tiene y

jugamos a la luchas de a mentis o con los de las luchas .
Entrevistador.- ;Crees que los comerciales de la television dicen la verdad?
Entrevistado. - Mmm si, se ve que si, pues sale en la tele.
Entrevistador.- ; Cuando ves anuncios comerciales a quien le haces caso?
A) A la persona que anuncia el producto

B) Lo que tu observas que hace el producto

Entrevistado. - A lo que yo veo del anuncio, si les gusta a los nifios de la tele a de
estar rico y si se ve divertido lo compro para jugar.
Entrevistador.- ;Qué es lo primero que observas al momento de ver un anuncio

comercial?

Entrevistado. - Los juegos que salen, se ven divertidos y me dan ganas de jugar.
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Entrevistador.- ;Qué es lo primero que piensas al momento de ver un anuncio

comercial?
Entrevistado. - A que sabra lo que sale en la tele.

Entrevistador.- ;Qué te atrae de los anuncios comerciales? (los colores, la masica, los

personajes jugando, las aventuras que hacen, las imagenes de hogar que salen)
Entrevistado. - Las aventuras que hacen los nifios y las imagenes que sacan.
Entrevistador. - Dime un ejemplo de eso

Entrevistado. - Mmm, el del tigre Tofio cuando juego fut y los nifios crecen

como él en la cancha.

Entrevistador. -;Como eliges un producto por primera vez? Porque sali6 en la tele o

porque quieres probarlo.

Entrevistado.- Mmm, Por que sali6 en la tele ahi salen los dulces y ya luego los

compro o se los pido a mi maméa que me los compre.

Entrevistador. -;Cémo eliges un producto, por su color, sus dibujos, sus obsequios que

regalan, su marca 0 porque tus amigos lo comen?

Entrevistado. - A veces porque mis amigos lo comen y pues yo creo que sabe

rico y me compro lo mismo.
Entrevistador. -;Describe como te gustaria que fuera un comercial?
a) Cosas ficticias (el universo y los planetas donde tu eres astronauta o piloto)
b) Cosas de imaginacion (zombis y cosas que no existen)
c) Aspectos familiares (mama, papa, mascota, hogar, aventura)
d) Aspectos escolares y amigos

Entrevistado —-Mmm, del de los zombis y cosas asi, me gusta ese tipo de

caricaturas

Entrevistador. -;Crees que puedes llegar a ser como los personajes del comercial si

consumes €s0s productos?
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Entrevistado. - Si, si como lo que dicen yo creo que si

Entrevistador. - Te gusta estar a la moda ¢Has logrado un beneficio al comprar o

consumir un producto?
Entrevistado. - No, no me gusta la moda, soy asi nhormal.

Entrevistador. -;Cuando vas a comprar te acuerdas de algun anuncio que salio en la

televisién?

Entrevistado.- Si, ahi los veo y ya después me acuerdo de los anuncios para

comprarlos.

Entrevistador.- ;| Recuerdas cual es el ultimo producto que viste en la television?
Entrevistado.- Mmm, fue el de Bon ice, doble cara

Entrevistador. -;Cual es ese?

Entrevistado. - Donde salen unos pingliinos cantando con unas chavas y regalan

otro helado y chamoy

Entrevistador. -, Tu forma de ser ha cambiado al tener, o comprar o consumir un tipo

de articulos?

Entrevistado. - Si, se me acercan mas amigos en la escuela para jugar con las
cosas que Yo llevo, la otra vez lleve un balén que me compro mi papa y jugamos
fut con lo de otro salon y ya de ahi siempre van al salon a buscarme para jugar a

la hora del recreo.

Tercer nivel

Las siguientes preguntas estan orientadas para describir las reinterpretaciones en todo
su contexto de los infantes con los spot publicitarios previamente a analizar de Fanta y
Sabritas. Esto con el fin de descubrir cuéles son las significaciones que hacen los nifios
del contenido mediatico publicitario. Cabe sefialar que las preguntas del segundo bloque

ayudaran a profundizar las respuestas de los infantes.
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Entrevistador.- De los comerciales publicitarios que viste ¢(Cual recuerdas mas?

(Refresco “Fanta” o el de “Sabritas”)
Entrevistado. - El de los tazos.

Entrevistador. -;Qué fue lo que te llamé la atencion? (el producto, el color, los

personajes, las acciones, la musica, la situacion, etc.)

Entrevistado. - Los dibujos de zombis y los tazos que salen con esos jugamos
en la escuela y apostamos cosas o dinero.

Entrevistador. -;Cuanto apuestan?
Entrevistado. - 5 pesos y jugamos 6 nifios, y ya el que gana se lleva todo.

Entrevistador.- ;Qué te gusta de los productos, su envoltura, su nombre, su marca, los

dibujos que tienen o su sabor?

Entrevistado.- Mmm, pues su marca porque hay otras cosas que son iguales
pero saben diferente y sus dibujos que tiene en su empaque Yy su sabor.

Entrevistador. - haber dime un ejemplo
Entrevistado. - La Pepsi y la Coca, la Coca es mas cara y sabe mejor.
Entrevistador.- ; Tus amigos y ti comparten el mismo gusto por esos productos?

Entrevistado.- Si, como nos juntamos, todo vamos a la cooperativa Yy

comparamos las mismas cosas.
Entrevistador.- ¢ Te gustaria ser como los personajes que salen en el anuncio?
Entrevistado.- Si, se ve divertido.

Entrevistador.- (El consumir esos productos te ayudan a tener mas amigos 0 a

divertirte mas?

Entrevistado.- Si, al tener mas tazos pues el juego dura mas tiempo y apostamos
mas el que gane se lleva los tazos que saco de la fila y al otro dia jugamos otra

vez pero el que gano pone los tazos.
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Entrevistado.- Los mufiequitos, los colores del producto, el personaje que ofrece el

producto, ¢Cual crees tl que te convence para que tu elijas ese producto?

Entrevistado.- Los mufiequitos que salen en el comercial, y las promociones
que luego salen en las bolsas, o luego juntas tapas y te dan cosas a cambio en la
tienda.

Entrevistador.- ; Como que cosas te dan?

Entrevistado.- Yo he ganado vasos y cosas gratis, Gansitos, papas, Y

Chocorroles.

Cuarta entrevista realizada

Primer nivel del quidn de entrevista

Edad: 7

Sexo: Masculino

Grado escolar: Segundo de primaria

Entrevistador.- ¢ La escuela donde vas es publica o privada?
Entrevistado.- Es publica.

Entrevistador.- ;Recibes dinero de tus padres, hermanos, tios o abuelos?
Entrevistado.- Si, me dan mis papas.

Entrevistador.- ;Cuanto dinero recibes a la semana?
Entrevistado.-Pues me dan 10 pesos por dia a la semana serian 50 pesos.

Entrevistador.- ;En qué gastas tu dinero?
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Entrevistado.- En mucha cosas pero lo que mas compro son dulces de pasita,

aguitas de sabor, Sabritas, refrescos y chocolates.
Entrevistador.- ; Cudles es tu golosina favorita?

Entrevistado.- Mmm, el huevo kinder y las lechitas de Alpura.
Entrevistador.- ¢ Llevas lunch a la escuela?

Entrevistado.- Si, llevo galletas, lechitas y papas a veces, casi no me pone mi

mama torta, la que si me pone es mi abuelita, pero s6lo cuando esta en la casa.
Entrevistador - ;Qué compras en la escuela?

Entrevistado -Si, compro churritos, chicharrones preparados y refrescos.
Entrevistador.- ; Qué refresco compras?

Entrevistado.- Coca o Fanta.
Entrevistador.- ¢ Porque te gusta la Coca?

Entrevistado.- Sabe rica, y siempre la compra mi mama.
Entrevistador.- ¢ Tienes televisién en tu cuarto?

Entrevistado.- Si.
Entrevistador.- ;Cuanto tiempo ves television?

Entrevistado.- Como unas 4 horas, el sabado veo mas tele porque esta mi papa.

Entrevistador.- Mientras ves television ;Qué haces?, juegas, comes, haces tarea, 0 s6lo
observas tele.

Entrevistado.- Como palomitas o fruta y veo tele, y a veces cuando hay algo

que no me gusta, hago mi tarea.
Entrevistador.- ; Después de ver tele qué haces?

Entrevistado.- Me duermo un rato, salgo a la calle a jugar con mis amigos,

compramos dulces, chicles, chilitos.
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Entrevistador.- Cuando yo te digo tazos ¢A qué te suena?
Entrevistado.- A Sabritas y a Chetos.
Entrevistador.- ;Sabes que es un anuncio publicitario o comercial de productos?

Entrevistado.- Si, son los que pasan en la tele cuando hay una caricatura, se

me hacen bonitos.

Sequndo nivel del guion de entrevista

Las siguientes preguntas fueron elaboradas para conocer como funciona en todo su

contexto la publicidad en los infantes.

Entrevistador.- ¢Los anuncios comerciales provocan en ti alguna sensacion o
motivacion sobre algo que desees hacer? (jugar, divertirte con tus amigos, pasear,
comprar, etc.)

Entrevistado.- Umm, pues me dan ganas de ir a la tienda a comprarlo y pus ver
a que sabe, a lo mejor sabe rico, algunos productos tienen sorpresas como los

cereales a veces traen premios.
Entrevistador.- ;Crees que los comerciales de la television dicen la verdad?
Entrevistado.- No les creo que digan la verdad, pero a veces si dicen la verdad.
Entrevistador.- Cuando ves anuncios comerciales ¢A quién le haces caso?

A) A la persona que anuncia el producto
B) Lo que tu observas que hace el producto
Entrevistado.- Yo le hago caso a lo que yo veo en la television.
Entrevistador.- ;O sea que te dejas llevar por lo que tus ojos ven?
Entrevistado.-Si, porque asi compruebo que es verdad lo que dice el comercial.
Entrevistador.- ¢No les lo que dice el anuncio?

Entrevistado.- Casi no, no me gusta.

Entrevistador.- ;Qué es lo primero que observas al momento de ver un anuncio

comercial?
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Entrevistado.- El producto, luego veo los colores que tiene y el precio de cuanto

vale

Entrevistador.- ;Qué es lo primero que piensas al momento de ver un anuncio

comercial?

Entrevistado.- Umm pus, si lo vendaran aqui en la esquina de la calle para ir a

comprarlo, casi siempre eso.

Entrevistador.- ;Qué te atrae de los anuncios comerciales? (los colores, la masica, los

personajes jugando, las aventuras que hacen, las imagenes de hogar que salen)

Entrevistado.- A mi me gustan los mufequitos que salen anunciando el
producto, y los lugares donde estan, hay uno de Chetos donde el gato se escapa
de las trampas que le ponen esta chistoso, me dan ganas de asi hacerle a mi gato
o al perro. (SE RIE)

Entrevistador.- ;Como eliges un producto por primera vez? Porque sali6 en la tele o

porque quieres probarlo.
Entrevistado.- Porque lo vi en la tele

Entrevistador.- ; Cémo eliges un producto, por su color, sus dibujos, sus obsequios que

regalan, su marca o porque tus amigos lo comen?

Entrevistado.- Porque a veces regalan cosas para jugar y si asi puedo jugar con

mis amigos con cosas nuevas.
Entrevistador.- ; Describe como te gustaria que fuera un comercial?
a) Cosas ficticias (el universo y los planetas donde tl eres astronauta o piloto)
b) Cosas de imaginacion (zombis y cosas que no existen)
c) Aspectos reales (mama, papa, mascota, hogar, aventura)
d) Aspectos escolares y amigos

Entrevistado.- Mmm, Me gustan que salgan cosas donde salen los nifios que
juegan con cosas de verdad, para yo después jugar igual que ellos
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Entrevistador.- ;Crees que puedes llegar a ser como los personajes del comercial si

consumes esos productos?
Entrevistado.- A lo mejor si, pues s6lo juegan y yo juego también

Entrevistador.- Te gusta estar a la moda ¢Has logrado un beneficio al comprar o

consumir un producto?

Entrevistado.- Umm, Si me gusta porque si yo compro cosas y me sale regalos
pues puedo comprar juguetes que no tienen mis amigos, una vez me gane 50

pesos en una bolsa de Sabritas.
Entrevistador.- ¢ Y qué hiciste con ese dinero?
Entrevistado.- Me compre un mufieco.

Entrevistador.- ;Cuando vas a comprar te acuerdas de algin anuncio que sali6 en la

television?
Entrevistado.- Mmm, Si, todo lo que compro salio en la television.
Entrevistador.- ;| Recuerdas cual es el ultimo producto que viste en la television?

Entrevistado.- Haaa si, el del helado ese el de los pingliinos que cantan, Bon

ice asi se llama.
Entrevistador.- ;Qué te Ilamo a la atencion de ese producto?

Entrevistado.- La musica y los colores que tiene, demas te regala un sabor mas

y tiene chilito.

Entrevistador.- ; Tu forma de ser ha cambiado al tener, 0 comprar 0 consumir un tipo

de articulos?

Entrevistado.- A veces si, porque con mas cosas tengo mas juguetes y mas

amigos para jugar.

Tercer nivel del guion de entrevista
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Las siguientes preguntas estan orientadas para describir las reinterpretaciones en todo
su contexto de los infantes con los spot publicitarios previamente a analizar de Fanta y
Sabritas. Esto con el fin de descubrir cuéles son las significaciones que hacen los nifios
del contenido mediatico publicitario. Cabe sefialar que las preguntas del segundo bloque

ayudaran a profundizar las respuestas de los infantes.

Entrevistador.- De los comerciales publicitarios que viste ¢Cual recuerdas mas?

(Refresco “Fanta” o el de “Sabritas”)
Entrevistado - El de Fanta.

Entrevistador.- ;Qué fue lo que te llamé la atencion? (el producto, el color, los

personajes, las acciones, la musica, la situacion, etc.)

Entrevistado.- La ropa que usan, los lentes, y la patineta. Los personajes estan

bien chistosos me gusto mucho.

Entrevistador.- ;Qué te gusta de los productos, su envoltura, su nombre, su marca, los

dibujos que tienen o su sabor?

Entrevistado.- Su envoltura, me gustan los colores brillosos se me hacen

divertidos
Entrevistador.- ; Tus amigos y ti comparten el mismo gusto por esos productos?

Entrevistado.- Si, todos compramos refresco, y otros que no son muy mis

amigos compran Coca y Boing.

Entrevistador.- ; Qué personaje te Ilamo la atencién? la nifia (o sea las mufiequitas) o el

nifio (los mufiequitos)

Entrevistado.- El del nifio, me gustaron sus lentes, su ropa se le veia chida, y

su pelo.

Entrevistador.- ¢ Te gustaria ser como los personajes que salen en el anuncio?
Entrevistado.- Umm, Si, son divertidos.

Entrevistador.- ¢ Por qué?
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Entrevistado.- Siento que a si voy a poder jugar mas afuera de la casa.

Entrevistador.- ¢El consumir esos productos te ayudan a tener mas amigos 0 a

divertirte mas?

Entrevistado.- Si, me ayuda a divertirme mas, porque Fanta esta rica y pues nos

gusta mas ademaés da energia por la naranja.

Entrevistador.- Los mufiequitos, los colores del producto, el personaje que ofrece el
producto, ¢Cual crees tl que te convence para que tu elijas ese producto?

Entrevistado.- Los personajes que salen en el refresco, asi yo veo que les gusta

a otros ninos.

Quinta entrevista realizada

Primer nivel del quidn de entrevista

Edad: 7

Sexo: Femenino

Grado escolar: Segundo de primaria

Entrevistador.- ¢ La escuela donde vas es publica o privada?
Entrevistado.- Privada.
Entrevistador.- ;| Recibes dinero de tus padres, hermanos, tios o abuelos?
Entrevistado.- Si, medan mis papas.
Entrevistador.- ;Cuanto dinero recibes a la semana?
Entrevistado.- Me dan 20 pesos diarios son 100 a la semana.
Entrevistador.- ;En qué gastas tu dinero?
Entrevistado.- Umm, en Palomitas, raspados, chicharrones.

Entrevistador.- ; Cudles es tu golosina favorita?
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Entrevistado.- El chocolate kinder sorpresa.
Entrevistador.- ¢ Llevas lunch a la escuela?

Entrevistado.- Mmm, a veces mi mama me pone algo, pero casi no.
Entrevistador.- ; Qué compras en la escuela?

Entrevistado.- Ahh, Zanahorias, raspados, tortas y chocolates.
Entrevistador.- ; Tienes television en tu cuarto?

Entrevistado.- Si.
Entrevistador.- ;Cuanto tiempo ves television?

Entrevistado.- 4 horas diarias.

Entrevistador.- Mientras ves television ;Qué haces?, juegas, comes, haces tarea, o s6lo
observas tele.

Entrevistado.- Hago la tarea que me dejan en la escuela y juego con mis

hermanos, a veces llega mi papa y me ayuda a hacerla.
Entrevistador.- ¢ Y a qué juegas con tus hermanos?
Entrevistado.- A las mufiecas Barbis o las princesas.
Entrevistador.- ; Después de ver tele qué haces?
Entrevistado.- Juego afuera en el patio con mis mufiecas.
Entrevistador.- Cuando yo te digo tazos ¢ A qué te suena?
Entrevistado.- Chetos.
Entrevistador.- ;Sabes que es un anuncio publicitario o comercial de productos?

Entrevistado.- Umm, es para que se anuncien los que venden.

Sequndo nivel del guion de entrevista
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Las siguientes preguntas fueron elaboradas para conocer como funciona en todo su

contexto la publicidad en los infantes.

Entrevistador.- ¢Los anuncios comerciales provocan en ti alguna sensacion o
motivacion sobre algo que desees hacer? (jugar, divertirte con tus amigos, pasear,

comprar, etc.)

Entrevistado.- Si me dan ganas de decirles a mis papas que me compren lo que

salio en la television ademas yo colecciono mis mufiecas y asi junto mas.
Entrevistador.- ;Crees que los comerciales de la television dicen la verdad?

Entrevistado.- Si, si dicen la verdad, hay un comercial de la Coca que regala

cosas, mi mama compro una Coca y gano otro refresco, si dice la verdad la tele.
Entrevistador.- ; Cuando ves anuncios comerciales a quien le haces caso?
A) A La persona que anuncia el producto.
B) Lo que tu observas que hace el producto.
Entrevistado.- Yo le hago caso a la persona que anuncia el producto, porque

esos gque anuncian salen en las comedias y programas.

Entrevistador.- ;Qué es lo primero que observas al momento de ver un anuncio

comercial?
Entrevistado.- El producto que sale.

Entrevistador.- ¢No le haces caso a lo que tiene escrito el anuncio comercial?
Entrevistado.- No, pongo atencion a lo que dice el que anuncia.

Entrevistador.- ;Qué es lo primero que piensas al momento de ver un anuncio

comercial?

Entrevistado.- En que lo quiero comprar para probarlo y si me gusta pues seguir

pidiéndole a mi mama que me lo compre.

143



Entrevistador.- ;Qué te atrae de los anuncios comerciales? (los colores, la masica, los

personajes jugando, las aventuras que hacen, las iméagenes de hogar que salen).

Entrevistado.- La musica que tiene me gusta y las aventuras g hacen los otros

nifos.

Entrevistador.- ;Como eliges un producto por primera vez? Porque sali6 en la tele o

porque quieres probarlo.
Entrevistado.- Porque quiero probarlo haber a que sabe.

Entrevistador.- ; Cémo eliges un producto, por su color, sus dibujos, sus obsequios que

regalan, su marca 0 porque tus amigos lo comen?
Entrevistado.-Por las cosas que regalan para jugar o a veces regalan dinero.
Entrevistador.- ; Describe como te gustaria que fuera un comercial?
a) Cosas ficticias (el universo y los planetas donde tu eres astronauta o piloto )
b) Cosas de imaginacion ( zombis y cosas que no existen )
c) Aspectos familiares (mama, papa, mascota, hogar, aventura)
d) Aspectos escolares y amigos

Entrevistado.- Me gusta que tenga cosas de casa, el perro y otros animales que

juegan.

Entrevistador.- ;Crees que puedes llegar a ser como los personajes del comercial si

consumes esos productos?
Entrevistado.- Si, porque estoy chiquita y voy a crecer.

Entrevistador.- Te gusta estar a la moda ¢Has logrado un beneficio al comprar o

consumir un producto?

Entrevistado.- Mmm Si, cuando compro cosas los otros nifios se acercan para

jugar y soy feliz.

Entrevistador.- ;Cuando vas a comprar te acuerdas de algin anuncio que sali6 en la

televisiéon?
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Entrevistado.- Si, de un chocolate, de una Cocay de los Chetos sabor queso de

los azules.
Entrevistador.- ;| Recuerdas cual es el ultimo producto que viste en la television?
Entrevistado.- Si, fueron los chiles de la Costefia.

Entrevistado.- ¢, Tu forma de ser ha cambiado al tener, 0 comprar o consumir un tipo de

articulos?
Entrevistado.- Si, asi tengo mas amigos y juegan mas conmigo.

Tercer nivel del guion de entrevista

Las siguientes preguntas estan orientadas para describir las reinterpretaciones en todo
su contexto de los infantes con los spot publicitarios previamente a analizar de Fanta y
Sabritas. Esto con el fin de descubrir cuéles son las significaciones que hacen los nifios
del contenido mediatico publicitario. Cabe sefialar que las preguntas del segundo bloque

ayudaran a profundizar las respuestas de los infantes.

Entrevistador.- De los comerciales publicitarios que viste ¢(Cual recuerdas mas?

(Refresco “Fanta” o el de “Sabritas”)

Entrevistado.-Mmm, el de Fanta.

Entrevistador.- ;Qué fue lo que te llamé la atencion? (el producto, el color, los

personajes, las acciones, la musica, la situacion, etc.)

Entrevistado.- Los mufiequitos que salen en las patinetas, el cabello de las

nifias esta bonito tienen varios colores.
Entrevistador.- ; Te acuerdas de qué color son?

Entrevistado.- Si, rojo, amarillo, naranja.
Entrevistador.- ; Te gustaria traer el cabello parecido a ellas?

Entrevistado.- Si, pero no me van a dejar.
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Entrevistador.- ;Qué te gusta de los productos, su envoltura, su nombre, su marca, los

dibujos que tienen o su sabor?
Entrevistado.- Su marca y sus dibujos que salen en el comercial me gustan.
Entrevistador.- ; Tus amigos y ti comparten el mismo gusto por esos productos?
Entrevistado.-Si, pero otros compran otras cosas.

Entrevistador.- ; Qué personaje te Ilamo la atencidn? la nifia (o sea las mufiequitas) o el

nifio (los mufiequitos)

Entrevistado.- La nifia es que tiene su cabello bien bonito y su ropa esta bonita

sabe andar en patines y da muchas vueltas con los otros mufiequitos.
Entrevistador.- ¢ Te gustaria ser como los personajes que salen en el anuncio?
Entrevistado.- Si, se me hacen bonitos y divertidos.
Entrevistador.- ;Sabes patinar?
Entrevistado.- Si, pero no muy bien, a veces me caigo.

Entrevistador.- ¢El consumir esos productos te ayudan a tener mas amigos 0 a

divertirte mas?

Entrevistado.- Si, me divierto mas con las cosas que regalan juegos y los

cambio con mi hermana.

Entrevistador.- Los mufiequitos, los colores del producto, el personaje que ofrece el
producto, ¢Cual crees tl que te convence para que tu elijas ese producto?

Entrevistado.- Los mufiequitos y la masica que sale me gusta eso es lo que mas

me gusta.
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Sexta entrevista

Primer nivel del quidn de entrevista

Edad: 6

Sexo: Femenino

Grado escolar: Primero de primaria

Entrevistador.- ;La escuela donde vas es publica o privada?
Entrevistado.- Publica.

Entrevistador.- ;| Recibes dinero de tus padres, hermanos, tios o abuelos?
Entrevistado.- Si.

Entrevistador.- ; Cuanto dinero recibes a la semana?

Entrevistado.- Me dan 20 pesos diarios a la semana si los guardo son 100
pesos.

Entrevistador.- ¢ En qué gastas tu dinero?

Entrevistado.- En paletas, galletas, Chetos, Sabritas y chocolates.
Entrevistador.- ; Cudles es tu golosina favorita?

Entrevistado.- Sabritas y galletas.
Entrevistador.- ¢ Llevas lunch a la escuela?

Entrevistado.- No, no me gusta llevar.
Entrevistador.- ; Qué compras en la escuela?

Entrevistado.- Compro una torta, refresco o papas o palomitas.
Entrevistador.- ; Tienes television en tu cuarto?

Entrevistado.- Si.
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Entrevistador.- ; Cuanto tiempo ves television?
Entrevistado.- 3 horas.

Entrevistador.- Mientras ves television ¢Qué haces?, juegas, comes, haces tarea, o solo

observas tele.

Entrevistado.- Mmm, a veces juego con mi hermana y luego me como lo que

mi mama me sirve en la mesa.
Entrevistador.- ; Después de ver tele qué haces?
Entrevistado.-Me duermo y juego mufiecas.
Entrevistador.- Cuando yo te digo tazos ¢A qué te suena?
Entrevistado.- Haa, Sabritas.
Entrevistador.- ;Sabes que es un anuncio publicitario o comercial de productos?
Entrevistado.- Si, es donde anuncian dulces.

Sequndo nivel del guion de entrevista

Las siguientes preguntas fueron elaboradas para conocer como funciona en todo su

contexto la publicidad en los infantes.

Entrevistador.- ¢Los anuncios comerciales provocan en ti alguna sensacion o
motivacion sobre algo que desees hacer? (jugar, divertirte con tus amigos, pasear,

comprar, etc.)
Entrevistado.- Si, me dan ganas de salir y jugar con mis amigos.
Entrevistador.- ;Crees que los comerciales de la television dicen la verdad?

Entrevistado.- Mmm, no dicen la verdad, porque luego dicen que tiene los

precios bajos y luego vamos a comprar y lo tiene caro.
Entrevistador.- ; Cuando ves anuncios comerciales a quien le haces caso?
A) A la persona que anuncia el producto
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B) Lo que tu observas que hace el producto

Entrevistado.- Yo le hago caso a la persona que lo esta anunciando.
Entrevistador.- ;Qué es lo primero que observas al momento de ver un anuncio
comercial?

Entrevistado.- Los colores y los mufiecos que salieron anunciando el producto.

Entrevistador.- ;Qué es lo primero que piensas al momento de ver un anuncio

comercial?

Entrevistado.- Mmm, a veces no me gustan porque son aburridos y no me dejan

ver la caricatura.

Entrevistador.- ;Qué te atrae de los anuncios comerciales? (los colores, la masica, los

personajes jugando, las aventuras que hacen, las imagenes de hogar que salen).
Entrevistado.- Mmm, los colores, las aventuras que tiene y la masica que sale.

Entrevistador.- ;Como eliges un producto por primera vez? Porque sali6 en la tele o

porque quieres probarlo.
Entrevistado.- Porque salio en la tele y ya con eso lo compro.

Entrevistador.- ; Cémo eliges un producto, por su color, sus dibujos, sus obsequios que

regalan, su marca 0 porque tus amigos lo comen?

Entrevistado.- Por los obsequios que regalan, asi me gano un juguete para

divertirme.
Entrevistador.- ; Describe como te gustaria que fuera un comercial?
a) Cosas ficticias (el universo y los planetas donde tu eres astronauta o piloto)
b) Cosas de imaginacion (zombis y cosas que no existen)
c) Aspectos familiares (mama, papa, mascota, hogar, aventura)

d) Aspectos escolares y amigos

149



Entrevistado.- Mmm, con cosas de mi imaginacion y de casa.

Entrevistador.- ;Crees que puedes llegar a ser como los personajes del comercial si

consumes esos productos?
Entrevistado.- Si, porque los nifios que salen tiene mi edad.

Entrevistador.- Te gusta estar a la moda ¢Has logrado un beneficio al comprar o

consumir un producto?

Entrevistado.- No, no me gusta eso, pero si mis papas me compran cosas, los

nifios de la calle viene a mi casa a jugar con migo y mis juguetes.

Entrevistador.- ;Cuando vas a comprar te acuerdas de algin anuncio que sali6 en la

televisién?
Entrevistado.- Si, me acuerdo de las Sabritas.
Entrevistador.- ;Por qué te acuerdas?

Entrevistado.- Porque, saben ricas o pasan mucho ese comercial bailando y

el policia se lleva a un sefior que come las papas.
Entrevistador.- ;| Recuerdas cual es el ultimo producto que viste en la television?

Entrevistado.- Si, el del shampoo donde salen los pitufos y ellos dicen que quita

la caspa.

Entrevistador.- ;Tu forma de ser ha cambiado al tener, comprar o consumir un tipo de

articulos?

Entrevistado.- Si, pues llegan mas amigos a jugar conmigo a mi casa.

Tercer nivel del guidn de entrevista

Las siguientes preguntas estan orientadas para describir las reinterpretaciones en todo
su contexto de los infantes con los spot publicitarios previamente a analizar de Fanta y

Sabritas. Esto con el fin de descubrir cuéles son las significaciones que hacen los nifios

150



del contenido mediatico publicitario. Cabe sefialar que las preguntas del segundo bloque

ayudaran a profundizar las respuestas de los infantes.

Entrevistador.- De los comerciales publicitarios que viste ;Cual recuerdas mas?

(Refresco “Fanta” o el de “Sabritas”)
Entrevistado - El del refresco Fanta

Entrevistador.- ;Qué fue lo que te llamé la atencion? (el producto, el color, los

personajes, las acciones, la musica, la situacion, etc.)

Entrevistado.- Los mufiequitos que salieron me gustaron, el cabello del nifio
esta bonito, las nifias que van en la patineta se ven bien y tienen bonita ropa, su

cabello de colores, a mi me gusto su pelo color rojo

Entrevistador.- ;Qué te gusta de los productos, su envoltura, su nombre, su marca, los

dibujos que tienen o su sabor?
Entrevistado.- La envoltura que tenga dibujos y colores muchos colores.
Entrevistador.- ¢ Tus amigos y tu comparten el mismo gusto por esos productos?
Entrevistado.- Algunos.

Entrevistador.- ; Qué personaje te Ilamo la atencidn? la nifia (o sea las mufiequitas) o el

nifio (los mufiequitos)
Entrevistado.- La mufiequita por su ropa a la moda, sus lentes negros y su pelo.
Entrevistador.- ¢ Te gustaria ser como los personajes que salen en el anuncio?

Entrevistado.- Si, para jugar como ellos, y perseguir a mis amigos en sus bicis o

en patines.

Entrevistador.- ¢El consumir esos productos te ayudan a tener mas amigos 0 a

divertirte mas?

Entrevistado.- Si, asi juego mas y me divierto con las cosas que regalan los

tazos o los peluches
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Entrevistador.- Los mufiequitos, los colores del producto, el regalo que ofrece el

producto ¢ Cudl crees tu que te convence para que tu elijas ese producto?

Entrevistado.- Mmm, por las cosas que me regala Sabritas, yo por eso las

compro

Séptima entrevista realizada

Primer nivel del quidn de entrevista

Edad: 9

Sexo: Masculino

Grado escolar: Cuarto grado

Entrevistador.- ;La escuela donde vas es publica o privada?
Entrevistado.- Publica.
Entrevistador.- ;| Recibes dinero de tus padres, hermanos, tios o abuelos?
Entrevistado.- Si.
Entrevistador.- ; Cuanto dinero recibes a la semana?
Entrevistado.- Me dan 30 pesos.
Entrevistador.- ¢ En qué gastas tu dinero?
Entrevistado.- Mmm, pues compro en la escuela palomitas y dulces.
Entrevistador.- ;¢ Cudles es tu golosina favorita?

Entrevistado.- Paletas de caramelo y congeladas.
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Entrevistador.- ¢ Llevas lunch a la escuela?
Entrevistado.- No, no me gusta llevar.
Entrevistador.- ; Qué compras en la escuela?

Entrevistado.- Compro en el recreo papas, palomitas con chile, Chetos, Coca y

paletas de hielo.

Entrevistador.- ; Tienes television en tu cuarto?
Entrevistado.- No.

Entrevistador.- ; Cuanto tiempo ves television?

Entrevistado.- Mmm, mi mama me deja ver 3 horas diarias y cuando tengo
mucha tarea pues no veo nada, a veces so0lo veo peliculas que me gustan en
DVD.

Entrevistador.- Mientras ves television ¢Qué haces?, juegas, comes, haces tarea, o solo

observas tele.
Entrevistado.- Solo veo television.
Entrevistador.- ; Después de ver tele qué haces?

Entrevistado.- Me salgo a la calle a jugar con mis amigos futbol o voy a las
maquinitas con mis amigos, pero si no tenemos dinero vamos a casa de un amigo

a jugar play.
Entrevistador.- Cuando yo te digo tazos ¢A qué te suena?
Entrevistado.- A las papas Sabritas.
Entrevistador.- ¢Por qué?

Entrevistado.- Porque son donde sale, bueno en los Chetos igual, en todos lo
gue sean Sabritas.

Entrevistador.- ;Sabes que es un anuncio publicitario o comercial de tele?
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Entrevistado.- Si, es cuando se presenta un producto para venderlo como la

Coca o las papas que salen en la tele o los celulares también salen.

Sequndo nivel del guidn de entrevista

Las siguientes preguntas fueron elaboradas para conocer como funciona en todo su

contexto la publicidad en los infantes.

Entrevistador.- ¢Los anuncios comerciales provocan en ti alguna sensacion o
motivacion sobre algo que desees hacer? (jugar, divertirte con tus amigos, pasear,
comprar, etc.)

Entrevistado.- Me provoca, mmm ir a comprar a la tienda, para después salir a

jugar con mis amigos.
Entrevistador.- ;Crees que los comerciales de la television dicen la verdad?

Entrevistado.- Algunos mienten, no todos dicen la verdad, s6lo los ponen para

que la gente compre las cosas.
Entrevistador.- ; Cuando ves anuncios comerciales a quien le haces caso?

A) A la persona que anuncia el producto

B) Lo que tu observas que hace el producto

Entrevistado.- Lo que yo observo que hace el producto que venden, asi yo veo que

sirve 0 a que sabe

Entrevistador.- Haber dime un ejemplo.
Entrevistado.- Mmm, el del desodorante, dice que el aroma dura todo el dia, y

yo me hecho y si dura.

Entrevistador.- ;Qué es lo primero que observas al momento de ver un anuncio

comercial?
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Entrevistado.- La gente que anuncia el producto, porque es el primero que sale

y me llama la atencion.

Entrevistador.- ;Qué es lo primero que piensas al momento de ver un anuncio

comercial?

Entrevistado.- Ahh, pues a que me pregunto para qué lo puedo usar yo, sSi sera

verdad lo que dicen para ir a comprarlo.

Entrevistador .- ;Qué te atrae de los anuncios comerciales? (los colores, las imagenes
de hogar que salen, la mdsica que usan, los personajes que juegan, o las aventuras que

hacen los mufiequitos o nifios que salen en el comercial).

Entrevistado.- Umm, las iméagenes que presenta el producto vy la musica que

tiene el comercial

Entrevistador.- ;Como eliges un producto por primera vez? Porque salio en la tele o

porque quieres probarlo.
Entrevistado.- Porque lo veo en la tele y lo quiero comprar para probarlo.

Entrevistador.- ; Cémo eliges un producto, por su color, sus dibujos, sus obsequios que

regalan, su marca o porque tus amigos lo comen?

Entrevistado.- Por la marca del producto y como ya los conozco que saben rico

los sigo comprando.
Entrevistador.- O sea que siempre compras el mismo producto.

Entrevistado.- Casi siempre, pero luego las cosas traen cosas adentro y mejor

COMPpro esos.
Entrevistador.- ¢ Describe como te gustaria que fuera un comercial?
a) Cosas ficticias (el universo y los planetas donde tl eres astronauta o piloto)
b) Cosas de imaginacion (zombis y cosas que no existen)
c) Aspectos familiares (mama, papa, mascota, hogar, aventura)

d) Aspectos escolares y amigos
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Entrevistado.- Pues a mi me gustan los comerciales cuando salen cosas de

familia, si yo hiciera un comercial meteria a mis primos y tios.

Entrevistador.- ;Crees que puedes llegar a ser como los personajes del comercial si

consumes esos productos?
Entrevistado.- No, porque es de mentiras solo es para vender

Entrevistador.- Te gusta estar a la moda ¢Has logrado un beneficio al comprar o

consumir un producto?

Entrevistado.- No me gusta la moda, eso es de las nifias, pero si me divierto

con la cosas nuevas que compro.

Entrevistador.- ;Cuando vas a comprar te acuerdas de algin anuncio que sali6 en la

television?
Entrevistado.-Mmm, si, casi siempre
Entrevistador.- ; De qué te acuerdas?
Entrevistado.- De la Coca-Cola.
Entrevistador.- ;| Recuerdas cual es el ultimo producto que viste en la television?

Entrevistado.- El shampoo del Sabile, donde salen la sefiora del programa hoy,

el shampoo dice que hace el cabello mas brilloso.

Entrevistador.- ;Tu forma de ser ha cambiado al tener, o comprar o consumir un tipo

de articulos?

Entrevistado.- No, nunca.

Tercer nivel del guidn de entrevista

Las siguientes preguntas estan orientadas para describir las reinterpretaciones en todo
su contexto de los infantes con los spot publicitarios previamente a analizar de Fanta y

Sabritas. Esto con el fin de descubrir cuéles son las significaciones que hacen los nifios
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del contenido mediatico publicitario. Cabe sefialar que las preguntas del segundo bloque

ayudaran a profundizar las respuestas de los infantes.

Entrevistador.- De los comerciales publicitarios que viste ;Cual recuerdas mas?

(Refresco “Fanta” o el de “Sabritas”)
Entrevistado.- El de las papas Sabritas.

Entrevistador.- ;Qué fue lo que te llamé la atencion? (el producto, el color, los

personajes, las acciones, la musica, la situacion, etc.)

Entrevistado.- La promocion que tiene de los peluches contra zombis y las
memorias que regala, ademas me gustaron los dibujos que salen en el comercial

yo tengo ese juego en mi cel.
Entrevistador.- ; Te llama la atencion los zombis?
Entrevistado.- Si me gustan esas cosas se ven chidos y es divertido.

Entrevistador.- ;Qué te gusta de los productos, su envoltura, su nombre, su marca, los

dibujos que tienen o su sabor?

Entrevistado.- A mi me gusta lo de Sabritas sus dibujos que esta usando, se me

hacen llamativos.
Entrevistador.- ¢ Tus amigos y tu comparten el mismo gusto por esos productos?
Entrevistado.- Algunas veces.

Entrevistador.- ; Qué personaje te Ilamo la atencidn? la nifia (o sea las mufiequitas) o el

nifio (los mufiequitos)
Entrevistado.- El del nifio, porque presenta todo de los tazos.
Entrevistador.- ¢ Te gustaria ser como los personajes que salen en el anuncio?

Entrevistado.- Si, porque jugar tazos me divierte, ademas asi podemos ganar
cosas entre amigos yo les trato de ganar los tazos que no tengo, a veces

apostamos dinero y yo les gano.
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Entrevistador.- A donde juegas ¢en tu casa o en la escuela?

Entrevistador.- En la escuela en el recreo nos juntamos y jugamos o en la salida

jugamos los que faltamos de tirar.

Entrevistador.- (El consumir esos productos te ayudan a tener mas amigos 0 a

divertirte mas?

Entrevistado.- Si, porque me divierto y gano dinero, ademas salen cosas en el

producto.

Entrevistador.- Los mufiequitos, los colores del producto, el personaje que ofrece el

producto, ¢Cual crees tl que te convence para que tu elijas ese producto?
Entrevistado.- Los colores que tiene el producto, y los regalos que dan.
Entrevistador.- ; Qué colores te gustan?

Entrevistado.- El verde, el amarillo, azul.

Octava entrevista realizada

Primer nivel del quidn de entrevista

Edad: 8

Sexo: Masculino

Grado escolar: Tercer grado

Entrevistador.- ;La escuela donde vas es publica o privada?
Entrevistado.- Es privada.

Entrevistador.- ;| Recibes dinero de tus padres, hermanos, tios o abuelos?
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Entrevistado.- Si.

Entrevistador.- ;Cuanto dinero recibes a la semana?
Entrevistado.- Me dan a gastar 50 pesos.

Entrevistador.- ;En qué gastas tu dinero?

Entrevistado.- En Frutas picadas, paletas, Chetos y papas que compro afuera de

la escuela.
Entrevistador.- ; Cudles es tu golosina favorita?
Entrevistado.- Las paletas de fresa.
Entrevistador.- ¢ Llevas lunch a la escuela?
Entrevistado.- Si, mi mamé& me pone un sdéndwich y una manzana
Entrevistador.- ; Qué compras en la escuela?
Entrevistado.- Compro tacos dorados y refresco.
Entrevistador.- ¢ Tienes televisién en tu cuarto?
Entrevistado.- Si.
Entrevistador.- ;Cuéanto tiempo ves television?

Entrevistado.- Mmm, como 2 horas en la tarde, veo el canal 5 las caricaturas, y

también veo Malcom el de en medio, y los Simpson.

Entrevistador.- Mientras ves television ¢ Qué haces?, juegas, comes, haces tarea, o s6lo
observas tele.

Entrevistado.- Hamm, me pongo a jugar con mi play.
Entrevistador.- ; Después de ver tele qué haces?

Entrevistado.- Me duermo y a veces salgo con mis amigos a jugar afuera de la

casa.

Entrevistador.- Cuando yo te digo tazos ;A qué te suena?
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Entrevistado.- Haa! Sabritas y Chetos.
Entrevistador.- ;Sabes que es un anuncio publicitario o comercial de productos?

Entrevistado.- Si se, es donde se anuncia la tienda de mama lucha para vender

Cosas.

Sequndo nivel del guion de entrevista

Las siguientes preguntas fueron elaboradas para conocer como funciona en todo su

contexto la publicidad en los infantes.

Entrevistador.- ¢Los anuncios comerciales provocan en ti alguna sensacion o
motivacion sobre algo que desees hacer? (jugar, divertirte con tus amigos, pasear,
comprar, etc.)

Entrevistado.- No, no me provoca nada.
Entrevistador.- ;Crees que los comerciales de la television dicen la verdad?
Entrevistado.- Nada de lo que dice la tele es verdad, son mentiras.
Entrevistador.- ; Cuando ves anuncios comerciales a quien le haces caso?
a) A la persona que anuncia el producto
b) Lo que tu observas que hace el producto
Entrevistado.- A lo que yo observo que hace el producto.
Entrevistador.- ;Qué es lo primero que observas al momento de ver un anuncio
comercial?

Entrevistado.- Los dibujos que salen con el anuncio y lo que dice el que

anuncia.
Entrevistador.- ;A las letras que salen en el anuncio no les haces caso?

Entrevistado.- Casi no, se me olvida.
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Entrevistador.- ;| No te gusta leer?
Entrevistador.- Mmm, casi no, se me pasa.

Entrevistador.- ;Qué es lo primero que piensas al momento de ver un anuncio

comercial?
Entrevistado.- Algunos son aburridos e interrumpes la tele.

Entrevistador.- ;Qué te atrae de los anuncios comerciales? (los colores, la masica, los

personajes jugando, las aventuras que hacen, las iméagenes de hogar que salen).
Entrevistado.- La musica y los dibujos que usan en el comercial.

Entrevistador.- ;Como eliges un producto por primera vez? Porque salio en la tele o

porque quieres probarlo.
Entrevistado.- Porque lo vi en la tele.

Entrevistador.- ; Como eliges un producto, por su color, sus dibujos, sus obsequios que

regalan, su marca o porque tus amigos lo comen?

Entrevistado.- Por los dibujos que salen en el producto.
Entrevistador.- ; Describe como te gustaria que fuera un comercial?
a) Cosas ficticias (el universo y los planetas donde tu eres astronauta o piloto)
b) Cosas de imaginacion (zombis y cosas que no existen)
c) Aspectos familiares (mama, papa, mascota, hogar, aventura)
d) Aspectos escolares y amigos

Entrevistado.- Con cosas de imaginacion, cosas que no se ven en los otros

comerciales.

Entrevistador.- ;Crees que puedes llegar a ser como los personajes del comercial si

consumes €s0s productos?

Entrevistado.- No, puedo ser como los nifios que salen, es mentira

161



Entrevistador.- Te gusta estar a la moda ¢Has logrado un beneficio al comprar o

consumir un producto?

Entrevistado.- Pues si me gusta estar a la moda y tenga mas amigos cuando
me compro algo, la otra vez mi papa me compro una balén y muchos nifios de la
escuela se acercaron para decirme que querian jugar con migo yo les decia que

Si.

Entrevistador.- ;Cuando vas a comprar te acuerdas de algun anuncio que salio en la

television?

Entrevistado.- Si, los Chetos y la Coca.
Entrevistador.- ;| Recuerdas cual es el ultimo producto que viste en la television?
Entrevistado.- La paleta Tamaroca

Entrevistador.- ; Tu forma de ser ha cambiado al tener, 0 comprar 0 consumir un tipo

de articulos?

Entrevistado.- Si, me buscan mas los nifios, pero luego ya no estan conmigo.

Tercer nivel del guion de entrevista

Las siguientes preguntas estan orientadas para describir las reinterpretaciones en todo
su contexto de los infantes con los spot publicitarios previamente a analizar de Fanta y
Sabritas. Esto con el fin de descubrir cuéles son las significaciones que hacen los nifios
del contenido mediatico publicitario. Cabe sefialar que las preguntas del segundo bloque

ayudaran a profundizar las respuestas de los infantes.

Entrevistador.- De los comerciales publicitarios que viste ;Cual recuerdas mas?

(Refresco “Fanta” o el de “Sabritas”)

Entrevistado.- Yo recuerdo el de Sabritas, por los zombis y por las papas.
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Entrevistador.- ;Qué fue lo que te llamé la atencion? (el producto, el color, los

personajes, las acciones, la musica, la situacion, etc.)
Entrevistado.- el de Fanta la botella y del de Sabritas los zombis
Entrevistador.- ¢ Te gustan los zombis?
Entrevistado.- Si.
Entrevistador.- ;Has jugando ese juego?
Entrevistador.- ;Ddnde sale?
Entrevistado.- Si lo juego, sale en internet.

Entrevistador.- ;Qué te gusta de los productos, su envoltura, su nombre, su marca, los

dibujos que tienen o su sabor?
Entrevistado - Los nifios que van corriendo atras de la botella, se ve divertido
Entrevistador.- ¢ Tus amigos y tu comparten el mismo gusto por esos productos?
Entrevistado.- No, cada quien compra lo que quiere y todos llevan sus tazos.

Entrevistador.- ; Qué personaje te Ilamo la atencién? la nifia (o sea las mufiequitas) o el

nifio (los mufiequitos)
Entrevistado.- El nifio porque juega tazos y yo también.
Entrevistador.- ¢ Te gustaria ser como los personajes que salen en el anuncio?

Entrevistado.- Si, me gustaria ser zombi, asi me puedo divertirme todo el dia

como esos nifios y nadie me gana.

Entrevistador.- ¢El consumir esos productos te ayudan a tener mas amigos 0 a

divertirte mas?

Entrevistado.- Si, me divierto porque es zombi y una planta contra zombi no

puede ganar, compro Chetos y me salen tazos que no tengo.

Entrevistador.- Los mufiequitos, los colores del producto, el personaje que ofrece el

producto, ¢Cual crees tl que te convence para que tu elijas ese producto?
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Entrevistado.- Por los regalos que dan y otros productos no dan nada y son mas

caros.
Entrevistador.- ;Como cuales?
Entrevistado.- Mmm, no se.

Entrevistador.- Ves la Sabritas y ves la marca Barcel las papas chips ¢Cuél

compras mas?

Entrevistado.- Haa, pues las Sabritas, las otras no regalan nada saben

ricas, pero no dan nada.

Entrevistador.- Ok.

Novena entrevista realizada

Primer nivel del quidn de entrevista

Edad: 8

Sexo: Masculino

Grado escolar: Segundo grado

Entrevistador.- ;La escuela donde vas es publica o privada?
Entrevistado.- Publica.

Entrevistador.- ;| Recibes dinero de tus padres, hermanos, tios o abuelos?

Entrevistado.- Si.

Entrevistador.- ; Cuanto dinero recibes a la semana?

Entrevistado.- 50
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Entrevistador.- ;En qué gastas tu dinero?3

Entrevistado.- Me compro una torta o chicharrones.
Entrevistador.- ; Cual es tu golosina favorita?

Entrevistado.- Mmm, pues me gustan los Chetos y las palomitas acarameladas.
Entrevistador.- ¢ Llevas lunch a la escuela?

Entrevistado.- No siempre, a veces me ponen agua y fruta.
Entrevistador.- ; Qué compras en la escuela?

Entrevistado.- Me compro una torta o un pambazo.
Entrevistador.- ¢ Tienes televisién en tu cuarto?

Entrevistado.-Si.
Entrevistador.- ;Cuéanto tiempo ves television?

Entrevistado.- Todo el dia, como unas 5 horas cuando llego de la escuela, veo

todos los programas del canal cinco.

Entrevistador.- Mientras ves television ;Qué haces?, juegas, comes, haces tarea, o s6lo
observas tele.

Entrevistado.- Me sirve de comer mi mama y juego con mi hermano.
Entrevistador.- ; Después de ver tele qué haces?

Entrevistado.- Empiezo hacer la tarea para la escuela.
Entrevistador.- Cuando yo te digo tazos ¢A qué te suena?

Entrevistado.- Haa, los Chetos.
Entrevistador.- ;Sabes que es un anuncio publicitario o comercial de productos?

Entrevistado.- Si, son los que venden por television.

Sequndo nivel del guion de entrevista
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Las siguientes preguntas fueron elaboradas para conocer como funciona en todo su

contexto la publicidad en los infantes.

Entrevistador.- ¢Los anuncios comerciales provocan en ti alguna sensacion o
motivacion sobre algo que desees hacer? (jugar, divertirte con tus amigos, pasear,

comprar, etc.)

Entrevistado.- Me dan ganas de jugar y comprar el producto que estan

vendiendo.
Entrevistador.- ;Crees que los comerciales de la television dicen la verdad?
Entrevistado.- Si dicen la verdad.
Entrevistador.- ; Cuando ves anuncios comerciales a quien le haces caso?
A) A la persona que anuncia el producto

B) Lo que tu observas que hace el producto

Entrevistado.- Yo le hago caso a lo que veo que hace el producto que estan
vendiendo.

Entrevistador.- ;Qué es lo primero que observas al momento de ver un anuncio
comercial?
Entrevistado.- Lo que hace y sus colores con lo que esta hecho el comercial.

Entrevistador.- Los colores, haber yo te pregunto: si te regalo dos paletas de hielo y la

primera tienen una envoltura color azul y la segunda negra.

Entrevistador.- ; Cual escogerias?
Entrevistado.- jHaaa!, la azul.

Entrevistador.- Y eso.

Entrevistador.- ¢Por que? Si las dos son de hielo y son para comer
Entrevistado.- Si, pero la azul se ve mas rica
Entrevistador.- Ok.
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Entrevistador.- ;Qué es lo primero que piensas al momento de ver un anuncio

comercial?

Entrevistado.- Pienso en comprar el producto cuando vaya a la tienda para ver a

que sabe.

Entrevistador.- ;Qué te atrae de los anuncios comerciales? (los colores, la masica, los

personajes jugando, las aventuras que hacen, las imagenes de hogar que salen).

Entrevistado.- Las cosas que hacen lo mufiequitos cuando anuncian algo a

vender.

Entrevistador.- ;Como eliges un producto por primera vez? Porque salio en la tele o

porque quieres probarlo.
Entrevistado.- Mmm, porque lo vi en la television.

Entrevistador.- ; Como eliges un producto, por su color, sus dibujos, sus obsequios que

regalan, su marca 0 porque tus amigos lo comen?

Entrevistado.- Porque mis amigos lo comen, yo les pido que me conviden y si

me gusta pues ya compro lo mismo que ellos.
Entrevistador.- ; Describe como te gustaria que fuera un comercial?
a) Cosas ficticias (el universo y los planetas donde tu eres astronauta o piloto)
b) Cosas de imaginacion (zombis y cosas que no existen)
c) Aspectos familiares (mama, papa, mascota, hogar, aventura)
d) Aspectos escolares y amigos
Entrevistado.- jiMmm! con cosas que no sean reales como los del Chocokrispis.

Entrevistador.- ;Crees que puedes llegar a ser como los personajes del comercial si

consumes esos productos?
Entrevistado.- Mmm, Creo que si, consumiendo lo que ellos dicen, si.

Entrevistador.- Te gusta estar a la moda ¢Has logrado un beneficio al comprar o

consumir un producto?
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Entrevistado.- Si, me gusta tener mas amigos, cuando no tenia muchos juguetes
no jugaban conmigo pero ya me compraron muchos y ya tengo mas amigos para

jugar.

Entrevistador.- ;Cuando vas a comprar te acuerdas de algin anuncio que sali6 en la

televisiéon?

Entrevistado.- Si, el de las papas Sabritas que sale la policia y se lleva a un

sefor.
Entrevistador.- ;| Recuerdas cual es el ultimo producto que viste en la television?
Entrevistado.- Si, uno que vendia comida para gato.
Entrevistador.- ; Qué te gusto de ese comercial?

Entrevistado.- El gato y como lo ponen en la cocina y camina chistoso.

Entrevistador.- ;Tu forma de ser ha cambiado al tener, o comprar o consumir un tipo

de articulos?
Entrevistado.- Si, ahora tengo mas amigos para jugar mucha cosas.

Tercer nivel del guidn de entrevista

Las siguientes preguntas estan orientadas para describir las reinterpretaciones en todo
su contexto de los infantes con los spot publicitarios previamente a analizar de Fanta y
Sabritas. Esto con el fin de descubrir cuéles son las significaciones que hacen los nifios
del contenido mediatico publicitario. Cabe sefialar que las preguntas del segundo bloque

ayudaran a profundizar las respuestas de los infantes.

Entrevistador.- De los comerciales publicitarios que viste ;Cual recuerdas mas?

(Refresco “Fanta” o el de “Sabritas”)
Entrevistado.- El de Fanta recuerdo.

Entrevistador.- ;Qué fue lo que te llamé la atencion? (el producto, el color, los

personajes, las acciones, la musica, la situacion, etc.)

168



Entrevistado.- Los colores que salen y los mufiequitos que persiguen al nifio me

gusta cuando pasa las escaleras y no se cae y los demas lo siguen.

Entrevistador.- ;Qué te gusta de los productos, su envoltura, su nombre, su marca, los

dibujos que tienen o su sabor?

Entrevistado.- Las cosas que salen los nifios en patinetas se me hace divertido,

la forma en la que estaba vestidos y sus lentes que usan.
Entrevistador.- ; Tus amigos y ti comparten el mismo gusto por esos productos?
Entrevistado.- Si, a veces compramos lo mismo.

Entrevistador.- ;Qué personaje te Ilamo la atencién? la nifia (o sea las mufiequitas) o el

nifio (los mufiequitos)

Entrevistado.- El del nifio me gusto, su ropa esta bonita, el peinado, sus lentes

y la patineta.
Entrevistador.- ¢ Te gustaria ser como los personajes que salen en el anuncio?
Entrevistado.- Si, porque trae patineta y se ve que esta bonita y divertido.

Entrevistador.- (El consumir esos productos te ayudan a tener mas amigos 0 a

divertirte mas?
Entrevistado.- Si, atener mas amigos, porque quieren de mi Fanta.

Entrevistador.- Los mufiequitos, los colores del producto, el personaje que ofrece el

producto, ¢Cual crees tl que te convence para que tu elijas ese producto?

Entrevistado.- Por los mufiequitos y la apariencia que tiene el producto.

Decima entrevista realizada

Primer nivel del quidn de entrevista

Edad: 9

Sexo: Femenino

Grado escolar: Cuarto grado
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Entrevistador.- ;La escuela donde vas es publica o privada?
Entrevistado.- Publica.
Entrevistador.- ;| Recibes dinero de tus padres, hermanos, tios o abuelos?
Entrevistado.- Mis papas.
Entrevistador.- ;Cuanto dinero recibes a la semana?
Entrevistado.-Me dan poquito 10 diarios 50 a la semana.
Entrevistador.- ¢ En qué gastas tu dinero?
Entrevistado.- Chucherias, pambazos, Chetos y Dorilocos.
Entrevistador.- ; Cudles es tu golosina favorita?
Entrevistado.- Dorilocos.
Entrevistador.- ¢Llevas lunch a la escuela?
Entrevistado.- Si, del diario, y hoy lleve tortas, papas.
Entrevistador.- ; Qué compras en la escuela?
Entrevistado.- Tacos, pay de queso, fruta y palomitas.
Entrevistador.- ; Tienes television en tu cuarto?
Entrevistado.- Si.
Entrevistador.- ; Cuanto tiempo ves television?
Entrevistado.- Todo el dia como unas 6 horas diarias.

Entrevistador.- Mientras ves television ;Qué haces?, juegas, comes, haces tarea, o s6lo

observas tele
Entrevistado.- Como galletas.
Entrevistador.- ; Después de ver tele qué haces?

Entrevistado.- Tarea.
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Entrevistador.- Cuando yo te digo tazos ¢A qué te suena?
Entrevistado.- A los tazos de los que salen en las papas.
Entrevistador.- ;Sabes que es un anuncio publicitario o comercial de productos?

Entrevistado.- Es un anuncio donde se vende algo en la tele, venden muchas

COsas.

Sequndo nivel del guion de entrevista

Las siguientes preguntas fueron elaboradas para conocer como funciona en todo su

contexto la publicidad en los infantes.

Entrevistador.- ¢Los anuncios comerciales provocan en ti alguna sensacion o
motivacion sobre algo que desees hacer? (jugar, divertirte con tus amigos, pasear,

comprar, etc.)
Entrevistado.- Me dan ganas de comprar lo que se anuncia.
Entrevistador.- ;Crees que los comerciales de la television dicen la verdad?

Entrevistado.- No, porque te meten cosas en la cabeza, como un anuncio que

hay que dice; que si no te echas desodorante no eres hombre y eso es falso.
Entrevistador.- ; Cuando ves anuncios comerciales a quien le haces caso?
A) A la persona que anuncia el producto

B) Lo que tu observas que hace el producto

Entrevistado.- A lo que yo observo que hace el producto si veo que estd muy mal
hecho no lo compro pero si esta bueno si lo compro.
Entrevistador.- ;Qué es lo primero que observas al momento de ver un anuncio

comercial?
Entrevistado.- Lo que estan vendiendo y las cosas que regalan.

Entrevistador.- ;Qué es lo primero que piensas al momento de ver un anuncio

comercial?
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Entrevistado.- jMmm! pienso en que si me va ayudar 0 no, a hacer cosas como

las que salen en la tele.
Entrevistador.- ¢Por ejemplo, haber dime uno?

Entrevistado.- El del shampoo Headshounder, Dice que quita la caspa y no me

la quita.

Entrevistador.- ;Qué te atrae de los anuncios comerciales? (los colores, la masica, los

personajes jugando, las aventuras que hacen, las iméagenes de hogar que salen).

Entrevistado.- iMmm! jHeee! de cualquiera, las aventuras que hacen me gusta
mucho el comercial de Furbi es un mufiequito que sale que juega contigo y le

das de comer y le ensefias a hablar.

Entrevistador.- ;Como eliges un producto por primera vez? Porque salio en la tele o

porque quieres probarlo.
Entrevistado.- Porque lo vi en la tele y porque me gusta comer cosas dulces.

Entrevistador.- ; Cémo eliges un producto, por su color, sus dibujos, sus obsequios que

regalan, su marca o porque tus amigos lo comen?

Entrevistado.- Por las cosas que regalan y por los colores que tiene su

envoltura.

Entrevistador.- ; Describe como te gustaria que fuera un comercial?

a) Cosas ficticias (el universo y los planetas donde tu eres astronauta o piloto)
b) Cosas de imaginacion zombis y cosas que no existen)

c) Aspectos familiares (mama, papa, mascota, hogar, aventura)

d) Aspectos escolares y amigos

Entrevistado.- Que tenga cosas nuevas y de fantasia que sorprendan como el de

Furbi interactua contigo ademas puede caminar y mueve las patitas.

Entrevistador.- ;Crees que puedes llegar a ser como los personajes del comercial si

consumes esos productos?
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Entrevistado.- jMmm! no creo, porque para eso debo de estudiar mucho y ser

famosa.
Entrevistador.- ;Te guaria ser famosa?
Entrevistado.- Si mucho, se me hace divertido.

Entrevistador.- Te gusta estar a la moda ¢Has logrado un beneficio al comprar o

consumir un producto?

Entrevistado.- Si, cuando compro juguetes nuevos tengo mas amigos ademas

todas quieren un Furbi.

Entrevistador.- ;Cuando vas a comprar te acuerdas de algin anuncio que sali6 en la

televisién?

Entrevistado.- Si, me acuerdo de los doritos diablo, esos me gustan mucho y los
de queso. (SE RIE)

Entrevistador.- ;| Recuerdas cual es el ultimo producto que viste en la television?

Entrevistado.- El del shampoo que no me quito la caspa si ese sale muchas

VECES.

Entrevistador.- ; Tu forma de ser ha cambiado al tener, 0 comprar o0 consumir un tipo

de articulos?

Entrevistado.- Si, las nifias del salon quieren que les preste mi Furbi, pero no

porque lo van a descomponer y solo se lo ensefio a mis mejores amigas.

Tercer nivel el quidn de entrevista

Las siguientes preguntas estan orientadas para describir las reinterpretaciones en todo
su contexto de los infantes con los spot publicitarios previamente a analizar de Fanta y
Sabritas. Esto con el fin de descubrir cuéles son las significaciones que hacen los nifios
del contenido mediatico publicitario. Cabe sefialar que las preguntas del segundo bloque

ayudaran a profundizar las respuestas de los infantes.

Entrevistador.- De los comerciales publicitarios que viste ¢Cual recuerdas mas?

(Refresco “Fanta” o el de “Sabritas”)
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Entrevistado.- El de los tazos esta mejor.

Entrevistador.- ;Qué fue lo que te llamé la atencion? (el producto, el color, los

personajes, las acciones, la musica, la situacion, etc.)
Entrevistado.- Las cosas que dan, la USB vy los peluches.

Entrevistador.- ;Qué te gusta de los productos, su envoltura, su nombre, su marca, los

dibujos que tienen o su sabor?
Entrevistado.- Su sabor de los doritos y las letras de empaque.
Entrevistador.- ¢ Tus amigos y ti comparten el mismo gusto por esos productos?
Entrevistado.- No, cada uno compra diferentes.

Entrevistador.- ; Qué personaje te Ilamo la atencidn? la nifia (o sea las mufiequitas) o el

nifio (los mufiequitos)

Entrevistado.- El de la nifia que saca un tazo, me gusto como esta vestida se ve

bien.
Entrevistador.- ¢ Te gustaria ser como los personajes que salen en el anuncio?
Entrevistado.- Si, para estar a la moda.

Entrevistador.- ¢El consumir esos productos te ayudan a tener mas amigos 0 a

divertirte mas?

Entrevistado.- Si, me divierto, cuando viene mis primas les ensefio mis juguetes

¢Puedo decir de todo?
Entrevistador.- Si, de lo que quieras.

Entrevistado.- jHaa! Bueno, cuando viene mi tia me trae un chocolate que tiene

juguetes, es un huevo sorpresa y me salen juguetes y ya con €sos jugamos en la cama.

Entrevistador.- Los murfiequitos, la marca, los colores del producto, el personaje que

ofrece el producto, ¢Cual crees ti que te convence para que tu elijas ese producto?

Entrevistado.- Por su marca, los personajes y lo que regalan.
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