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INTRODUCCION

La publicidad dirigida a los nifios a través de la televisidn codifica su
mensaje empleando dos técnicas: el dibujo animado y talento vivo, pudiendo

darse el caso de combinar ambas técnicas.

El objeto principal de este trabajo de Grado se basa en investigar cudl de
las técnicas utilizadas en la publicidad para nifios: dibuyjo animado y ta-
lento vivo, produce un mayor grado de recordacidn inmediata, considerando

que esto dltimo es factor decisivo en la compra de un determinado producto.

Para tales fines, se seleccionaron 260 Ss alumnos de 10s segundos y terce-
ros grados de Educacidon Bdsica (Primaria) de los Colegios: "Santo Tomds de
Villanueva" y "San José de Tarbes", que representan el 65% del universo se-
leccionado (400 Ss). Se excluyeron de la muestra aquellos Ss que manifes-
taron no ver regularmente (diaria o semanalmente) Ta televisidn., La mues-
tra estaba constituida por Ss de ambos sexos y edades comprendidas entre
los 8 y 10 afios de edad, controlando el efecto de ambas variables (sexo y

edad) a través de técnicas que se sefialan en el procedimiento.

Se aplicaron a los Ss Tas siguientes pruebas: "Cuestionario de neutralidad”
para seleccidn de categorias de productos y "(Cuestionario de recordacidn

inmediata".



Se eligid el disefio estadistico post-facto, exploratorio y el andlisis de
los datos se hizo en base a "diferencia de medias" y "contraste de hipdte-
sis" entre un comercial para televisidon elaborado con técnica del dibujo a-

nimado y un comercial elaborado con técnica de talento vivo, obteniéndose

una diferencia significativa a nivel estadistico del 90%.

En consecuencia, tenemos que la utilizacion de la técnica del dibujo anima-
do en comerciales para televisidn dirigidos a nifios, cuya edad estd com-
prendida entre 8 y 10 afios, resulta ser decisiva en el grado de recordacidn

inmediata.

Por G1timo, recomendamos se continlie esta investigacidn seleccionando una -
muestra de mayor tamafio, de distintos niveles socio-econbmicos y mayor va-
riedad de edades, estableciendo a su vez un riguroso control de variables

extrahas.

Del presente trabajo surgen interesantes temas a investigar como son: De-
terminar el grado de recordacidon diferida en comerciales que empleen la
técnica del dibujo animado, en comparacion a comerciales elaborados con la
técnica del talento vive. Y por ultimo, investigar la influencia de 1la
técnica combinada "dibujo animado/talento vivo" en comerciales para televi-

sion en los nifios.



1. MARCO TEORICO

El fendmeno "comunicacibn®.

La comunicacidn por ser un proceso natural universal, que alcanza su ma-
xima complejidad en el ser humano, ha sido estudiada por todas las cien-
cias sociales. De ahi que existan numerosas acepciones y definiciones
de esta palabra. No se pretende aqui por tanto, presentar elaboradamen-
te una teoria de la comunicacidn, sino mdas bien esbozar de forma resumi-

da los aspectos fundamentales de este fendmeno.

En su libro "Sociclogia de la comunicacidon social™ Gerhard Maletzke
nos presenta varias definiciones de la comunicacion, que aunque son dis-
tintas, coinciden en los puntos principales de todo fendmeno comunica-

cional: Emisor - Medio, Mensaje - Receptor.

“Bajo comunicacidn se entiende aquil el mecanismo por medio del cual
existen y se desarrollan relaciones humanas; es decir, todos los simbo-
los de la mente junto con los medios para transmitirlos a través del es-

pacio y preservarlos en el tiempo(...)

(...}para definir la comunicacidn como el proceso por medic del cual el
individuo (el comunicador) transmite estimulos (generalmente simbolos

verbales) para modificar el comportamiento de otros individuos (percep-

tores {...)



(...)existe comunicacidn cuando una fuente de mensajes transmite sefia-

Tes, por medio de un canal, hacia el perceptor en su destino".(1)

En forma precisa y completa el término comunicacidn en este sentido es

Ta "transmisidn de Tos significados entre seres vivientes".(2)

Para David K. Berlo "La comunicacidn implica la emisidn de un mensaje
por parte de alguien y, a su vez, la recepcidn de ese mensaje por parte

de otro. Y esta comunicacidn tiene como fin afectar e influir".(3)

Se puede entender entonces por comunicacidn el intercambio significativo
entre personas o grupos humanos mediante una variable energética, que
haga posible la transmisidon y recepcidn de mensajes (que tienen una in-
tencifn) de acuerdo con un ambito cultural sincrdnico o diacrdnico que

permite la mutua comprension.

E1 fendmeno de l1a comunicacidon es el intercambio de mensajes entre emi-
sores y receptores humanos, donde los emisores y receptores son los ac-
tores del proceso, y el mensaje puede ser considerado como soporte mate-
rial codificado que tiene una intencionalidad ya sea de significacidn &

de actuacidn.

(1) MALETZKE, Gerhard. "Sfcologia de 1a comunicacidn social®™ Quito.
Ecuador, Editorial Epoca. P. 21.

(2) I1dem. P. 22.

(3) BERLO K., David ™E1 procese de la comunicacién® Libreria El1 Ateneo
Editorial. Impreso en Argentina 1981. P. 11-13.



Segin Abraham A. Moles, la comunicacion se define como *la accidn de ha-
cer participar un organismo o un sistema situado en un punto dado R en
1as experiencias y estimulos del entorno de otro individuo o sistema si-
tuado en otro lugar y en otra época, utilizando 1os elementos de conoci-

miento que tienen en comin",(4)

Modelos de comunicacidn.

Es prudente dar una rapida mirada por algunos de los modelos de comuni-
cacibn que enriquecen los conceptos antes planteados y nos presentan 1os
diversos aspectos del proceso de la comunicacidn. Se comenzard por el
diagrama de Shannon y Weaver, quienes en 1947 diseflarcen uno de Tos mode-

1os contemporaneos de la comunicacidn electrOnica mas usadas,

Fuente Transmisor -—p —3$ Receptor Destinatario

Mensaje-—I Mensaje__]

(4) MORAGAS, M. "Sociologia de la comunicacibn de masas"., 2da. Edicidn
Editorial Gustaveo Gili, S.A. Barcelona, Espafia, 1984. P. 121.

{5) SHANNON, Claude E. y WEAVER “The mmathematical theory of communica-
tion", Urbana, University of I11inois Press, 1949, P, 5



Este modelo expone que una fuente emisora selecciona ciertos signos de
un repertorio (alfabeto), organizando con ellos un mensaje, el cual es
transmitido mediante 1a emisidn de sefiales o estimulos fisicos, a través
de un canal electrdnico o mecdnico. Las sefiales son recibidas por un
mecanismo receptor que las decodifica, es decir, reconstruye los signos

a los cuales corresponden las sefiales. De esta manera el mensaje es re-

cibido por el destinatario.

E1 diagrama de Lasswell con modificaciones de Nixon, introduce cuatro e-
l1ementos a los tres mencionados por Aristoteles (qui&n-qué-quién), plan-

tedndolo de 1a siguiente manera:

QUIEN dice QUE a QUIEN
: : con que'
2 Fravé CANAL ‘ EFECTOS
f |
. |
! {
f !
con quc' . {
Bajo que
INTENCIONES CONDIGIONES

(6)

(6) Guia de "Teerfa de 1la comunicacidn® Esquemas del proceso de la
comunicacién. CIESPAL. Quito, Ecuador, Prof. C. Lopez Gomez, P.4



Estos modelos tratan de relacionar la parte fisica de la comunicacidr
(esquema anterior) con los procesos mentales de las personas que se co-

munican, es decir las caracteristicas psicoldgicas intervinientes.

Wilbur Schramm construyd un modelo que 10 relaciona con la comunicacidn
colectiva (medios de comunicacidn social) el cual plantea que aunque el
objeto inmediato de 1os medios son Tos individuos, cada uno de Bstos es-
ta conectado con un grupo o varios, que pueden ser grupos primarios como
Ta familia, amigos intimos o bien grupos secundarios, tales como compa-

fieros de trabajo o de estudio.

Ingerenca (7)

Trnsumos noticiosos, artisticos, ete.

(7) SCHRAMM, Wilbur "“Process and effects of mass communication™ Urbana.
111inois University Press, 1960.



Antonio Pascuali en su libro “Sociologia y comunicacién", publicado
en 1966, presenta un enfoque socio-psicoldgico de la comunicacibn en el
cual distingue claramente "LA RELACION DE COMUNICACION de la relacidn de
INFORMACION, asi como también estos dos tipos de relacidn de la RELACION

DE CONOCIMIENTO".(8)

TEORIA (SUJETO TRANSMISOR) wxmrowessam-msasmgp- (OBJETO RECEPTOR)
DEL ‘_LMﬁOgQS COGNOSCIT_I\‘OS i
— i DONDE
CONOC!
MIENTO ( MEDIOS DE DIFUSION od sessczmaal) ( REC EPTOR)
TRANSMISOR ( RECEPTCR))
TEORIA T-(R)
DE LAS DIALOGO
COMUNI
MEDIOS DE INFORMAGCION
CACIONES
TRANSMISOR (RECEPTOR)
T-R (T)-R
ALOCUCION

(9)

(8) BORDENAVE Y CARVALHO, Juan y Horacio "Planificaciéon y comunicacidn"
Editorial Don Bosco, Quito, Ecuador. P, 79.
(9) Idem - P. 79



En este sentido Pascuali define comunfcaciébn como el "intercambio de
mensajes con posibilidades de retorno no mecanico entre los polos" e

L

informacidn como “el envio de mensajes sin posibilidad de retorno no

mecanico entre los polos” (10)

Comunicacibn social.

La eveluacién de la sociedad contempordanea ha traido como resultado un
cambio en el mecanismo de 1a difusidon de informacion. Surge entonces lo
que se 1lama comunicacién colectiva o de masas que es el fendmeno de
transmisidn o intercambio de mensajes a nivel social y se define como
"toda forma de relacidn social donde existe una participacidn consciente
del individuo o individuos del grupo. Se pueden distinguir los canales
de comunicacion; Yas redes de comunicacidon que dependen de la estructura
de los individuos o de los grupos en relacidén; y los modelos de comuni-
cacidn, dependientes de la interaccidn entre la estructura de las redes

y la estructura social".(11)

La comunicacidn social se caracteriza porque un crecido nimero de indi-
viduos son sometidos a la influencia de mensajes homogé&neos, por tanto,
un grupo de gran dimension y heterogeneidad es transformado en una masa

anjnima, que estd sujeta a la accidn de unos mensajes emitidos por me-

(10) Idem cita (8). P. 80
(11) FAGES, J.B. y PAGANO, Ch. "Diccfonario de los medios de comunica-
cidn”, Fernando Torres Editor, Valencia, Espafia 1978. P. 51.
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dios tecnoldgicos., Este fendmeno de 1a comunicacidn colectiva se carac-

teriza tambi&n por ser pliblico, rapido y transitorio.

"1a comunicacidon de masas es un producto cultural determinado por la es-
tructura econdbmica sometido a leyes que gobiernan el desarrollo social
(...) A cada estructura econdmica corresponde un sistema social y &ste,
a su vez, determina la organizacion y funcidn de los medios de comunica-

cidn." (12)

Dentro de los usos mas evidentes de la comunicacidn social se encuen-

tran:

- Lla funcidn de mantener a la poblacidn informada (vigilancia)

- Permitir su participacion en las decisiones (politica)

- Interpretar los acontecimientos (interpretacidn)

- Distribuir normas y directivas (prescripcidn)

- Aumentar el conocimiento y dominio de la tecnologia (ensefianza)

- Gozar de placeres estéticos, situaciones estimulantes, satisfacer ne-

cesidades (recreacion y entretenimiento)

Existe dentro de la comunicacidn social un esquema de planeamiento que
puede ser aplicable a las campafias de publicidad y estrategias de market

ing, pudiendo resumirse asi:

(12) SALAZAR, J.M. y otros "Psicologia social®™ Editorial Trillas, Méxi-
co, 1982, 3a. edicion. P. 56 y 57.
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"1, Situacibn actual del receptor
2. Situacidn deseada
3. Comportamientos que debe adoptar
4, Mensajes que se le debe transmitir
5. Medicidon de su comportamiento en funcidn de lo deseado

6. Reajuste de . la estrategia para lograr los cambios deseados."{13)

Se puede decir que un elemento imprescindible para que se dé& la comuni-
cacion social lo conforman los medios de comunicacidn. Estos consti-
tuyen el conjunto de instrumentos técnicos puestos al servicio de la
transmisidn de mensajes, pero no sdlo considerados en si mismos, en
cuanto a sus leyes y exigencias internas, té&cnicas y culturales; sino

sobre todo con referencia a su funcidn piblica, a su repercusidn social.

Los medios de comunicacidn son sistemas donde interactiian elementos téc-
nicos y humanos, en los cuales se debe distinguir: una infraestructura
tecnoldgica (mdquina) y una estructura de planificacion humana (progra-
mas), todo esto basado en la organizacidn y legislacidn y una superes-

tructura de intencionalidad del comunicador.

(13) BOROENAVE Y CARVALHO, Juan y Horacio, Op. Cit. P. 231,
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La Publicidad.

Sobre la Publicidad han escrito infinidad de autores. Algunos de ellos
coinciden en definirla como el conjunto de medios y técnicas que permi-
ten Ta divulgacidn de los beneficios de un producto o servicio para in-
fluir sobre los potenciales consumidores y, de tal manera, incrementar

sus ventas.

La evolucidn de la naturaleza misma de 1os mensajes publicitarios se
produce en forma paralela a la evolucidn de los medios de comunicacidn
de masas, Al principio se anunciaban productos milagrosos y se hacian
propagandas excesivas y escandalosas., Esta forma de hacer Publicidad
dejd de atraer al pitblico. Hacia los anos 60, 1a aparicion del market-
ing cambia toda la comunicacidn comercial. La Publicidad se convierte
en una escuela de absoluto vigor., En adelante, como paso previo al de
cantar las alabanzas de algin productoc, el hombre de Publicidad se in-
formara de 1o que ese producto es, de 1o que representa y de cudl seria

el consumidor potencial.

Para que se venda un producto, no es condicidén necesaria y suficiente
una "buena" Publicidad, puesto que entran en juego muchos otros facto-
res: E! precio, la distribucion, el acondicionamiento de los produc-
tos, sus caracteristicas, su contenido simbdlico y las preferencias del
consumidor. La Publicidad forma parte de la politica comercial de un

producto y de gestion de un producto o de un servicio.



(1)
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Esta politica tiene que estar definida por el marketing, conjunto de
actividades que realizan las empresas integradas y disefiadas para "pla-
near, preciar, promover, distribuir productos y/o servicios que satis-
fagan deseos de los consumidores potenciales actuales o posibles y que
a la vez contribuyan al beneficio mdximo de 1a empresa”"(1). El respon-
sable de marketing se esforzard@ por conocer el mercado del producto

(1os consumidores) para adaptarse y actuar con eficacia sobre &1,

La Publicidad esta al servicio de un anunciante y permite su acceso al
consumidor, en quien despierta el ﬁeseo de comprar, con 1o que acelera
el proceso de venta. Como las ciencias, 1a Publicidad se fundamenta en
un analisis. Por 1o tanto, su creatividad jamas se lanzara a la aven-
tura: La Publicidad se realiza para llegar a cierto nimero de perso-
nas, cuyos perfiles se definiran por medio de estudios de mercado y de
motivaciones y a través de sondeos de opinidbn. Para alcanzar sus obje-
tivos, la Publicidad trata de conocer 1o mejor posible al consumidor

potencial.
La comunicacidn publicitaria.

La Publicidad es una forma de comunicacidon de indole especializada,
porque de acuerdo al producto o servicio se dirije a un piblico especi-

fico (target group).

DIAZ R., John "“Nedios en Veneuela 1986 Guia de consulta. Dpto.
Medios CORPA. Caracas, Venezuela, 1987.
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E1 diagrama de la comunicacidn publicitaria que a continuacidon se
presenta, tiene su base en el modelo de Berlo, el cual a su vez emplea

los elementos bdsicos de Shannon y Weaver (fuente, mensaje, medios y

receptor).

Diagrama de comunicacidon publicitaria.

= cC R

FUENTE CANAL RECEPTOR
- Habilidadee ¢ c Y -Percepad
Comumicacidn O - gi:; pecr
- Actitud N T o O Reviste ~Motivacion
- Nivel d R X
rggiweocirf\fenb T A NT D - Clne
- Personalidad: & T E I - Otros
AvacTividad N A
-Credibilidad M G
+ Congiabilidad I
D @
O S

ENTOR MO

Fuerzag Culturales, Soddles Y de Qrupo

(2) DE TORRES, Ramdn "Guia de Apuntes”
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Todo mensaje publicitario va a estar inmerso dentro del entorno, el
cual va a estar constituido por fuerzas culturales, sociales y de grupo
que ejercen presion., La publicidad debe ajustarse a ese entorno para

alcanzar su objetivo: Vender el producto o servicio.

En 1a actualidad, a nivel mundial y como consecuencia de 1a gran sofis-
ticacion en los factores de control y manejo de los mercados, se han
1legado a desarrollar modelos de gran complejidad para las redes de co-
municacidn publicitaria. Venezuela no escapa al desarrollio de estas
técnicas que, mas que informar o persuadir, se realizan para crear in-

terés, conocimiento y deseoc de adquirir el producto.

Los medios de la comunicacidén publicitaria.

En la actualidad existen diversidad de medios con caracteristicas bien
diferenciadas, 1o cual obliga al comunicador, en este casoc el hombre de
pubiicidad, a estabiecer un plan preciso de los vehiculos de comunica-
cidn que alcanzardn con mayor seguridad al piibiico determinado, tomando
en cuenta la estrategia y objetivos generales de mercadeo, al producto
en si misme, © a sus cualidades, empaque y precio entre otros. Asi, un
medio, o la buena combinacidn de varios, puede lograr transportar un
mensaje hasta los potenciales consumidores/usuarios de un determinado

producto y/o servicio.
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Seffala el profesor John Diaz en su guifa “Medios publicitarios 1986"
que de acuerdo a la rapidez de comunicacibn e impacto de los medios pu-

blicitarios se han creado dos grupos.

“E1 primero formado por todo mensaje utilizado dentro de los medios ma-
sivos de alta velocidad comunicacional, como 1o son, por ejemplo, cufias
para televisién, radio, cine, avisos para peribdicos y revistas, los

cuales pueden contactar gran nimero de personas en forma simulténea.

E1 segundo grupo queda integrado por aquellos mensajes colocados en ve-
hiculos que se ubican en el punto de compra, tales como afiches, volan-
tes, stickers, inclusive el mismo envase y su etiqueta, los cuales son
considerados vehiculos/mensajes que alcanzan a un Timitado grupo de la

poblacidn”,(3)

Asimismo, cabe destacar, que la funci6n primordial de los medios publii-
citarios de comunicacibn es transportar los mensajes hasta los poten-
ciales consumidores/usuarios, contribuyendo asi &l &xito en el conoci-

miento y venta de los productos y/o servicios.

(3) DIAZ R., John, Op. Cit.
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Clasificacion de los medios publicitarios.

Segin el mismo autor en su guia “Medios publicitarios 1986", &stos
pueden clasificarse de acuerdo a los sentidos que son estimulados por

estos medios, asi como por su caracteristica bdsica.

Periodicos
Estaticos ¢/o sin cotlor Revistas
Vallas
VISUALES
Dindmicos c/o sin color Television
Cine
Domésticos [:Radio
AUDITIVGS
Callejeros Auto-Parlantes
(4)

(4) DIAZ R., John, Op. Cit.
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La Televisibn.

La Televisidn es - dentro de los medios de comunicacion de masas - el
medio que sin duda alguna, ha cambiado por completo el comportamiento
de individuos y sociedades, al permitir que el mundo, sus ruidos y ru-

mores, entren en la vida de millones de hogares.

“E1 milagro de la television -~ escribia en 1946 el director soviético
Eisenstein - es una realidad viva que teremos ante nosotros, dispuesta
a anular la experiencia del cine mudo y sonoro" y; afiadia "la televi-
sion nos dard la evolucidn de los propios acontecimientos, presentados

en el momento en que ocurren”.

La Televisidn no es, sin embargo un milagro, ni tampoco es magia Su ex-
traordinaria pesibilidad de emitir y recibir sobre espacios inmensos y
desde un punto a otro de la tierra y en el cosmos. Emitir y recibir, a
diferencia del tel&fono, telégrafe y la radio, mensajes compuestos por
voces, rumores, miasicas e imagenes en blanco y négro o en color "ofre-
ciendo la evolucidn de los propios acontecimientos", es en realidad una

conquista cientifica compleja..." (1)

E1 fendmeno televisivo es el producto de un largo proceso de investiga-

CIPRIANI, Ivano "La TYelevisidn" Ediciones del Serbal, S.A. Espafia,
1982, P.7
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ciones y descubrimientos; de experiencias y de acumulacidn de
acontecimientos, que presenta miltiples facetas de interés general,

tanto para los individuos como para los pueblos.

La Televisidon como medio le ha desplazado piiblico a otros medios porque

ejerce una enorme.atractividad sobre 1a audiencia.

La Televisidbn como medio publicitario.

En Tos Gltimos afios, una serie de hechos han convertido a 1a televisidn

en uno de los mas importantes medios publicitarios.

"Su cualidad basica, es la de combinar sonido/imagen con movimiento, 1o
cual permite la dramatizacion del mensaje, poder identificar mejor el
producto/servicio, demostrar los usos y resultados que podemos obtener

con su utilizacidn".(2)

Sin duda alguna la ventaja mas sobresaliente de 1a Televisidn como me-
dio publicitario es que permite al anunciante proporcionar una vitali-
dad especial a su mensaje ante millones de consumidores/usuarios poten-
ciales con la ayuda combinada de la imagen y sonido. Puede afiadir in-

terés a su argumento comercial y ofrecer razones en forma brillante y

DIAZ R., John "Medios en Venezuela 1986" Guia de Consulta. Depar-
tamento Medios. CORPA. Caracas, Venezuela 1987.



- 20 -

personalizada., E1 valor emocional de la palabra hablada y las demos-
traciones visuales, tienen una extraordinaria efectividad persuasiva en

los potenciales consumidores.

Por ello, es -indudable que la televisidn constituye el instrumento sus-
titutivo mas adecuado del vendedor a domicilio, que tiene a su disposi-

cidn el comercio.

La Televisidn entra en los hogares, a cualquier hora y explica a toda
la familia las ventajas que presenta, 10 que es y qué puede representar
para ella un producto o servicio. Es importante el hecho de que 1lega
al hogar, a la mas estricta intimidad del niicleo familiar, al ambiente
de mayor comodidad, con una balanceada combinacidén de voz, imagen y mo-
vimiento, siendo asequible a todas las edades, niveles intelectuales o
culturales, donde el televidente se convierte en comprador potencial,

susceptible a ser influenciado o persuadido.

Para Eduardo Santoro "La televisidn nos presenta estimulos visuales y
auditivos los cuales resultan mas efectivos que @&stos por si mismos.
Por tanto resuita un medic mucho mas eficaz que otros, sdlo igualtado al

cine,

Pero la Televisidn se impone sobre todos los demas medios, incluso dejd
atrds al cine, por penetrar er el hogar, en la vida de la familia, e
incluso 1lega a formar parte de climulo de hdbitos del hombre de nuestra

época.



(3)

- 21 -

La Televisidn la tenemos alli en el hogar, no necesitamos trasladarnos,

para verla sdlo hace falta encenderla."(3)

Aparte de las cualidades del medio como tal, es interesante mencionar
otro factor que le otorgan aiin mas valor, como 10 es su cobertura local

0 nacional.

Un anunciante pugle concentrar su mensaje en mercados locales o proyec-

tarlo con alcance nacional.

Cabe destacar, para finalizar, que la publicidad a través de 1a televi-
sion ha mejorado sus contenidos y forma de expresidn, adecudndolos a la

propia evolucidn del medio que le sirve de vehiculo.

Piezas publicitarfas en Televisiodn.

La pieza publicitaria en televisidn mds usada es el comercial. Pelicu-
la rodada para transmitir mensajes publicitarios en los espacios esta-
blecidos a tal fin. Tales piezas pueden realizarse, de acuerdo al ob-
jetivo que se persiga, utilizando algunas de las siguientes técnicas:
dibujos animados; talento vivo (imagen real); combinacidon de ambas

técnicas (dibujos animados/talento vivo).

SANTOR0O, Eduardo “ta televisidon venezolana y la formacidn de estereo-
tipos en el nifio® Edic. de la Biblioteca UCV. Caracas, 1976, P. 181.
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Técnica del Dibujo Animado.

La animacidn consiste en el movimiento simu]ado de maquetas, dibujos y
cualquier objeto inanimado. Los dibujos animados constituyen una forma
de animacién en la cual se realizan diversos dibujos con una serie de
hojas transparentes de acetato de celulosa 1lamadas calcos. El1 empleo
de estas hojas 1lamadas calcos, en lugar de hojas de papel! normal, aho-
rra el dibujo del fondo y el primer plano cada vez que el personaje
cambia de posicidon. Si entre dos fotogramas sblo se mueve una parte
pequefia de la escena, esa sera la fnica que es necesario dibujar en un
calco aparte, dejando el resto tal cual como estaba. En cualquier ca-
so, no deben emplearse mas de 4 {cuatro) de estos calcoes a la vez, por-

que en caso contrario, el fondo no quedaria bien expuesto.

El dibujo se traza primero en un papel que se monta en un dispositivo
de registro, que consiste en un tablerc con unas clavijas que se co-
rresponden con unas perforaciones del papel y de los calcos. Este dis-
positivo garantiza la precisidén al colocar unas partes del dibujo en
relacion con las otras. Seguidamente se van colocando cada uno de los
calcos en el registro, trazando el dibujo con tinta china para acetato

0 con un rotulador especial.

Una vez dibujados todos los calcos, se pintan por el revés con acrili-

cos y se colocan en el orden adecuado sobre el fondo, que también se
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monta luego en el registro. El1 fondo suele dibujarse en cartulina y
pintarse con acuarela; bajo &1, suele colocarse una capa de papel tis-
sue para absorber las desigualdades. E1 conjunto se prensa con una pla-
ca de cristalvque tenga peso suficiente como para aplastar los calcos y

evitar de esta forma la sombra entre unos y otros.

Con relaci6n al movimiento animado, para que @ste sea convincente, es
necesario tomar en consideracidn cuanto dura la accidn en Ta realidad,
cudles son las posiciones principales dentro de la accidn y a qué dis-
tancia deben estar las posiciones intermedias; para luego pasar a dibu-

jar cada una de ellas.

Existen variantes de 18, 24 a 36 fotogramas por segundo, siendo 1a mas
emplieada 1a de 24 fotogramas por minutce, con ella se obtiene 1a accidn

mas cercana a la realidad.

Una vez trazada Ta accidn se pasa a los calcos y se procede a darle co-
lTor por la parte trasera de la misma 1amina de acetato donde estd el

dibujo.

Concluido todo el proceso &ste es examinado, antes de hacerse entrega

al operador para su filmacidn.
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Completa esta labor, se ajustan las bandas sonoras de efectos, miisica y
didlogos. Para lograr la sincronizacidn con los dibujos, se recomienda
grabar el sonido en una cinta de 6 mm. antes de realizarlos, preferi-
blemente en un aparato provisto de sincronizador por impuisos, que ga=
rantiza una velocidad de grabacidn idéntica a 1a de la proyeccidon. An-
tes de empezar a dibujar, se desglosa el sonido. Si se trata de una
pieza musical, se anotan los cambios de tiempos; si es di&logo se apun-
ta cudnto dura cada parlamento y qué silabas contiene. Un procedimien-

to para hacerlo es reproducir la cinta y medir los tiempos.

Por Gltimo, si es necesario, se recurrirda al montaje y edicifn, obte-

niendo de esta forma la copia ya lista para su transmisidn.
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Técnica del talento vivo,

Por muy sencillo que parezca un comercial, generalmente se han seguido

una serie de fases cuya simplicidad es sdlo aparente y precisan el tra-

bajo de especialistas muy diversos, Miguel Furones, en su libro "El

mundo de la publicidad", resalta las siguientes fases:

1.

Guidn técnico. Se desarrolla la idea central de 1a pieza en dos se-
cuencias paralelas y sincronizadas: por un lado el video (1a ima-

gen} y, por el otro, el audio (texto, misica, efectos especiales).

Story board., <Consiste en un conjunte de vifietas representativas de
1o que después seran las imagenes del comercial, acompafiadas de los
textos que se vocalizardn simultaneamente a la proyeccidn de cada

uno.

Jingle, Nombre que reciben las misicas que 1levan los comerciales.

Seleccidn de productora, Las agencias, habitualmente, no disponen
de los medios técnicos precisos para el rodaje, la grabacidn, el re-
velado del material fotogrdfico, etc. Por ello, una vez definidas y
aprobadas las fases anteriores, establecen contacto con diversas
productoras que si disponen de dichos medios para la realizacibn del

comercial.
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Pre-produccidn. Técnices de ia productora elegida y los de la agen-
cia proceden a realizar trabajo en equipo para perfiiar el guidn
técnico, fijar los tiempos y tomar decisiones sobre: localizacion,

casting o reparto, personal técnico y equipo.

Produccibn. (a) Rodaje y revelado. Suele durar poco tiempo puesto
que se 1lega a &1 con una planificacidon del trabajo muy detallada.

Aunque esto depende de cudn complicado sea el comercial de realizar,

* Terminado el rodaje, el material para al iaboratorio para el revela-

do. (b) Copidn. Conjunto de los metros rodados de pelicula en los

que las escenas se repiten una y otra vez.

Post-Produccién. (a) Montaje. Descartado 1o que no sirve y seieccio-
nadas las mejores tomas, se procede a montar la peiicula, es decir,
construir la historia tal como aparecerid en T.V. basdndose en el

story board.

(b) Sonorizacidn. Consiste en grabar la misica, l1os efectos especia-
Tes y la locucidn. Una vez grabado todo por separado, se mezcla, de

forma que unos y otros sonidos aparezcan ordenados tal como se oiran

(c) Truca. Si el comercial l1leva sobreimpresiones - el nombre de
marca, el logotipo, algin texto - o si se decide modificar 1a imagen

con fotogramas, 1abor que profesionaimente se denomina truca.
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{d) Corte negativo. De todo el negativo que se rodd, se cortan las
tomas seleccionadas en el montaje para construir la pelicula

definitiva,

(e) Etalonaje. Es un proceso de laboratorio por el que se iguala el
color de las distintas tomas del comercial a fin de que &ste no

presente saltos.

8. Primera copia. Sincronizadas imagen y sonido e igualado el color,
se procede a obtener la denominada primera copia que constituye el

comercial practicamente definitivo.

9, Copias definitivas. Realizadas las correcciones, si son precisas en
Ta primera copia, se hacen los duplicados que se necesitan, varias

para T.V. y otras para el anunciante y la agencia.

La televisidn y el niffo.

A continuacidn se expondrdn algunas caracteristicas del nifio entre los 7

y los 11 afios de edad y cOmo es su relacidn con el medio televisivo.

Henry Maier en su libro *Tres teorias sobre el desarrollo del nifio*,
cita al autor, Jean Piaget quien sefiala tres fases fundamentales en la

evolucion y desarrollo del nifio:
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*1. La fase sensomotriz (de 0 a 2 afios).
2. E1 periodo de preparacidn para el pensamiento concepto (de los 2 a
Tos 11/12 afios).
2.1. Fase pre-conceptual (nifios de 2 a 4 afios).
2.2. Fase del pensamiento intuitivo (nifios de 4 a 7 afios).
2.3. Fase de las operaciones concretas (nifios de 7 a 11 afios).
3, La fase del pensamiento cognoscitivo (de los 11 & 12 afios en adelan-

te)'. (4)

Seguidamente se profundizara la "fase de las operaciones concretas” den-
tro de la cual se encuentran l1os niffos de 7 a 11 afios, quienes constitu-

yen 1os sujetos de nuestro estudio.

En esta fase, sefiala Jean Piaget, el individuo adquiere conciencia de la
reversibilidad (posibilidad permanente de regresar al punto de partida
de la operacidn dada), es decir, adquiere la capacidad de vincular un
hecho o pensamiento con un sistema total de partes interrelacionadas
fin de concebir el hecho 0 el pensamiento desde su comienzo hasta su fi-

nal o viceversa.

E1 nific alcanza un nuevo nivel de pensamiento, el pensamiento operacio-

nal: Que se refiere a la capacidad mental de ordenar y relacionar la

(4) MAIER W., Henry Tres teorias sobre el desarroilo del nifio®™ Erick-
son, Piaget y Sears. Amorrortu Editores. Buenos Aires 1976, P. 358.
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experiencia como un todo organizado.,

Asimismo en relacion a esta fase de las operaciones concretas, continia

Piaget:

“La asimilacidn y 1a acomodacidn pasan a ser una experiencia de equili-
brio movil mds que una experiencia de presiones contradictorias" (5); es

decir el nifio puede observar varias soluciones posibles de un problema y

adoptar alguna de ellas.

Al conocer variedad de enfoques de un objeto, adquiere elasticidad su
conocimiento, que antes era rigido e intuitivo y asi, ahora puede orde-
nar 1os datos que le vienen de 1os sentidos en dos niveles de pensamien-
to cognoscitivo. En primer lugar conocidas las partes de un todo, el
nifio las estudia y las clasifica en su mutua relacidn, mds tarde ello

desembocard en una comprension del todo.

Para Emilio Mira y LOpez 1a evolucidon psiquica del-nifio entre 1os 7 y 10
afios de edad se caracteriza en que @éste descubre que pueden haber nuevas
conexiones entre los sentidos y ve que no sdlo existe la relacion entre
dos objetos por su similitud corpdrea. En otras palabras, se le ocurren

al nifio ideas y no solo recuerdos, las cuales implican una reorganiza-

(5) MAIER W., Henry. Op. cit.
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cibn de sus conocimientos y de sus experiencias que seran convertidas en

un "nuevo todo", es aqui donde el nifio comienza a sintetizar.

Esto se entiende claramente con el estudio realizado por Emilio Mira y

Lopez que a continuacidn se menciona:

“De los 100 nifios de 9 a 10 affos, a quienes (procedentes de los grupos
escolares barceloneses) les hicimos buscar una fabula que quisiera sig-
nificar 1o mismo que la liebre y 1a tortuga, 88 acertaron en su eleccidn
entre las obras de Iriarte y la que pusimos como homdloga (el aviador y
el ciclista). En un grupo idéntico de nifios de 6 a 7 afios, sdlo 4 la
escogieron. La mayoria de los errores se debieron a escoger l1a de los
galgos y los conejos, por la semejanza de los personajes (animales) y la

situacidn (carrera)."(6)

A través de este caso, podemos observar cdmo el nifio de 7 a 10 afios es
capaz de buscar un argumento y no quedarse sdlo en los detalles y situa-

ciones de la fabula, como sucede en nifios de menor edad.

Igualmente, Emilio Mira y LOpez sefiala como en esta etapa - entre los 7
y 10 afios - 1a actividad intelectual del nifio empieza a primar sobre la

actividad motriz, La curiosidad, el deseo de saber es superior al deseo

(6) MIRA Y LOPEZ, Emilio "Psicologia evolutiva del nifio y el adolescente”
Librerija y Editorial E1 Ateneo, 1947 Buenos Aires, P. 185.
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de moverse, o al de sentir o al de disfrutar con experiencias psiquicas

nuevas,

Eduardo Santoro hace referencia en su libro *La televisidn venezolana
y la formacidn de estereotipos en el nifio" a J.M. Peters (1961) guien
destaca cuatro fases que se desprenden de la relacidn entre el

desarrollo mental del nifio y la comprensidon de un film,

De estas fases se explicard la primera donde se encuentran los nifios en-

tre 7 y 9 affos de edad.

“Desarrollo intelectual general:

* Percepcidn y pensamiento: Percepcidn rudimentaria, orientada hacia el

mundo de los objetos, 1a imaginacidn suple lagunas de la percepcidn.

* Receptividad estética y facultad creadora: el nifioc juega con el mundo,

su experiencia estética se expresa en 10S juegos.

* Gusto y espiritu critico: al nifio le gustan al principio los cuentos
de hadas, después todo lo que ha ocurrido de verdad, acepta todo lo

que se le presenta.

* Apreciacion estética. La experiencia cinematogrdfica se expresa me-
diante el dibujo y el modelado, as? como en 10s juegos que reproducen

1a historia narrada en la pelicula.
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* Comprensidn del lenguaje cinematografico: Comprenden las peliculas muy

sencillas tanto por su forma como por su contenido.

* Asimilacidbn razonada de la pelicula: El nifio se interesa sobre todo
por la historia narrada en la pelicula, al principio por los cuentos
de hadas, después por todas las narraciones de accidn. Se acepta la
veracidad de 1a pelicula sin mucha reflexidn critica. La experiencia

cinematografica es todavia un juego sin repercusiones en la vida real"

(7).

Wilbur Schramm junto con sus colaboradores realizaron una investigacidn
sobre la "televisidn para los nifios" en diez colectividades Estadouni-
denses y Canadienses, en la cual obtuvieron las conclusiones que a con-

tinuacidn se explican.

Para Schramm, un nifio tipico nacido en 1a era de la televisidn, tiene en
su hogar, 1a visidn de la pantalla de televisidn formando parte de su

decorado,
“La primera experiencia directa con la televisidn suele tener lugar a

los dos afios. Lo mas probable es que a esa edad oiga accidentalmente

programas elegidos por otra persona(...) A los tres afios empieza ya a

(7) SANTORO, Eduardo. Op. Cit. P, 181
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exigir a voces sus programas favoritos. Casi con seguridad se tratard de
programas infantiles, entendiendo por &stos todos 1os designados
comotelevisidn para nifios, en 10s que generalmente el héroe es un animal
o algin personaje de dibujos animados, y que contienen una elevada
preparacidon de fantasia y mucha accibn., Vemos pues, cdmo los nifos
empiezan a conocer la televisidn a través de la fantasia. Es
interesante considerar c¢omo podria influir sobre el uso que
posteriormente pudiera hacer de 1a televisidn el hecho de que este medio
se le presentara desde un principio como una ventana abierta al mundo

real, en vez de al mundo de la fantasia".(8)

Entre 1os tres y los seis afos, destaca Schramm, el nifio empieza gene-
ralmente a familiarizarse con la radio. Primero se limita a oir progra-
mas seleccionados por cuaiquier otro miembro de la familia. Durante
cierto tiempo la mayor parte de la atencidn que presta a la radio tiene

un caracter casual. No la elige &1 mismo.

Asimismo antes de ir a la escuela, sus familiares le 1levan a ver alguna
pelicula gue probablemente puede ser una del Oeste o una de dibujos ani-

mados.

Cuando tiene seis afios, continda Schramm, "el nifio generalmente ha 1le-

gado a establecer contacto con todos los medios audiovisuales, ha desa-

(8) SCHRAMM, Wilbur y otros *Televisifn para los nifios". Editorial His-
pano Europea. Barcelona. P. 33.
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rrollado preferencias y simpatias bien definidas en cuanto a los progra-
mas de televisidn y ha trabado conocimiento con los medios impresos a
través de las imagenes y de los cuentos inspirados en esas imdgenes, que

otras personas le leen" (9)

El uso activo de los medios impresos empieza, segln Schramm cuando va a
la escuela. Se comienza a interesar por las historietas ilustradas.
Pero es hasta 1o0s 10 u 11 afios cuando comienza a interesarse por gran

parte del contenido del periddico.

Schramm hace referencia al proceso que abarca desde el momento en que al
ambiente del nifio se incorpora el primer sonido procedente de la radio
hasta que sabe hojear un periddico & una revista y decidir con cierta
habilidad y seguridad 1o que ha de leer. A su vez, Schramm destaca al-

gunos de los puntos mas resaltantes de este proceso:

"En primer lugar, es evidente que la forma en que el nifio 1lega a fami-
liarizarse con los medios es a través de un control progresivo sobre el
contenido de 10 que le ofrecen. Primeramente, la radio y la televisidn
no son mas que un fondo para sus actividades, quedando totalmente fuera
de su control (...) Mas tarde 1lega a saber elegir sus programas favori-
tos de la televisidn (...) Mientras el nifio contempla imagenes, tiene la

posibilidad de voiver sobre lo visto, de marcarse su propio ritmo y de

(9) SCHRAMM, Wilbur y otros ™Televisién para los nifios®, Editorial
Hispano-Europea. Barcelona - P, 33.
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imaginar sus propias teorias, pero todavia sigue sujeto al gusto de los
adultos, que son, en definitiva, los que le proporcionan las revistas.
Su primer control auténtico sobre Tos medios tiene lugar cuando llega a
saber leer. A medida que va siendo mas experto, adquiere un mayor con-
trol sobre las condiciones. Varia la sincronizacidn, la velocidad y las
repeticiones en la forma que le apetece. Finalmente, 1lega a dominar el

proceso de seleccion.” (10)

Como segundo aspecto, Schramm explica cOomo el nifio 1lega a familiarizar-
se con los medios para masas fundamentalmente a través de la fantasia y
de las experiencias personales., Lla forma en que empieza a hacer uso de
la televisidon - seffala Schramm - puede servir como explicacidn de por
qué estd tan profundamente inculcado en el nific la jdea de que la tele-
vision es para la fantasia, hasta el punto de que en muchos casos le es
verdaderamente dificil imaginar una televisiBn educativa, por ejemplo,

como posible y adecuado uso de ese medio.

Igualmente Schramm en su estudio plantea que existe un predominio impre-
sionante de la televisibn, durantes los diez primeros afios de 1a vida
del nifio, sobre otros medios. Cuando todavia no va a la escuela, el
tiempo que dedica a la televisidon excede con mucho al que concede a
cualquiera de los restantes medios; en realidad, 1lega a ser superior al

tiempo total que dedica a los demds medios. Por lo tanto, podemos decir

(10) SCHRAMM, Wilbur. Op. Cit. p. 36/37.
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que es la television mds que cualquier otro medio, la que proporciona
una base comiin de informacidon en las primeras fases de la civilizacion
del nifio. Y es a través de ella, mds que de otro conducto, como se for-
ja "el ambiente" en que el nifio de aproxima a los medios para masas.
Todo 1o que selecciona en los restantes medios lo valora comparandolo

con 1o que sabe que puede esperar de la Televisidn.

Wilbur Schramm encuentra en su investigacidn la respuesta a jpor qué ven
los nifios televisidn? y sefiala que hay una primera razdn evidente: el
placer pasive de estar entretenidos, de vivir una fantasia, de tomar
parte, aunque indirectamente, en las emocionantes aventuras que otros
viven, de sentirse identificados con perscnas atractivas o con héroes,
de alejarse de los problemas de la vida real y de escapar a su aburri-
miento, en otras palabras, todos los placeres que se derivan de contar
con un excepcional medio de entretenimiento a las &6rdenes de cada uno.
El nifio al iniciarse su entrada en la adolescencia, empieza a hablar de
que la Televisidn les sirve para no aburrirse, La Televisidn, segin
Schramm, lejos de favorecer la reciprocidad en las relaciones humanas,
estimula el aislamiento junto a 1a pantalia y una forma de vida privada
en el reino de la fantasia. Tiende menos a resolver los problemas de la
vida que a procurar eludirlos. Representa una forma de comportarse e-
sencialmente pasiva, algo a lo que el nific se siente entregado, algo que
se hace para 81 y que no le exige el tener que trabajar, ni que pensar,

ni que pagar por ello.
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No obstante, 1a Televisidn también proporciona a los nifios considerable
cantidad de informacidn, aunque generalmente no sea eso lo que busquen
en ella. Y esto constituye el segundo gran grupo de razones por las que
ven Televisidon, La mayoria de los nifios, como lo demuestra el estudio

de Schramm, reconocen que aprenden algo de la Television.

Hay por Gi1timo una nueva dimensidn en 1a atraccién de l1a Televisidon. Se
trata de su utilidad desde el punto de vista social, independientemente

de 1o que pueda ensefiar o entretener.

Ahora se va a tratar de clasificar de forma breve los usos de 1a Televi-
sign determinados por Schramm en su investigacidn "La televisibn para
nifios®. "Los medios de comunicacidn para masas nacieron en acuella é-
poca porque constituian el dispositivo utilizable mds adecuado para sa-

tisfacer ciertas necesidades importantes..." (11)

Pero veamos cudles son Tas necesidades especiales de los nifios, que sa-

tisface la Televisidn.
E1 nific acude 2 la Televisidn - seglin Schramm - para escapar a los con-
flictos y frustraciones que le produce el mundo reail o, tal vez, en bus-

ca de ayuda y de luz para sus problemas.

(11) SCHRAMM, Wilbur, Op. Cit. P. 86.
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Cuando intenta encontrar satisfaccitn a esas necesidades en la Televi-
sidn, comprueba que &sta le ofrece materiales de dos tipos diferentes,
que le proporcionan en &l dos formas distintas de comportarse. Estos

dos aspectos son: la fantasia y la realidad.

Puntualicemos ahora lo que entendemos por estas dos facetas de conteni-

dos y respuestas que provocan,

La fantasia puede producir sugerencias realistas y la realidad puede i-
niciar el proceso de la fantasia. Los nifios tratan de encontrar satis-
faccidn a sus necesidades reales a través de la fantasia que les propor-

ciona la Television,

“No siempre puede preverse el futuro comportamiento del nifio a juzgar
por la clase de materiales que busca para satisfacer sus inquietudes. A
1a mayoria de los nifios Ta fantasia les ayudarad a contrarrestar un exce-
so de agresividad; en otros, por el contrario, puede fomentar realmente

Ta agresividad y contribuir a que realicen actos violentos..."(12)
la Televisidn es maestra en fabricar fantasia. Su extraordinaria vivi-

dez, su facultad de absorber nuestra atencidn, su capacidad para enfocar

To mismo como el minimo detalle que el escenario mas vasto, su extraordi

(12) SCHRAMM, Wilbur. Op. Cit. P. 87.
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naria libertad para narrar ura historia en cualquier forma que sugiera
la imaginacidn. Esas y otras cualidades hacen de la Televisidn el gran
proveedor de la fantasia de nuestro tiempo, No debe sorprendernos, por
tanto, que &sta sea la cualidad de la Televisidn que mds atraiga a los

nifios.

Por otra parte, la Televisibn presenta ciertas ventajas y algunos incon-

venientes como proveedor de experiencias reales.

Una de las ventajas es que puede trasladar informacidn con mas rapidez
que los demds medios. En segundo lugar la Televisidn presenta todas las
virtudes inherentes a un medio audiovisual. Permite ofrecer informacio-
nes que serian mucho mas dificiles de transmitir utilizando exclusiva-

mente imagenes, o sonidos, o letras de imprenta.

Mas no todo es beneficio en Televisidn, sefiala Schramm, tiene una des-
ventaja con respecto a 1os medios impresos. El espectador no puede mar-
car su propio ritmo mientras ve Televisidn. No puede ver de nuevo un
programa, a menos que el productor de Televisidn desee repetirlo. Hay
otra razon para que la Televisidn - como medio de comunicacidn - sea me-
nos eficiente de 10 que cabe esperar. Debido a su gran exito como medio
propio para la fantasia, gran parte de sus recursos té&cnicos y humanos y
- por supuesto - del interés de los espectadores, se concentran en ese

aspecto.
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"Lo cierto es que los nifios no suelen acudir a 1a Televisidn con afdn de
aprender. Es mas frecuente que recurran a ella para evitar el aburri-

miento u olvidar sus problemas" (13).

Si bien el nifio - como indican los resultados del estudio de Schramm -
encuentra en la Televisidon dos tipos de materiales con que satisfacer
sus necesidades, al provocar en &l lo que hemos designado como respues-
tas de fantasia y respuestas de realidad, es evidente que la funcidn e~
sencial de la Television infantil es su contribucion al desarrollo de u-
na forma de comportamiento propia de la fantasia. Y si bien es cierto
que proporciona a los nifios cierta cantidad de informacidn, también es

cierto que tiende a alejarlos de las soluciones a los problemas que se

les plantean en la vida real.

Del estudio de Schramm se pudo determinar que el papel principal que la
Televisidn desempefia en las vidas de los nifios es el de estimular en e-
11os la bisqueda de la fantasia y la forma de comportamiento que estc

implica.

Ahora bien, sefiala Schramm, “hemos de guardarnos mucho de afirmar que la
bisqueda de 1a fantasia o de la realidad sea positivamente buena o mala,

o bien que una de ellas contribuya a 1a socializacidn y la otra no. Es-

(13) SCHRAMM, Wilbur, Op. Cit. P. 94
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ta claro que ambas pueden tanto favorecer como retrasar la socializacidn

o la adaptacidn del nifio al medio ambiente."(14)

Efectos de 1a televisidn en los nifios.

Hemos dedicado en el presente trabajo, una parte especial a los efectos
que produce la televisidn sobre los nifios; tema ampliamente investigadc

dentro del marco general de la Comunicacidn Social.

Muchos de los estudios realizados sobre la programacidn infantil estan
enfocados en el impacto que causa la violencia en Televisidon sobre el
comportamiento interpersonal del nifio, adquiridos a raiz de ver sus pro-

gramas (Com. Stock & Fisher 1975; Murray, Nayman & Alkin, 1972).

El hombre ante los medios de comunicacidn social, actla como perceptor,
observandose en &1 ciertos procesos, que segiln Gerhard Maletzke conducen

a modificaciones:

“ 1) en el comportamiento
2) en el saber
3) en las opiniones y actitudes

4) en la orbita emocional

(14) SCHRAMM, Wilbur. Op. Cit. P. 103
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5) en las esferas profundas de lo psiquico”(15)

Estas modificaciones también suceden en el nifio. Maletzke sefiala en su
1ibro antes citados, varios aportes sobre el estudio de Tos efectos de
la Televisidn en los nifios; en primer lugar destaca la infiuencia de la
Televisidn sobre el vocabulario de los nifios en el cual se determind que
la Television ejerce, bajo ciertas circunstancias un efecto estimulante

en el aprendizaje del idioma.

En segundo lugar, Maletzke cita un importante estudio sobre la Televi-
sion de Himmelweit, Oppenheim y Vince; en el cual se comprobd que la Te-
lTevisidon ejerce influencia decisiva sobre las impresiones que tienen los
nifios de Tas profesiones, los valores profesionales y el &xito. “Forta-
Tece el prestigio de las profesiones de la clase media superior y pre-
senta también, de este modo, las nociones profesionales de la clase su-
perior., Mediante la Television, los nifios adquieren visiones mas am-
plias de las diversas profesiones y se hacen cargo, en buena escala, del
prestigio profesional ostentado por los aduitos. Por otra parte, en 1o
que respecta a los deseos profesionales, los nifios influenciados por la
Televisidon son mas exigentes que los 'no videntes'. Ademds, 1a contem-
placidn materialista del mundo, tal como se evidencia en muchas progra-

mas de televisidn, tienen su efecto en las nociones de 1os nifios respec-

(15) MALETZKE, Gerhard "“Sicologia de la Comunicacidn Social® Editorial
Epoca, Quito, Ecuador. P. 269.
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to a su futura vida de adultos, las ganancias y riquezas ocupan el rang«

preferente antes que las cualidades profesionales." (16)

Por G1timo, se tiene el papel que desempefia 1a Televisién en el proceso
socializador de nifios y adolescentes, © sea, en el ingreso gradual de
los jovenes a la sociedad, en la adquisicidn de las normas y valores
prevalecientes en la sociedad y en el desarrollo de modos de conducta

social.

Un problema visible y urgente, en su plenitud, antes de ser observado
que se presenta ante la investigacidn, se refiere a que los nifios de hoy
dia se enfrentan, en virtud de la Television con el mundo reflexivo, con
Tos conflictos y dificultades de los adultos, y se compenetran con &1,
en una medida hasta antes desconocida. Partiendo de la observacidn de
que 1a mayoria de los nifios presencian hasta en las horas tardias, pro-
gramas de transmisiones producidas por adultos y para adultes, surge la
pregunta relativa a l1os efectos que tiene esta anticipacidon del proceso

socializador,
Recientemente, ha habido un resurgimiento en investigaciones dedicadas a

medir el impacto prosocial de programas de Televisidn, dichos estudios

estdn basados en las ensefianzas sociales que se observan en algunos pro-

(16) MALETZKE, Gerhard. Op. Cit, P, 285-286.
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gramas con intentos de influir en el juicio moral de los nifios (Bandura
& McDonald, 1963, Cowan, Longer, Heavenrich & Nathanson, 1969); asi como
también en el desarroilo cognoscitivo y funciones conceptuaies (Debus,
1970; Murray 1974; Zirmmenman & Rosenthal, 1974). Como ejemplo tenemos
el estudio realizado por Steim y Friedrich en 1972, en el cual se com-
prob6 que existe una asociacidn entre el programa con contenido proso-
cial y el incremento en 1a cooperacidn, verbalizacidn de sentimientos y
conducta autoreguladora de los nifios; otros estudios han encontrado in-
cremento en el aprendizaje de esos conceptos prosociales como compartir,
ayudar, persistencia en el trabajo y simpatia. También otros estudios
han encontrado un incremento en la productividad de la fantasia, imagi-

nacidn en juegos y creatividad en los nifios.

A continuacidn tenemos un resumen sintético de algunas de las conclusio-
nes que se infieren de las investigaciones experimentales analizadas por
Pedro José Arenas y publicadas en su estudic "La Televisidn y nuestra

conducta cotidiana".

(1)} La mayoria de los canales se dedican a transmitir programas de en-
tretenimiento para adultos y muy pocas veces transmiten programas
especificos para nifios en las horas en que Ta mayoria de ellos estén
en Tas casas.

(2) E1 periodo de mayor aprendizaje de programas de Televisidn viene an-

tes que el nifio haya aprendido a leer por su cuenta.
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(3) En los nifios normales el programa o film violentos no producen nece-
sariamente reacciones violentas, pero respecto del aprendizaje, el
nifo ha visto y en casi todos los casos, retiene y puede usar en el
futuro si las necesita, las formas de ejercer la violencia que mos-

traba el programa.

La televisidn pubiicitaria y los nifios.

Las investigaciones de la publicidad a través de la Televisidn tienen
una corta historia, cosa contraria a 10 que ha sucedido con la violen-
cia en la Televisidon. Sin embargo, se han podido acumular una conside-
rable cantidad de detalles referentes a la comprensidn de los comercia-

tes por 1os nifios.

A continuacidon se describen algunas de las principales preocupaciones
surgidas en torno a la publicidad televisiva y su influencia sobre los
nifios. Los temas sobre la accidn de la Televisidn en 1os nifios han si-

do expuestos por Chdren (1979) de la manera que sigue:

“Los comerciales dirigidos hacia 1o0s nifios son una decepcifn...

Psicoldgicamente, los comerciales son peligrosos porque l1os nifios no
tienen la capacidad para descifrar 1os mensajes de 1os comerciales. Lla
educacidn del consumidor no puede realmente alterar esa limitacidn de

orden natural basada en la edad.
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Médicamente, 1os comerciales de Televisidn son peligrosos porque hacen
énfasis en comidas que no contienen 1o0s nutrientes esenciales y no cran

buenos patrones de alimentacidn..."(17)

Existen diversas posiciones sobre 1la influencia de la publicidad en Tos
nifios, algunos la juzgan como perjudicial para los nifios mientras que
otros 1a consideran importante, ya que el nifio es visto por la publici-
dad como un consumidor actual, aparte de que sabe que estd trabajandc
para el futuro: Una vez creado y consolidado el habido de consumo, es
bastante dificil conseguir su orientacidn, dirigiéndolo hacia l1a satis-

faccidbn de nuevas necesidades.

Las Gitimas investigaciones sobre los efectos de la publicidad televi-
siva en los nifios han demostrado que los nifios pueden recordar los sio-
gans de los comerciales y su conocimiento de una marca en particular,
1o que resulta que el nifio influencia a sus padres en el momento de 1a

compra.

En 1os resultados de los estudios realizados por la Child Inc. demues-
tran que los nifios pequefios aprenden de Tos productos anunciados de la

Televisién.

(17) MURRAY, J.P. ®Televisidn and youth: 25 years of research & contro-
versy® Washington, 1980. P. 29.
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Robertson y Rossiter (1974) estudiaron la aptitud de los productos a-
nunciados a los nifios antes de las compras prenavidefias. Se encontrd
que a medida que se acercaba la Navidad y aumentaban los anuncios de
varios productos, aiin en los nifios mds pequefios, se notaba la progresi-

va persistencia en obtener Tos productos anunciados.

Todas estas investigaciones con respecto al efecto de la publicidad en
Television sobre los nifios, tienen cierta base empirica (Charen 79).
Los nifios al parecer no comprenden el bdsico intento de venta de los

comerciales de la Televisidn.

Ogilvy sefiala con relacidon a la investigacion referida a los nifios que
la publicidad dirigida a los nifios "es un asunto endiablado, pase de

largo."

Sin duda alguna, el estudio del nifio es dificultoso debido al desarro-

110 y evolucidn que lo caracteriza,

La pubiicidad toma en cuenta a la hora de elaborar su mensaje las ca-

racteristicas del nino y se adeclla a @l. Furones expresa:

"La publicidad sabe que con este tipo de consumidor cuenta con una ven-
taja adicional: el pequefic consumidor ha nacido en 1a era de la Televi-
sidn y su capacidad de lectura de la imagen es mas global e instantanea

que la de 1os adultos. Por eso no es de extrafiar que, en un solo spot
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de veinte segundos los publicitarios se atrevan a incluir dos juguetes
distintes. Saben que el nifio es capaz de retenerlos perfectamente a la

increibie velocidad con que se desarrolla cada plano."(18)

Igualmente sefiala Furocnes, que es en la pubiicidad para nifios en donde
se utiliza con mayor intensidad el “binomio fantasia-realidad", por el
mismo hecho de que el nifio busca sdlo satisfacer sus necesidades reales
a través de la fantasia, en otras palabras, la publicidad puede *codi-
ficar" un mensaje determinado el cual permita la facil proyeccidn del

nifio.

(18) FURONES, Miguel A. "E1 mundo de 1la publicidad® Aula Abierte
Salvat, S.A. Barcelona, Espafia, 1980. P. 31.
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PUBLICIDAD Y PSICOLOGIA.

"E1 aspecto publicitario de la psicologia comprende el estudio de las
actividades conscientes y semiconscientes del hombre. Trata de sus
reacciones mentales y emocionales ante las cosas que ve, siente, gusta,

oye 0 huele." (1)

La publicidad es el proceso de dar a conocer., Su propdsito consiste en
promover una corriente de conciencia, de modo tal que el comprador en
potencia responda de manera favorable al tema que se expone en el anun-

cio.

Cuanto mas comprenda el experto en publicidad 1os rasgos y reacciones

propias de los seres humanos, mas eficiente sera su comunicacidn.

La Publicidad es, a 1la vez, una ciencia y un arte. El fin de toda pu-
biicidad es producir un estimulo de la mente mds que del cuerpo, por
tanto se desprende que muchos problemas de la Publicidad son problemas

de 1a mente, es decir, de 1a Psicologia.

"Las investigaciones en publicidad tienen el propdsito de ayudar al or-

ganizador de una campafia, a emprender la senda correcta cuando se dispo

GIL, Leslie *Publicidad y psicologia®. Editorial Psique, Buenos Ai-
res, 1972. P.11.
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ne a estudiar el angulo psicoldgico de enfoque. Las investigaciones
referentes a las necesidades, costumbres, prejuicios, creencias, limi-
taciones econdmicas y otros factores que rigen las actividades del pi-
blico, han adquirido una popularidad creciente en el transcurso de los

iltimos afos." (2)

Un anuncio que triunfa es aquel que pone en actividad una cadena de
procesos mentales, que aunque se producen en forma simultdnea, tienen

que ser seleccionados individualmente para su andlisis e investigacidn.

Los procesos mentales como la atencidn, la percepcidn, la memoria, el
recuerdo, la jmaginacidn, la sugestidon y demas, operan individualmente

muy pocas veces.

En las Tineas que siguen, se tratard de explicar algunas de las funcio-
nes y capacidades psiquicas del ser humano. Se quiere dejar claro que
son expuestas por separado para su mejor comprensidn, pero el sujeto de
la psicologia es uno; estas funciones estan entrélazadas entre si y no

se pueden aislar unas de otras.

(2) GIL, Leslie *Publicidad y Psicologia*. Op. Cit. P. 29
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Sensacibn y Percepcibn.

La sensacidn resulta de la transmisidn de la excitacidn por fibras ner-
viosas en forma de mensaje hasta los centros que rigen la conducta glo-
bal, esta excitacion 1lega al individuo a través de un estimulo que a-

fecta a los sentidos externos (gusto, tacto, oido, olfato, vista).

Por la sensacion el hombre se abre al mundo y se deja impresionar por

&l, y a 1la vez 1os fendmenos de ese mundo se le hacen presentes,

"Estas sensaciones, asi como las imagenes producidas por las mismas, u-

na vez organizadas, constituyen la percepcion" (3)

“Syponiendo que miro una mesa, no tengo sdlo las sensaciones provenien-
tes de su extensidon, c¢olor, etc. sino que soy consciente de su parte
posterior, que no veo pero que tengo presente. Este mecanismo - mas

complejo - recibe el nombre de percepcion" (4)

La percepcion se distingue de la sensacion porque la primera es un acto
intelectual, mientras la segunda es un acto sensible. "La percepcion es

el proceso de concientizacidn de la sensacidon" (5)

RABASSA ASENJO, Bernardo ™Psicotecrologia Publicitaria®™. FEdiciones
Anaya, S.A. 1970. Espana, P. 37

Idem, P, 37

SMIRNOV, LEONTIEV y Otros "Psicologia® Editorial Grijalbo S.A. Mé-
xico, 1969. P. 148,
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La psicologia de Ta Gestalt concentrd sus estudios en torno al proceso
de la Percepcidn. Tres fueron los postulados a los que 1legaron en su

investigacidn sobre 1a misma:

"1, El todo es percibido de manera distinta a la suma de las caracte-

risticas de sus componentes.

2. En el proceso perceptivo, percibimos el campo de estimulacidn como
constituido por fendmenos necesariamente interconcectados y no como

partes aisladas unidas por asociacifn.

3. E1 campo perceptivo se encuentra organizade y dicha organizacidn es
permitida, en el sentido de Ta buena forma, por el campo estimu-

Tativo." (6)

E1 primer postulado se puede comprender con un ejemplo: si se quiere
estudiar el agua a través del analisis de sus componentes (oxigeno e
hidrégeno) por separado, se llegara a la conclusidn de que &sta es un
gas combustible y comburente, pues ambos elementos tienen esas caracte-

risticas y el agua no es asfi.

El segundo postulado se ilustra claramente con el ejemplo clasico de

RODRIGUES, Aroldo *"Psicologia Social®™. FEditorial Trillas, Meéxico,
1982, 6ta. Edicidn P. 83.
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Ehrenfells: seglin el cual una melodia, alin cuando cambie su timbre o
tono, es siempre percibida como la misma melodia, es decir, T1a persona
no percibe las notas aisladas (Do, Re, Mi, Fa...) sino la melodia y é&s-

ta, aunque cambie de tono, es reconocida pues es 1a misma melodia.

E1 tercer principio en el sentido de una buena forma, ha sido confirma-
do repetidas veces en muchos experimentos, y se refiere a que una per-
sona que esté psicoldgicamente bien constituida, no dejard de ver en
1os estimulos que integran su percepcidn su forma total, aunque esté
incompleta; por ejemplo, se le presenta a una persona la forma de un
cuadrado y aiin cuando sus lineas de demarcacidn no sean continuas, ésta

reconocerad que es un cuadrado.

"Como todos 1os procesos de conocimiento, 1a Percepcidn, siendo el re-
flejo o representacidn del mundo real, depende de las caracteristicas
del sujeto que percibe, de sus conocimientos, de sus necesidades, de

sus intereses" (7)

Cuando el hombre entra en conocimiento de un objeto, con frecuencia no
se Timita a mirarlo, sino que 1o agarra con las manos, 10 palpa, le da
vueltas, 1o pesa. Al escuchar un ruido vuelve Tla cabeza para percibir-

1o mejor, La actividad motora juega un papel importante en la percep-

SMIRNOV, LEONTIEV y otros *Psicologia® Ediciones Grijalbo. México,
1969. P. 144,
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cidn visual de los niffos pequefios, Posteriormente esta actividad se
inhibe de manera progresiva y al final se reduce al movimiento de los

ojos.

La relacidn de cualquier percepcidon con los movimientos que dan origen
a las sensaciones tiene una significacidén importante para la exactitud
y finura de las percepciones, sobre todo de las visuales. Gracias a
los movimientos de 1a mano y de los ojos se consigue una percepcidon mas

completa y diferenciada de 1os objetos.

El Marco de Referencia juega un papel importante en la percepcidn.
En una situacion determinada se puede decir que un empresario tiene un
marco de referencia distinto al de un obrero. Es decir, la percepcibn

de los dos grupos difiere debido a los diferentes motivos y valores.

Las escalas de valores se forman con la experiencia y luego las usamos
en nuestros juicios, debido a esto se puede encontrar que dos indivi-

duos juzguen el mismo estimulo de diferentes maneras.

El hombre no percibe todo lo existente en su mundo exterior, ya que en
81 se 1leva a cabo un proceso de seleccidn basado en sus necesidades y
motivaciones personales, las cuales estan mediatizadas por el marco so-
cio-cultural donde se ha desarrollado su personalidad, esto guiere de-

cir que en el proceso perceptivo ademas del estimulo sensorial y la to-
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ma de conciencia existen otras variables que influyen en 1a percepcion.

Aroldo Rodrigues en su libro "Psicologia social"™ expone esos facto-

res que influyen en la Percepcidn:

*

*

Percepcibn selectiva. Nuestros sentidos son alcanzados por un
gran nimero de estimulos a la vez. Cuando vemos un programa de te-
levisidn recibimos una cantidad de estimulos de los cuales nosotros
solamente percibimos algunos; a esta concentracion en sélo una por-
cion de 1os estimulos sensoriales, es a lo que se 1lama selectivi-

dad.

Experiencia previa y la consecuente disposicidbn para responder.
Las experiencias pasadas facilitan la percepcion de Tos estimulos

con 1os que hemos tenido contacto anteriormente.

* Condicionamiento. Debido al condicionamiento anterior de las per-

*

sonas, cada una va a percibir elementos diferentes en una misma es-
tructura o hecho, o por lo menos a subrayar ciertos elementos en ma-

yor o menor grado que otros.

Los factores contempor&neos del fendmeno perceptivo. Se refiere
esto a los estados particulares del receptor en un momento dado:
hambre, cansancio, etc. que pueden influir en la percepcidon del es-

timulo sensorial.
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* La defensa perceptiva. Que ejerce el individuo y es un bloqueo

para la concientizacidn de estimulos emocionalmente perturbadores.

* La acentuacidbn perceptiva. Esta se da cuando el individuo aumenta
el tamafio de un objeto en funcidn de su valor subjetivo. Pero este
fendmeno s81o se da cuando el tamafio del objeto guarda relacidn con

su valor,

Cualquier mensaje, emitido por el medio televisivo, ademds de crear una
percepcidn primaria a nivel fisico de ondas luminico-sonoras producidas
por el aparatc receptor, estd sujeto en su contenido parcial o total a
aquello que las personas deseen percibir, seglin su estado psiquico y

fisico.

“El desarrollo de 1a Percepcidn es una progresiva diferenciacidn de
objetos, atributos y relaciones. Esto se observa de manera clara en
1os nifios quienes a través de l1as diferentes edades, se van interesando
por diferentes cosas y secuencias causales hasta el punto de querer

conocer el modo de hacer cada una de esas cosas".(8)

(8) SMIRNOV, LEONTIEV y otros ™Psicologia® Editorial Grijalbo, S.A.
México, 1969, P. 149,
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La Atencibn,

Szekely define la Atencidn como "1a aplicacifn selectiva de 1a concien-
cia sobre un objeto determinado, que queda destacado en el campo per-

ceptivo" (9)

Podemos decir que la Atencidn estd intimamente Tigada con la percep-
cidn, el conocimiento, 1a conciencia y la afectividad., No basta s8lo

percibir, hay que estar atento a 10 que se percibe.

La Atencidn varia de unos individuos a otros y esto depende del:

- Nivel de activacidn cerebral o alertacidn que tenga la persona.

- De la voluntad del individuo (que puede ser dirigida selectivamente
hacia el objeto .que quiera).

- Del nivel de conciencia de 1a afectividad (estados de animo como abu-

rrimiento, indiferencia, hacen que se esté desatento, por ejemplo).

La Atencidon tambi&n depende de los siguientes parametros: Posicidn, in-
tensidad, contraste, tamafio, fondo, color, luminosidad, movimiento, no-

vedad, etc,

Enciclopedia Nueva Acta 2000. Ediciones Rialp, S.A. Madrid, 1980. Tomo
I. P. 441,
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La Atencifn como cualquier otra actividad psicoldgica, es limitada., "Se
estima que un sujeto normal no puede atender simultaneamente a mis de
11 objetos, 1o que condiciona gque nuestra atencidn sea selectiva... y
gue tenga como caracteristica esencial la intencionalidad del sujeto"

(10).

La Atenci6n surge generalmente por un conjunto de elementos que acti-
van el interés del sujeto, ya sea porque resaltan por ellos mismos o

porque el individuo los convierte en atractivos.

La Atencidon pues constituye un elemento basico para el aprendizaje y
para la memoria, pues en la medida que se preste atencibn y se perciba
ese mensaje emitido por la televisidn, por ejemplo, en esa medida lo i-

remos a recordar después, porque fue algo que 11amd nuestra atencidn.

Existen algunas caracteristicas en los estimulos que con frecuencia de-

terminan nuestra atencidn, como son:

* Modificaciones de los estimulos o de las condiciones de los mismos,

como aumento de ruido o luz.

* Tamafio: 10s objetos grandes atraen mas la atencidn que los pequefios.

(10) Idem cita (9). P. 441
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* Movimiento., Un movimiento repentino cuando estamos tranquilos puede
convertirse en punto de atencidn, asi como la carencia de movimientc

de algo cuando los de su alrededor se mueven también.

* Repeticifn. Esta ejerce fuerte influencia sobre la atencidn pero si

se abusa de esto, puede hacer disminuir la atencidn.

Por parte del individuo puden condicionar la atencidn Tos motivos per-

sonales y los intereses y valores del sujeto que percibe.

La Memoria.

"Las experiencias 1iegan al consumidor a través de sus sentidos, se fi-
jan en su mente con una huella, cuya importancia depende de miitipies
factores, como la atencidn, el interés, las motivaciones, etc. Estas
experiencias, en publicidad denominadas unidades de impacto publicita-
rio, son estructurados y asociadas de forma que influyen sobre su con-

ducta posterior" {11)

La Memoria cumplie un papel importante en el proceso de persuasibn, perc
dsta depende de la educacidn, pues como se comprenderd, no seria posi-

ble recordar 1o que no se ha sabido nunca.

(11) RABASSA ASENJO, Bernardo *psicotecnologfa publicitaria® Ediciones
Anaya, S.A. 1970. Espafia.
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La Memoria se podria definir como: "Un proceso corporal-psiquico-espi-
ritual dotado de funciones que se fijan en el cerebro y que, tan prontc
como vuelven a ponerse en marcha, voluntaria e involuntariamente, re-

producen el contenido de la memoria" (12)

Podria decirse que 1a Memoria posee cuatro fases:

1. La impresidn; que se produce por medioc de los sentidos.
2. La retencidn o conservacion.
3. Reproduccidn o evocacidn, es decir, el recuerdo.

4. Reconocimiento.

1. La impresidn en la memoria. Esto significa dos cosas, en primer
Tugar Ta impresidn que algo ejerce sobre nosotros en el sentido de que
algo nos impresicna; en segundo lugar 1a impresidn que algo deja en la

memoria, en el sentido de que permanece en el recuerdo.

La fijacidn o impresidn en la Memoria depende, segin Aldo Gazzi de dos

factores: "subjetivos y objetivos",

“E1 tipo de Memoria (visual, intelectiva, etc.} su mayor o menor fuer-

za, capacidad de comprensidn, tendencias individuales, preferencias,

(12) VON HOLZSCHULHER *Psicologia de 1la Publicidad®, Ediciones Rialp,
S.A. Madrid, 1966. P. 104,
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etc. son factores subjetivos...Hay ademds factores concomitantes (obje-
tivos) que favorecen los procesos de fijacibn, como son: El interés
(...) los estados emotivos (...) la claridad de los procesos y la es-

tructuracidn organica (de 1o que se percibe)" (13)

2. La retencibn o conservacidbn. La retencion de las cosas que se
han aprendido es el mads dificil pero a l1a vez el mas esencial de Tos

factores de 1a Memoria,

La Memoria varia seglin la persona, Algunas tienen un alto indice de
retencidn, otras no. Hay que considerar - ademas del factor tiempo que
interviene en el olvido - la inmensa cantidad de nuevas experiencias
gue se acumularan en 1a mente, entre el acto de memorizar y la tentati-

va de recordar,

En toda nueva percepcidon o vivencia de una cosa o de un proceso igual o
parecido se reactivan las funciones correspondiente, que se hailan dis-

puestas en 1a memoria por vivencias andlogas anteriores.
El publicista tratara de contrarrestar la pérdida de l1a memoria a tra-

vés de la repeticidn de los avisos.

(13) GAZZ1, Aldo "Psicologia del nifio®. Editorial Marfil, S.A. Alcoy
1959, P. 75/76.
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"En la etapa retentiva de la memorizacidn, las imigenes de la memori:
son depositadas en l1os estratos inconscientes de la mente y, a veces,
suelen salir de nuevo a la luz de una manera migicamente repentina"

(14).

3. Reproduccidn o evocacidn. Es volver a aparecer los contenidos de

1a conciencia.

La estructura del recuerdo se divide en el recuerdo consciente,
constituido por las experiencias que forman parte de nuestra mente y
que aparecen a voluntad en la conciencia. Este recuerdo pertenece al
mundo de 1o racional y de la 10gica e influye en la conducta a través
de un razonamiento o juicio que hace la persona. Recuerdo inconscien-
te, estd formado por aquellas experiencias reprimidas y por todas a-
quellas que pudieran ser conscientes o no alguna vez, pero que ahora se
niegan a aflorar a la conciencia. Estas a pesar de ser inconscientes,
influyen en la conducta de la persona, como por ejemplo, cuando el con-
sumidor al comprar algo es incapaz de explicarse 1os motivos que le de-

cidieron.

El recuerdo puede presentarse con variados caracteres, puede ser espon-

taneo - cuando se presenta por s1 solo sin haber querido traer a la men

(14) GIL, Leslie Publicidad y Psicologia. Editorial Psique, Buenos Ai-
res, 1972. P. 193.
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te ese recuerdo, pero que de pronto por una misica o una imagen surge
espontdneo, y el recuerdo puede ser voluntario, por el cual nosotros

reclamamos algo que tenemos en la memoria.

4, Reconocimiento. Es el acto por medio del cual tenemos conciencia
de un recuerdo como tal, Este reconocimiento puede ser vago por ejem-
plo cuando pienso que ese producto 10 he visto en otra parte y no re-
cuerdo donde, o puede ser clarc y preciso: Ese producto es el que a-

nuncian en ese comercial de los muchachos.,..

La memoria tiene una significacidén extraordinaria para la vida humana.
Gracias a la fijacidn en la memoria se acumula experiencia y el recuer-
do y el reconocimiento hacen posible uytilizarla en la actividad ulte-
rior. La experiencia se conserva en la memoria. Esto significa que en
condiciones determinadas se recuerda 0 reconoce 10 que habia sucedido
antes. Sin conservar la experiencia, el sujeto no reconoceria 1os ob-
jetos que le rodean, no podria orientarse. Sin fijar la experiencia en
la memo- ria no es posible ninguna ensefianza, ningiin desarrollo inte-

tectual ni préactico.
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La Memoria en el nifio,

La Memoria del nifio no es solamente la de retener y repetir cosas. En
el nifio, antes de esta memoria de retener y repetir frases o cosas
existe una memoria de percepciones y de relaciones que enriquecen su

vida y aumentan su experiencia.

"Se 1lama periodo latente el tiempo dentro del cual es posible la evo-
cacidon de un recuerdo. Este periodo es brevisimo en el nifio y va am-
pliandose con la edad" (15). A los dos afios, es de 24 horas, pero pue-
de reconocer después de una semana a personas de su familia. Hasta los
4 afios va aumentando cada vez mas su dominio del ambiente y se advierte
en &1 un aumento de desenvoltura, disminuyendo su desorientacidn con
respecto a 1o que le rodea. Aqui se observa una memoria sensorial, una
simple reproduccidn unida a hechos de simple asociacidn. No existe aiin

la verdadera memoria con referencia a la experiencia pasada.

La evocacidn reflexiva se hace corriente a los 6-7 afios. El recuerdo
completo se determina despu@s de los 4 afios, pero la ordenacidn de los
recuerdos en una serie cronoldgica sb6lo se realiza entre los 7 y los 11

afios, pues antes estaban dispuestos al azar y sin orden.

(15) GAZZI, Aldo "Psicologia del Nifie® Editorial Marfil, S.A. Alcoy,
1959. P, 79.
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E1 Olvido.

Freud atribuye el olvido a una motivacién inconsciente, E1 individuo
tiende siempre a olvidar las experiencias desagradables que le producen
depresidon o repulsidn, por esc en los avisos se suele introducir un to-

no alegre y positivo que tiene mas posibilidades de ser recordado.

Afirma Rabassa Asenjo en su libro ®"Psicotecnologia Publicitaria®,
que el olvido no es mas que una progresiva dificultad para aflorar a la
conciencia, requiriendo progresivamente estimulos mayores que nos indi-

can el grado de dificultad de aparicion.

La programacion de 1as unidades de impacto, su frecuencia, debe hacerse
en funcibén de un analisis del recuerdo del consumidor a fin de conse-
guir que la curva del recuerdo no baje sino que se mantenga rectili-

nea.

Toda campafia publicitaria debe tomar en cuenta este factor del recuerdo
del consumidor, pues la frecuencia necesaria puede ser menos que la que
se estda empleando y entonces 1o que se estd haciendo es perder unidades
de impacto que pudieron ser aprovechadas para la persistencia y, por o-
tra parte, pueden crear en el consumidor una agresividad motivada psi-

colbgicamente.



- 66 -

Hay que tener en cuenta que la publicidad abarca un campo muy amplio y

que puede estructurar el recuerdo a la vez que estimulario.

Ludwig F, von Holzschuher en su libro *Psicologia de la Publicidad®

nos expone unas reglas de la Memoria, que deben tomarse en cuenta a la

hora de realizar una pieza o aviso publicitario:

1. Lo compuesto es mas facil de percibir que 1o simple o aisiado de un

contextoe,

2. No se deben preferir sin mas las formulas cortas a las largas.

3. Las impresiones que actlan sobre varios sentidos se graban mejor que

1as que actian sobre uno solo.

4, Las cosas agrupadas son mas faciles de aprehender que las cosas no

agrupadas.

5. Varias cualidades de una misma cosa percibida ayudan a que se grabe

mejor 8sta.

6. Los olores se graban en la memoria con fuerza especial.

7. E1 sentido del tacto da plasticidad a los conceptos y a las imagenes.



10.

11,

12.

13.

14,
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El ritmo y la rima elevan el valor perceptivo.

Entre muchas cosas, la mas importante (dependiendo del cardcter de

cada individuc y sus intereses) es la primera en que se repara.

Lo que tiene sentido es preferible a 1o que no lo tiene.

Toda comprensidn de una relacidén deja una huella extraordinaramente

duradera en la memoria,

Toda percepcion repetida de 1o mismo, 1leva a una profundizacion de

1a impresidon en la memoria.

Toda desviacidn de la norma eleva el valor atencional y por tanto el

valor memoristico.

Las cosas que impresionan a la persona primitiva (la experiencia de
la persona, que ordena de modo rapido los datos del contorno en una
determinada conexidn de sentido sin tener que recurrir a un juicio
racional, es decir, retiene de modo semejante a una pelicula lo que
fue captado alguna vez por la percepcidn) se graban con una fuerza

mayor.,
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I1. FORMULACION DEL PROBLEMA.

Se trata de determinar si un comercial para televisidn elaborado apli-
cando ta técnica del dibujo animado, produce un mayor grado de recorda-
¢idbn inmediata en los nifios, en comparacidn a un comercial que aplica

1a técnica del talento vivo.
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11I. HIPOTESIS.

a. General. "Los comerciales para televisidn que emplea la técnica
del dibujo animado producen un mayor grado de recordacidn inmediata
en nifios de 8 a 10 afios de edad, en comparacidn a 1os comerciales

que emplean el talento vivo".

1. Nula. Hp "Los comerciales para televisidn que emplean la
técnica del dibujo animado no producen un mayor grado de recor-
dacion inmediata en nifios de 8 a 10 afios de edad, en comparacidn

a los comerciales para television que emplean el talento vivo".

2. Alternativa. H; "Los comerciales para televisidn que em-
plean la técnica del dibujo animado, producen un menor grado de
recordacidn inmediata en nifios de 8 a 10 afios de edad, en compa-
racidn con los comerciales para televisidn que emplean talento

vivo".
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IV, VARIABLES.

1. Definicifn de varjables.

1.1. Variable independiente:

Comerciales para televisidon que emplean la técnica del dibujo

animado y talento vivo.

1.2. Variable dependiente:

E1 grado de recordacion inmediata a los comerciales.

1.3, Variables intervinientes:

1.3.1. Variablies inherentes al sujeto: edad, sexo, nivel de

instruccion, televidentes regulares.

1.3.2. Variables inherentes a los comerciales: Duracidn de los

comerciales, permanencia en el aire, musicalizacion, in-

terés del producto segiin el sexo de los sujetos.

2. Control de las variables intervinientes.

Las variables inherentes al sujeto fueron controladas al seleccionar

sujetos de ambos sexos, estudiantes de 2° y 3° afio de Educacidn Basi
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ca (Primaria) de los Colegios Santo Tomds de Villanueva y San José
de Tarbes, que afirmaron ser televidentes regulares. De esta forma,
se tratd de reunir una muestra homogénea en relacidon al sexo, a la

edad, al nivel de instruccibn y a 1a condicién del televidente.

Las variables inherentes a los comerciales fueron minimizadas a tra-
vés del tratamiento de homogeneizar al maximo posible un comercial a
otro por medio de una rigurosa seleccidon que contamplaba los aspec-
tos de duracidn, musicalizacidn, color e interés por el producto,
seglin el sexo de los sujetos, de manera que l1as técnicas a medir en
dichos comerciales fincluyeran los elementos antes mencionadas en
proporcién parecida. (Se habla de proporcidn parecida en

consecuencia de que ningflin comercial es idéntico a otro).

En cuanto a la variable interviniente "permanencia en el aire" y en
funcidn de los objetivos trazados en la investigacion los cuales se
fundamentan en la recordacidn inmediata, se optd por seleccionar co-
merciales representativos de las técnicas: Talento vivo y dibujos a-
nimados, que no hubiesen sido transmitidos por televisibn. Con esto
descartamos la variable interviniente representada por la recorda-

cibn diferida.

Por Gltimo, fue preciso tomar en cuenta la variable interviniente

"interés al producto seglin el sexo de los sujetos toda vez que el
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atractivo que el producto puede ejercer en uno u otro sexo, podri:
convertirse en un factor que afecte el grado de recordacidn inmedia-
ta del comercial. Para ello se realizd una encuesta "de interés del

producto segiin el sexo de los Ss" (neutralidad, ver anexos).
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Y. METODO.

Sujetos.

Seleccidn del ‘Universo: Se realiza una investigacidn de campo, del tipo
post-facto, exploratoria, con el propdsitc de dar una visidon general de
tipo aproximativo respecto al grado de recordacidon inmediata entre co-
merciales para televisidn, que empleen la té&cnica de dibujo animado y el
talento vivo en nifios de 8 a 10 afios de edad del &drea Metropolitana, se-

leccionados aleatoriamente,

Se utilizd el disefio tipo encuesta, mediante dos cuestionarios:

1. Cuestionario de neutralidad., Se realizd en una muestra de 260 Ss
seleccionados de forma aleatoria y cuya fraccidn de muestreo correse
pondid al 65% de 400 estudiantes que formaban la poblacitn de segun-
do y tercer grado de Educacion Basica (Primaria) de los colegios
Santo Tomds de Villanueva y San José de Tarbes, siendo dicha muestra

representativa Gnicamente del universc antes mencionado,

Este cuestionarioc presentd una lista de 10 renglones de productos
1os cuales se pueden publicitar, con el fin de obtener mediante res-
puestas, la categoria del producto de interés femenino, masculino o

femenino/masculino, que dada la caracteristica de la muestra repre-
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senta la neutralidad.

Con este cuestionario se pretendid controlar la variable sexo (ver

Anexo I).

2. Cuestionario de recordacidn inmediata. Una vez obtenidos los resul-
tados del cuestionario de neutralidad, fue seleccionado a través del
azar simple, el renglon de producto dentro de los que obtuvieron los

mayores porcentajes de neutralidad.

Posteriormente, para medir el grado de recordacidn inmediata, se e-
Tabord un cuestionario donde, por cada técnica aplicada al comercial
(dibujos animados/talento vivo), se formuld una pregunta abierta,
solicitando a los Ss que escribieran todo 1o que recordaban haber
visto y oido en el mismo, con el objeto de determinar los elementos
de mayor incidencia en la recordacién. Luego se agruparon dichos

elementos en siete items bien definidos (ver anexos III y 1IV).
Este cuestionario fue repartido en una muestra de 260 Ss, correspon-
dientes al 65% del total del universo escogido (400 Sé), 1os cuales

fueron seleccionados y divididos en dos grupos de forma aieatoria.

Establecimiento de Jos grupos.

Siendo el objetivo primordial de la investigacidn medir el grado de
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recordacidén inmediata entre dos técnicas especificas de produccién
para un comercial determinado, fue preciso dividir la muestra en dos
grupos: Grupo "A" conformado por el 50% de 1a muestra seleccionad:
al azar (130 Ss) al cual se le presentard el comercial que aplica la
técnica del dibujo animado y Grupo "B", conformado por el 50% res-

tante de 1a muestra (130 Ss) al cual se le presentard el comercial

que aplica la técnica del talento vivo.

Seleccidn de 1a muestra:

1. Para el cuestionaric de neutralidad: Se tomd una muestra aleato-
ria constituida por 260 Ss de ambos sexos y edades comprendidas en-
tre 8-10 afios, cuya proporcidn fue del 65% de la totalidad del uni-
verso a medir (400 Ss). Estos 260 Ss fueron repartidos proporcio-
nalmente entre cada uno de 1os cursos de 2do. a 3er. grado de Fduca-
cidn B&sica (Primaria) de los Colegios Santo Tomds de Villanueva y
San José de Tarbes, quedando el total de la muestra distribuida de

Ta siguiente forma:

Segundo grado: Total alumnos: 200, que representan el 50% del u-
niverso a trabajar (400 Ss)
Muestra: 130 Ss, que representan el 50% del total
de la muestra (260 Ss)

Total Ss a encuestar en 2do. grado: 130 Ss.
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Tercer grado: Total alumnos: 200, que representan el 50% del u-
niverso .a trabajar (400 Ss).
Muestra: 130 Ss, que representan el 50% del total
de 1a muestra (260 Ss).

Total Ss a encuestar en 3er, grado: 130 Ss.

2. Para el cuestionario de recordacidn inmediata: Se mantuvo la
muestra seleccionada para el cuestionario de neutralidad, represen-
tada por 260 Ss de ambos sexos y edades comprendidas entre los 8 y
10 afios, manteniendo 1a dimensidn del 65% de la totalidad del uni-
verso a medir (400 §§). Estos 260 Ss fueron divididos en dos grupos,

siendo su reparticidn proporciconal 1a siguiente:

Grupo "A" : 130 Ss.

Segundo grado: Total altumnos: 200 que representan el 50% del uni-
verso a trabajar (400 Ss).
Muestra: 65 Ss, que representa el 50% del total de

1a muestra para el grupo "A" (130 Ss).

Tercer grado: Total alumnos: 200 que representan el 50% del uni-
verso a trabajar (400 Ss).
Muestra: 65 Ss, que representa el 50% del total de

ta muestra para el grupo "A" (130 Ss).
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Grupo “B* : 130 Ss.

Segundo grado: Total alumnos: 200 que representan el 50% del uni-
verso a trabajar (400 Ss).
Muestra: 65 Ss, que representa el 50% del total de

1a muestra para el grupo "B" (130 Ss).

Tercer grado: Total alumnos: 200 que representan el 50% del uni-
verso a trabajar (400 Ss).
Muestra: 65 Ss, que representa el 50% del total de

la muestra para el grupo "B" (130 Ss).

Disefio estadistico.

E1 procedimiento a seguir se trata de un modelo de comparacidn in-
ter-grupo, donde cada uno de ellos es control de si mismo. La prue-
ba de tratamiento cuantitativo para la confirmacidn de las hipGtesis
planteadas es el CONTRASTE DE DIFERENCIAS DE MEDIAS PARA MUESTRAS
NORMALES, superiores a 30 Ss, medidos los resultados a través del

disefio DESPUES SOLAMENTE.

Paradigma.
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Donde: R = Seleccidn al azar Yl = Variable dependiente

X = Variable independiente Y2 = Variable dependiente
Procedimiento.
La realizacidn de esta investigacidn se basa en los pasos que a con-

tinuacidn se desarrollan:

Clasificacidn de las categorias de productos neutros.

1.

Objetivos., Como primer paso del trabajo de campo se considera
imperativo, determinar la neutralidad de los productos publicita-
bles en funcidn a las diferencias femeninas o masculinas, por
cuanto se piensa que los atractivos que presentan los productos
hacia el sexo masculino o femenino pueden variar los resultados

de la recordacidn inmediata en cuestidn.

La condicidn para la elaboracidn de esta prueba clasificatoria
debe hacerse con categorias de productos familiares conocidos, de

uso comin, para la muestra de Ss.

Forma. Cantidad de categorias de productos que deben intervenir

en la prueba de clasificacion.

Se ha considerado prudente escoger un numero de categorias de

productos 1o suficientemente extensa en funcidn y consideracion
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a la muestra de Ss, con el fin de que luego del descarte de los
mismos, reste una cantidad adecuada de categorias neutras que
puedan ser aprovechadas para la prueba de recordacién inmediata.
El método empleado para la seleccibn de las categorias de produc-
tos en cuestidn, corresponde al principio del "azar simple", don-
de no intervienen prejuicios, preferencias, ni otros factores que

podrian incidir en el proceso.

El nimero de categorias de productos a presentar a la considera-

cion de 1os Ss es de diez (10).

Presentacidn. Se redactd un cuestionaric donde se preguntaron
tres (3) puntos fundamentales; datos personales, grado que cursa
actualmente, nombre y apellido, edad y sexo; datos de interés, en
relacion a la frecuencia con que ve televisidn el encuestado;
instrucciones y cuestionario, donde se indica que a continuacidn
encontrara una lista de 10 categorias de productos y se invita a
marcar con una "x" en alguna de las tres columnas que designan a

cada categoria como producto de interés masculino, neutro o feme-

nino, segin considere el encuestado.

Igualmente se aclard que Ta columna de interés neutro representa-

ba interés para ambos sexos (ver Anexo I).
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4, Procedimiento post-selectivo., Una vez fabulados y obtenidos
los resultados, se procederd al cdlculo de porcentajes sobre ca-
tegorias de productos neutros calificados como tales, por parte
de los Ss. Luego se escogen aquellos productos neutros cuyos
porcentajes sean iguales o mayores al 87.5%, por cuanto este cri-
terio corresponderia por lo menos a mas de las 3/4 partes de las

respuestas obtenidas.

A continuacidn se presentan estos resultados, previa seleccion de

las categorias de productos neutros:
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TABLA 1

TABULACION DEMOSTRATIVA DE LOS RESULTADOS ABSOLUTOS
Y PORCENTUALES CORRESPONDIENTES A LA PRUEBA DE SELECCION
DE CATEGORIAS DE PRODUCTCS NEUTROS.

Valores n
fl
T2
f3
f4

Formula %

260 Ss

Segundo grado Colegio "Santo Tomas de Villanueva"
Segundo grado Colegio "San José de Tarbes"

Tercer grado Colegio "Santo Tomads de Villanueva"

Tercer grado Colegio "San José de Tarbes”

100

(Ver Tabla I en la pagina siguiente)



PRODUCTO

Refrescos
Chiclets

Discos
Salchichas
Salsa de tomate
Ropa deportiva
Peluche

Lapices
Chocolates

Cereales

fl

75
77
45
71
55
38
28
80
79
76
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TABLA I

40

20
42
32
25
20
43
44
43

80
79
31
82
68
21
12
85
85
76

f4

40
40
18
43
39
15

45
45
44

235
238
114
238
194
99

67

253
253
239

90.4
91.5
43,¢t
91.5
74.6
38.1
25.7
97.3
97.3
91.9



- 83 -

TABLA II

TABULACION DEMOSTRATIVA DE LAS CATEGORIAS DE PRODUCTOS
NEUTROS SELECCIONADOS EN BASE IGUAL O SUPERIOR AL 75% Y COMPARACION
DE LOS RESULTADOS POR GRUPOS Y POR PRODUCTOS

Valores n - 260 Ss
nl 85 Ss
n2 = 45 Ss
n3 = 85 Ss
ng = 45 Ss

fn x 100

Formula % n

fn

{Ver Tabla II en la pagina siguiente)



PRODUCTO

Refrescos
Chiclets
Salchichas
Lapices
"Chocolates

Cereales

f1

75
77
71
80
79
76

88
91
84
94
93
89

40
42
42
43
44
43
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TABLA II

89
93
93
96
98
96

80
79
82
85
85
76

94
93
96
100
100
89

40
40
43
45
45
44

%4

89
89
96
100
100
98
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TABLA III

TABULACION DEMOSTRATIVA DE LAS CATEGORIAS DE PRODUCTOS
NEUTROS DEFINITIVAMENTE SELECCIONADOS, EN BASE A GRUPOS 0
VALORES SUPERIORES AL 87.5%

PRODUCTO %1 f4

Refrescos 75 88 40 89 80 94 40 89
Chiclets 77 91 42 93 79 93 40 89
Lapices 80 94 43 96 85 100 45 100

Chocolates 79 93 44 98 85 100 45 100
Cereales 76 89 43 96 76 89 44 98
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Cuestionario de recordacion inmediata.

1'

Objetivo.

El objetivo de esta fase constituye el centro y motivo de esta inves-
tigacidn. Se intenta medir el grado de recordacion inmediata de los
Ss ante dos comerciales para televisidn, uno de ellos elaborado con

la técnica del dibujo animado y otro con la técnica del talento vivo.

Forma,

Una vez obtenidos los resultados del cuestionario de neutralidad, fue
seleccionado aleatoriamente el producto dentro de 1os renglones con
mayor porcentaje de neutralidad, siendo l1a categoria seleccionada la

correspondiente a “cereales".

Presentacion.

Para medir la recordacidn inmediata, se elabord un cuestionario donde
después de dividida 1a muestra en dos grupos de igual cantidad de Ss,
se le presentd a cada grupo el comercial seleccionado con la técnica
a evaluar (dibujo animado/talento vivo), solicitando a los Ss escri-
bieran todo lo que recordaban haber visto y oido del mwismo, con el
objeto de determinar los elementos de mayor incidencia en la recorda-

cidn (ver Anexo IT).
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4. Procedimiento post-selectivo,

Una vez obtenidas las puntuaciones de los cuestionarios de recorda-
cidn, se procedid a la tabulacidn de las mismas (ver anexos V y VI),
a objeto de extraer los parametros estadisticos correspondientes a la

media aritmética (x) y desviacidn tipica (s).

Las siguientes tablas y graficos demuestran este tratamiento con to-

dos los datos obtenidos:
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TABLA IV

TABULACION DEMOSTRATIVA DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS EN LA
PRUEBA DE RECORDACION INMEDIATA REALIZADA PARA EL COMERCIAL QUE
APLICA LA TECNICA DEL DIBUJO ANIMADO

Valores:
n nimero de Ss {encuestas) 130
xiy - nimero de items por grupo

fiy - frecuencia de respuestas positivas.

(ver Tabla en la pagina siguiente)



X1y i
0 0
1 3
2 14
3 25
4 24
5 29
6 30
7 5
n = 130

- 89

TABLA

28
75
96
145

180

35

Iv

{(VER ANEXO II1)

. .2 .
1“11 Xig . f11

56
225
384
725

1080
245

562 == 2.718
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OBTENCION DE LOS PARAMETROS ESTADISTICOS CONVENIENTES PARA

EL COMERCIAL QUE APLICA LA TECNICA DEL DIBUJO ANIMADO

Valores: Xiy
fiy
ni

Formulas:

nimero de items por comercial con dibujo animado.

frecuencia de xi;

ntmero de Ss - 130

=Xj . Fi1
ni

20,91 - 18,66

1,5

~s

Il

562
130

"

4,32

2718
130

2,25

18.66

1,5



de resp. positivas
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TABLA V

TABULACION DEMOSTRATIVA DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS EN LA
PRUEBA DE RECORDACION INMEDIATA REALIZADA PARA EL COMERCIAL QUE
APLICA LA TECNICA DEL TALENTO VIVO

Valores:
ng = nimero de Ss (encuesta) = 130
xis = nimero de items por grupo
fip = frecuencia de respuestas positivas.

(ver tabla en la pdgina siguiente)
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TABLA V

{(VER ANEXO 1V}

Xis i, xiy . fi, xi2 . fi,
0 0 0 0
1 9 9 9
2 46 92 184
3 31 93 279
4 26 104 416
5 14 70 350
6 4 24 144
7 0 0 0

n = 130 £~ 392 == 1.382
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OBTENCION DE LOS PARAMETROS ESTADISTICOS CONVENIENTES PARA

EL COMERCIAL QUE APLICA LA TECNICA DEL TALENTO VIVO

Valores: Xi9
fip - frecuencia de xiy
np -~ ndmero de Ss - 130
Formulas: X, Koo -
2
2
=
s - Xi2 fi2
2
2
10,63 - 9,06
5 1,25

namero de items por comercial con talento vivo.

92,
130 - 301

1382
130

1,57

9,06

1,25
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Prueba de diferencia de medias.

Para determinar si la diferencia de la media hallada en el grado de recor-
dacidon inmediata en el comercial de cereal que aplica la técnica del di-
bujo animado, difiere significativamente de 1a media hallada en el grado de
recordacion inmediata del comercial de cereal que aplica la técnica del

talento vivo, se procede a emplear las siguientes formulas:

/9/ - Media de la poblacidn
S' - Desviacidn tipica de la poblacian
0" - Error tipico de la poblacidn



S t

SI
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4,32 - 3,01
1,31
130 - 1
= 1,5
130
130 - 1
— 1,2 130
2,22
130

1,56
130

S ]

- 1,25

0,2
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Contraste de hipbtesis.

Contraste del resultado obtenido en la prueba de diferencia de medias con
los niveles de significacion estadistica, tomando valores de z (valor
tipificado) 1,03 y 1,28 para los niveles de significacidon del 85% y del 90%
respectivamente, por cuanto se asume que la diferencia debe ser "mayor que"

y se reqguiere trabajar la curva normal con una cola.

Para el nivel de significacidn del 85¢% : Z = 1,03
Para el nivel de significacion del 90% : Z = 1,28
Af %1 -%p= 1,3
a) 1.31 >1.03 : Diferencia significativa al nivel del 85%

b} 1.31> 1.28 : Diferencia significativa al nivel del 90%
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VI. INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS.

Analizados los resultados obtenidos mediante la diferencia de medias
entre el grupo que observd el comercial que aplica la técnica del dibu-
jo animado y el grupo que observd el comercial que aplica la técnica

del talento vivo, se 1lega a las siguientes conclusiones:

- Se acepta la hipdtesis general por cuanto la diferencia en el grade
de recordacidn entre el comercial que aplica la técnica del dibujo
animado y el comercial que aplica la técnica del talento vivo, es es-
tadisticamente significativa a los niveles de significacion del 85 y
90%, lo que implica, que la probabilidad de que esta diferencia se
deba al azar o a la intervencidn de otras variables extrafias es infe-

rior al 1%.
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VII. CONCLUSIONES.

En base a los resultados obtenidos de la investigacidn se concluye que
la técnica del dibujo animado en comerciales de televisidn dirigidos a
nifios entre 8 y 10 afios de edad, incrementa significativamente el gra-
do de recordacidon de dichos comerciales, en relacidn al grado de re-

cordacidn de comerciales que aplican la técnica del talento vivo.

Es interesante destacar e)] nivel de significacion estadistica encon-
trado en los resultados, donde una bajisima probabilidad de que la
marcada discrepancia a favor de los comerciales que emplean la técnica
del dibujo animado, se deba a la intervencidon de variables extrafas y
no a la accidn de la variable independiente. Asi encontramos que di-

cha probabilidad de error esta en el orden del 0.2%.

A consecuencia de gue se trabajd con una muestra estadisticamente
grande (n » 30), es aceptable el hecho de inferir los resultados obte-
nidos de la muestra a la poblacidn o universo de la gue fue extrafda,
de manera que se puede generalizar que la técnica del dibujo animado
aplicada a un comercial, afectard positivamente el grado de recorda-
c¢ion en los sujetos de la poblacidn cuando se le incluya a los comer-

ciales de television.

Por Gltimo, el segundo elemento que permite la inferencia estadistica

en el disefio estadistico empleado, consiste en pruebas paramétricas,
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es decir, basadas en pardmetros altamente consistentes y confiables
capaces de permitir una mayor y mejor utilizacidn de los datos al

hacerlos susceptibles a la normalizacion (Curva de Gauss).
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VIII. CONSIDERACIONES FINALES.

Debido & que este trabajo da pie a una gran variedad de investigacio-
nes sobre este tdpico, nos permitimos plantear las siguientes obser-

vaciones:

° Elegir una muestra de mayor tamafio constituida por sujetos de
distintos niveles socio-econdmicos y de mayor variedad de eda-

des.

° Establecer el maximo y riguroso control de variables extra-

nas.

° Investigar la influencia de 1a técnica combinada "dibujo ani-

mado-talento vivo" en comerciales de television en los nifios.

° Investigar el grado de recordacion diferida de las técnicas
del dibujo animado y del talento vivo en comerciales para

television,
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X. AREXOS.

ANEXC 1

UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO

FACULTAD BE HUMANIDADES Y EDUCACION

ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

MENCION PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

BATOS PERSONALES

Nombres y apellidos

Edad (afios cumplidos) Sexo

DATOS DE INTERES

1. Ve usted Television:

Diariamente
Cuatro veces por seman:
Sabados y Domingos

No ve Televisibn
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Instrucciones.

A continuacibn encontrard 10 palabras que designan productos (que se desean
publicitar). Al lado de cada una de ellas hay tres rayas. Marca con una
*X" la raya de la izquierda (M) si consideras que el producto es de interés
especial para hombres; marca con una "X" la raya central (N) si crees que
el producto es de interés especial tanto para hombres como para mujeres.
Marca con una "X* la raya de la derecha (F) si piensas que el producto es
de interés especial para mujeres.

Unicamente puedes marcar con una "X" una sola raya para cada producto.

Por ejemplo:

M N F
Mufiecas X
Carritos X
Galletas X

1. Refrescos

2. Chiclets

3. Discos

4. Salchichas

5. Salsa de tomate
6. Ropa deportiva
7. Peluche

8. Lapices

9. Chocolates

10. Cereales
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ANEXO II

UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
FACULTAD DE HUMANIDADES Y EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

MENCION PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

DATOS PERSONALES

EDAD: SEXO:
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Instrucciones,

A continuacidn te haremos unas preguntas sobre el comercial que acabas de
ver. Piensa en &1 y escribe en forma resumida todo 1o que oiste y viste en

ese comercial.

Este cuestionario no tiene limite de tiempo y recuerda la validez de esta

investigacitn depende del interés y sinceridad que tu pongas al responder-

lo,

iGracias por ayudarnos !
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CUESTIONARIO

1. Marca con una "X" ;Qué tipo de producto viste en el comercial?

Refresco
Chiclets
Corn Flakes (Cereal)
Caramelos

Chocolates

2. Escribe todo 1o que recuerdes haber visto y oido en este comercial.
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ANEXO III

ELEMENTOS RECORDADOS POR LOS SUJETOS SOBRE EL COMERCIAL
QUE EMPLEA LA TECNICA DE DIBUJOS ANIMADOS.

Para la tabulacidén de la pregunta 2 del cuestionario ;Qué recuerda ustec

del comercial? Se agruparon las respuestas en 7 categorias que son:

Nombre: Aqui se incluyeron todas aquellas respuestas donde los Ss menciona-

ban el nombre del producto: TRIX.

Promesa basica: Esta categoria contiene las siguientes respuestas:

“"La caja trae de regalo Conejitos Trix"
"En 1a caja de Trix encontraran conejitos Trix gratis"
"Sefior, que dice que en cada caja vienen de regalo conejos de dife-

rentes sabores"

Misica y efectos: Bajo esta categoria se englobaron las siguientes res-

puestas:

"Conejo que entra a una fdbrica donde hay ruido de maquinas"
“"El conejo 1o absorbe la méquina que hace el cereal”

“E1 conejo tararea al final una cancign"
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Forma: "Los conejos los esconde en la caja de cereal”
"La caja trae de regalo conejitos Trix"
"Sale caja de Trix"

"Portada de la caja sale conejo"

Color: “Conejito blanco"

"Conejito sale manchado de diferentes colores”

“Salen conejitos de diferentes colores"

Personaje: "“Un conejo"

Accidn: "Conejo esconde Tos conejitos en 1a caja de cereal"
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ANEXO IV

ELEMENTOS RECORDADOS POR LOS SUJETOS SOBRE EL COMERCIAL
QUE EMPLEA LA TECNICA DEL TALENTO VIVO

Nombre: POPS

Promesa Dbasica:
'3

"Si te quieres sentir en forma saborea Pops'

"Si quieres tener fuerza come Pops"

Misica y efectos:
Por 1a "0" de Pops saltd cereal.

iComo tu te 1iamas? POPS (Cancidn/Jdingle)

Forma: Una caja de cereal
La caja era amarilla

Un sefior que lanza una caja de Pops

Color: La caja era amarilla

Todo era color amarilio

Personaje: Un muchacho haciendo gimnasia

un nifio jugando tenis
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Personaje: (Cont.)

Acciodn:

Una muchacha saltanto con esquies
Un muchacho tirdndose en paracaidas
Muchachos jugando con una pelota

Una chinita

Unos nifios comiendo cereal
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COMERCIAL DIBUJOS ANIMADOS

TABULACION

mm x x ® * x x x * * * ® ®

NOMBRE
*
*
*
*
*
*

“RIAS
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COMERCIAL TALENTO VIVO

TABULACION
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COMERCIAL CON DIBUJOS ANIMADOS
PRODUCTO: CEREAL TRIX
DURACION: 28"

Jeo Accion

1~-PLANO DE SITUACION
DE CONEJC QUE ENTRA
A FABRICA TRIX

2 CONEJO QUE SUBE
ESCALERA DE MAQUINA

3-CONEJO QUE SE IMAGIN
DESAYUNO CON CEREAL
TRIX.
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Audioc

ENTRA MUSICA.SE MANTIENE
EFECTO: RUIDO MAQUINARIA

VOZ DE CONEJC:
S5i no le puedo quitar

TRIX a los nifics,

yo mismo haré TRIX.

Es nutitivo,g/é;n leche

1Que rico es el desayu-
no!



Video Accion

4-CONEJO QUE OBSERVA
CAJA DE NARANJAS

5~CONEJO QUE OBSERVA
CAJA DE LIMONES

6—CONEJO QUE OBSERVA
CAJA DE UVAS
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Audio

1Sabrosas Naranjas!

iJugosos Limones!

1 Y que uvas!



liceo Accion

-CONEJO QUE CAE EN
LA MAQUINA

8-A.C.DE LA IMAGEN
ANTERTOR

9-MAQUINARTA POR
DONDE PASA CONEJO

- 132 -

Audio

UFFF...

AYYY., ..

UIITTI...AAAAYYY



Jidleo Accion

0-CONEJO SALE DE LA
MAQUINA Y CAE SO-
BRE UNA PLATAFORMA

.1-PLANO DE CONEJC QUE
OBSERVA CONEJITOS QUE
CAEN EN SUS MANOS

—12-PLANC DETALLE DE
MANO DE CONEJO

— QUE TIENE UN CO-
NEJITO

- 133 -

-

Audio

EFECTO DE CAIDA

VOZ CONEJO: jAY!

iOh! {Oh!

i Conejitos de diferen

tes sabores!



Video Accion

13-CONEJC QUE OBSERVA
ASOMBRADO A LA MA-
QUINA QUE HACE
CONEJITOS

14-CORTE A PLANO
ENTERO A CAJA
D  PRODUCTOC TRIX

15~ CONEJO GUARDA
CONEJITOS DENTRO
DE CAJA D PRO-
DUCTO TRIX
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Audic

Mejor es que los

esconda. ¢Pero déonde?

LOCUTOR OFF':
Ninos,dentro de la caja
de TRIX tienen camo

regalo conejitos TRIX

SUBE MUSICA
VOZ CONEJITO: (canta)
Conejitos tontos y TRIX
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COMERCIAL CON TALENTO VIVO

PRODUCTO: CEREAL POPS

DURACION: 28*

Video Accion Auc
1-CAMARA ABRE CON ENTRA MUSICA QUE SE
JOVEN HACIENDO SAL MANTIENE DE FONDO-

TO HACIA ADELANTE DURANTE LA DURACION

.DEL COMERCIAL
2—-CORTE A NINA QUE LOCUTOR OFF:
COME CEREAL.AL FONDO 51 te quieres sentir
CAJA DE CEREAL POPS en forma

~% ° O
-

3-CORTE A CEREAL QUE d LOCUTOR OFF:
FLOTA EN EL AIRE 06 O ;

desayinate completo
SOBRE FONDO AMARILLO %g G

(% 8¢ oo
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‘Video Accion Audic

4-COR A NINO QUE y tendras mas
JUEGA TENIS.PELOTA
QUE VIENE HACIA LA
CAMARA.

5~-CORTE A PLANO DETALLE fuerza y
A CAJA DE PRODUCTO
POR DONDE SALE CEREAL

6-CORTE. NINA ESQUIAN energia
DO
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Video Accién Audic

7-CORTE A NINO QUE COME Combinado con leche
EL CERFEAL.APARECE 1A
CAJA DEL PRODUCTO POP

8-CORTE A NINO QUE CAE te sentiras volar
DE UN PARACAIDA

Doraditos y azucara-
9-CORTE A DISPLAY DE

PRODUCTO CON VASO
DE LECHE.

dos trocitos de maiz,
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. ? .
Védeo Accion Audic
10-PLANO ENTERO DE CAJ seran para ti un rico
DE PRODUCTO. desayuno.
11-PLANO D AL DE Saborea POPS!

CUCHARA CON CEREAL

12-PLANO DE SITUACICON El mis completo desa-
DE MESA CON CAJA DE yuno,porgue tiene
PRODUCTO,VASOS Y vitaminas y minerales.

PLATO CON CEREAL.



Video Accion

13-CORTE A PLANC DE
SITUACION DE NINOS
JUGANDO .

14-CORTE A PRIMER PLANO
DE NINA COMIENDO CE-
REAL .

15-CORTE A PLANO DETALLE
DE CAJA DE PRODUCTO
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Audio

Para sentirte en forma,

1Saborea POPS!

MUSICA DESAPARECE.



