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Resumen: la proliferacion de canales digitales a partir de 2005 ha supuesto una diversificacién de
contenidos televisivos y, por consiguiente, publicitarios. El presente articulo se propone analizar la
emision publicitaria de tres canales tematicos infantiles en abierto con objeto de determinar si en la
actualidad sigue persistiendo una discriminacion por género, tanto en publico infantil como adulto. Los
resultados podrian arrojar luz sobre el comportamiento de los medios de comunicacién, especialmente la
television, en este tipo de cuestiones que tan importantes son para el correcto funcionamiento de la
sociedad pero, sobre todo, para evitar la repeticion de parametros discriminatorios en materia de género
que son absorbidos por el destinatario primario de estos canales, los nifios.
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1. Introduccién

La aparicion de la Television Digital Terrestre en 2005 con la ley 10/2005, de 14 de
junio, de Medidas Urgentes para el Impulso de la Television Digital Terrestre, de
Liberalizacion de la Television por Cable y de Fomento del Pluralismo, impulsada
durante el gobierno socialista de José Luis Rodriguez Zapatero, ha provocado un
cambio en la tarta publicitaria de los canales que forman parte de la TDT. Si antes de la
aprobacion de esta norma legislativa las cadenas televisivas competian entre si por
emitir la mayor cantidad posible de publicidad en los mejores horarios de prime time,
ahora los beneficios se han reducido a causa de la crisis econémica y financiera que
sacude al mundo desde 2008 y las cadenas han tomado la decision de fusionarse entre
si, aun “sacrificando” sus lineas editoriales, hecho este como una apariencia debido a
que los grupos empresariales colaboran entre si mas que compiten, como es el caso de
la tradicional Antena 3 (mayoritariamente del grupo Planeta) y la progresistal® La Sexta
(hasta 2011 propiedad de Mediapro), o los clasicos enfrentados Telecinco y Cuatro, de
Mediaset y Prisa respectivamente.

Si nos remitimos a la ley en cuestion, esta afirma que la TDT supone un nuevo
horizonte para implantar el maltrecho pluralismo que se habia estado atacando desde
que se implantd la television privada en 1989. Pues bien, las cadenas de television
privadas han hecho nacer nuevos formatos y estrategias publicitarios con el que escalar
nuevos puestos de mercado. Los formatos publicitarios tradicionales en television han
cedido su lugar a la llamada “publicidad especial” en la que priman mas los productos
propios de las cadenas que venden una determinada cultura y estilo de vida que la
preocupacion por la desigualdad de género o la educacion a los telespectadores. Un tipo
de publicidad mas sutil que asegura que los espectadores no cambien de canal tan
rapido, pero mas agresiva e impactante.

A la proliferacion de canales en abierto que compiten ferozmente por los anunciantes se
ha sumado la fuerza de los medios digitales, pues un estudio llevado a cabo por la
agencia de marketing y publicidad IAB Spain (datos de 2014) ha concluido que la
publicidad en Internet (18,3%) supera a la impresa (15,6%), aunque no a la television
(43%) durante el primer semestre de 2014. Aungue la television aparentemente no tiene

16 Aqui entendemos progresista no desde el sentido de ideologia, sino como diferencia con el
tradicionalismo de acuerdo al caracter del grupo mediético del que procede la Sexta, Mediapro.
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todavia nada que temer a Internet, lo cierto es que los anunciantes estan tendiendo a
orientar su publicidad cada vez més a los periodicos digitales y los moviles inteligentes
porque parece que los lectores estan orientandose cada vez mas a este tipo de servicios
en detrimento de los medios tradicionales.

Teniendo en cuenta la fuerza de la television desde la aprobacion de la Medida Urgente
con la que nacié la TDT, se han elaborado numerosas estadisticas para cuantificar el
porcentaje de recepcion que tiene el medio televisivo. Para ello, nos hemos acogido al
Estudio General de Medios (EGM) realizado por la Asociacion para la Investigacion de
Medios de Comunicacion que abarca desde febrero a noviembre de 2013. De acuerdo a
este estudio en el que se ha tenido en cuenta un universo poblacional de 39.331.000
individuos a partir de 14 afos. Si nos centramos exclusivamente en la television,
tenemos una cifra del 87,7% de espectadores al dia. Asimismo, un 88,6% de los
hombres vieron la television frente a un 88,7% de las mujeres. Por edades, el estudio
abarca desde el 84,8% (de 20 a 24 afios, el pico mas bajo) hasta el 91,8% (de 65 afios en
adelante, el pico mas alto). Con estos Ultimos datos podemos comprobar que no hay
apenas diferencia en variabilidad de espectadores en cuanto a edad.

En cuanto a los canales televisivos, el mas consumido es Antena 3 con un 17,2%,
seguido por un 17% de Telecinco y un 13,2% de La 1. Por canales tematicos, La Sexta
3 lidera el estudio con 15.416 espectadores, seguido de Neox (uno de nuestros canales
analizados) con 14.758 y Xplora con 14.501.

Si analizamos el share de los canales tematicos infantiles, el lider en audiencia (datos de
Mediaset Espafa en julio de 2013) fue Boing TV con un 15,6%, seguido de Clan TV
con un 15,3%, Disney Channel con un 12,8% y un 9,6% de Neox (en su versién Neox
Kidz y en su franja horaria de 7.00-14.00 de lunes a viernes, 7.00-15.00, viernes y
sébado).

Por ultimo, hemos de mencionar que la TDT ha hecho posible la aparicion de canales
tematicos infantiles, por lo que ha habido una diversificacion de publico. El nifio es
consumidor desde el mismo momento en el que se da cuenta de que la televisién es algo
mas que ruido. Como afirma Xavier Bringué (2011: 1) el nifio es el “mercado futuro
cuando adquiere determinados conocimientos y actitudes sobre marcas y productos que
todavia no estan a su alcance”.

También José Luis Ledn (1996) acierta a decir que los nifios tienen como meta
fundamental ganar mucho dinero para consumir aquello que ven deseable mediante la
publicidad y alerta sobre la rapida inculcacién de valores adultos en los nifios, asi como
la uniformidad de los gustos infantiles a escala mundial debido al efecto globalizante de
la publicidad.

Teniendo en cuenta que el pablico infantil es propenso a la recepcion de publicidad a
edades cada vez mas tempranas, no se puede obviar en ningiin momento los efectos que
sobre estas audiencias puede tener la manipulacion persuasiva. En este sentido, Gerardo
Pastor (Pellicer, 2011: 3) asegura que “los nifios son los sujetos mads propensos a esos
sefiuelos persuasivos de la publicidad, puesto que constituyen una clase especial de
consumidores practicamente incapaces de protegerse a si mismos contra los engafios y
las tentaciones a que los someten los vendedores”. También Yarfez (Pellicer, 2011: 3)
se encamina en la misma linea cuando afirma que “los nifios son faciles de convencer e
influyen notablemente en la eleccion de los padres al adquirir ciertos productos.
Ademas, son el mejor elemento publicitario que pueda existir, lo que los lleva a ser, a
veces, sobreutilizados”.
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2. Hipdtesis iniciales

El estudio surge de la intencion de demostrar que la publicidad responde a un patrén
basado en la distincion por sexos, tanto en el publico adulto como en el infantil dentro
de canales orientados al publico infantil mayoritariamente. Para ello, analizaremos los
distintos anuncios dirigidos a la infancia y al publico adulto y veremos el porcentaje de
segmentacion que se produce entre los distintos géneros. Intentaremos comprobar como
los anuncios publicitarios segmentan al publico, diferenciando entre género masculino y
femenino cuando publicitan juguetes, cosméticos, tecnologias y productos del hogar, lo
que configura un reforzamiento de los tradicionales roles sociales y los estereotipos
asociados a cada uno de ellos. Partiendo de la fundamentacion metodologica de la
Escuela Politica de la Comunicacion y la técnica del analisis de contenido,
examinaremos ejemplos practicos y nos adentraremos en la influencia que esta
separacion de géneros provoca en la socializacion de la infancia hacia sus iguales, sea
del sexo que sea.

3. Metodologia
3.1 Fundamentacion teorica

Nuestro trabajo parte de la vision comparativa sistematica de diversos casos de analisis
que creemos que se fundamentan, en su mayoria, en un patrén generalizado que nos
ayudard a verificar nuestra hipotesis de partida. “Si bien no es el principio del

conocimiento cientifico permite la evaluacion comparativa de los resultados empiricos”
(Hartmann 1980: 51 y s.).

3.2 Metodologia formal

Si nos centramos en el estudio propiamente dicho, este se ha planteado durante los
meses de febrero, concretamente la primera semana de febrero en el que se analiza
Disney Channel, la segunda semana de febrero para Boing TV y la tercera semana del
mismo mes para Neox TV. En un principio se pensd el andlisis de canales
exclusivamente infantiles, por lo que a esta premisa coincidia también el canal publico
estatal Clan TV de TVE pero la supresion de publicidad en toda la cadena debido a la
Ley 8/2009, de 28 de agosto, de financiacion de la Corporaciéon de Radio y Television
Espafiola, nos obligd a escoger al canal del grupo AtresMedia, Neox, como objeto de
nuestro analisis (esta cuestion es especialmente interesante desde que la compafiia ha
incorporado a su parrilla el espacio infantil Neox Kidz, que emite de 7.00 a 14.00 de
lunes a viernes y de 7.00 a 15.00 viernes y sabados).

Hemos estimado como infancia el rango de edad comprendido entre los 4 y los 12 afios,
ya que desde esa edad los nifios comienzan a asimilar los mensajes publicitarios, los
interiorizan y son capaces de reaccionar y de responder ante los estimulos persuasivos
que se mueven en su entorno y con los que se encuentran en permanente y directa
relacion. El hecho de que la infancia sea comprendida como un publico especifico para
la publicidad, con necesidades sobreimpuestas desde el ambito de la sugestion, ha
provocado, la existencia de “camparias publicitarias que tienen como objetivo principal
este tipo de publico y, por lo tanto, pueden ser definidas como publicidad infantil”
(Bringué, 2011).

Numerosos experimentos psicoldgicos y pedagdgicos han coincidido en sefialar que
mas del 90% de los nifios entre tres y siete afios reconocen perfectamente bien nombres
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y marcas de productos difundidos en television. Podemos resaltar el estudio del
docente Oscar Javier Azua Mora, del grupo Azua, quien analizé el comportamiento de
nifios de entre cinco y once afos y concluy6 que la mayoria de ellos podia recordar el
logo de empresas como FOX, Disney Channel o Kellog“s y que sus habitos de consumo
estan influenciados por los personajes animados que salen en dibujos y anuncios.

Asimismo, el estudio ha alcanzado un total de cuarenta y nueve horas y media,
especificando como dias de la semana laboral analizados el lunes, miércoles y viernes.
Se han elegido tres dias como muestra significativa precisamente porque el lunes es el
comienzo de la semana y, por tanto, la oportunidad de renovar nuevos anuncios
publicitarios, el miércoles sirve como mediador de la semana laboral y el viernes
antecede al fin de semana, siendo uno de los dias méas importantes porque en él recae
todo el peso de asegurar a las audiencias para el fin de semana. Obviamente se ha
desechado del analisis los dias correspondientes al fin de semana porque los nifios
pueden pasar indistintamente toda la jornada ante la television porgue ninguna actividad
se lo podria impedir, lo que no responderia a nuestro objetivo de analizar qué estimulos
persuaden al publico infantil en horas de maxima audiencia de acuerdo a dicho target.
En cuanto a las franjas horarias, se han determinado tres que corresponden con los
horarios de desayuno, almuerzo y cena, esto es, de 07.30 a 09.30, de 13 a 15.00 y de
20.00 a 22.00.

La primera franja, de 07.30 a 09.30, se ha seleccionado debido a que este intervalo de
dos horas es muy significativo en cuanto a target y a intencion de la publicidad. Es
decir, la primera hora de estas dos es cuando los padres se levantan para preparar el
desayuno vy arreglarse para ir a trabajar antes de despertar a sus hijos. En este sentido
encontramos que un 45,60% de menores con edades entre los 3 y 8 afios consumen
television antes de ir al colegio (2007-2008).

El horario de 13.00 a 14.30 es, quizé el mas controvertido de acuerdo a los tiempos en
los que vivimos. Es bien sabido que muchos nifios tienen que almorzar en comedores
escolares debido a que sus padres no pueden compaginar su cuidado en esta franja por
motivos laborales. Pues bien, teniendo en cuenta esta salvedad, la television vuelve a ser
un método de acompafiamiento para los nifios mientras los adultos preparan el almuerzo
en casa. Normalmente los nifios llegan a casa para comer en este intervalo de hora y
media y los anuncios publicitarios se aseguran de convertirse en un instrumento
infalible de convencer a la infancia de que soliciten la compra del producto a sus padres.
Asi, demostraremos como la mayoria de los anuncios publicitarios se encuadran en la
categoria de la alimentacion de segunda necesidad a través de anuncios dinamicos,
originales, pegadizos y, sobre todo, que regalan o sortean algo. También van dirigidos
paralelamente a los adultos mediante la conviccion de que consumir un producto es
saludable, beneficioso y de calidad para la infancia. La Generalitat VValenciana establece
que un 52,49% de menores de edad (3 a 8 afios) son espectadores televisivos a la
Ilegada del colegio al mediodia, consumiendo un 40% de television mientras comen.

Si observamos la ultima franja, comprendida entre las 20.00 y las 22.00, volvemos a
ratificar que la audiencia disfruta de este intervalo temporal para disfrutar del final del
dia, para relajarse y comenzar a preparar el dia siguiente. En este sentido, el pablico
infantil es libre para disfrutar de la television ahora que han acabado los deberes
escolares y las posibles actividades extraescolares. Ademas, ahora los nifios se acuestan
cada vez mas tarde, hecho del que se aprovecha la publicidad para abarcar a un mayor
publico, especialmente en Disney Channel que puede llegar hasta los 15-16 afios y a
Neox, que puede alcanzar los 20 por la programacion especifica que emite. Se ha
registrado que el mayor pico de audiencia infantil en television se da a partir de las
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22,30 horas de la noche (ElI Pais, 2005). También el estudio realizado por la
Generalitat Valenciana afirma que mas del 20% de los menores encuestados son
testigos televisivos en horario de prime time nocturno.

Este revelador dato nos lleva a pensar en que de nuevo el publico infantil, al que
irremediablemente se asocia su entorno como potencial publico receptor, se convierte
en un sinfin de posibilidades para los anunciantes, ya que la recepcion de contenido
netamente adulto es visto también por la infancia, lo que supone también el visionado
de anuncios destinados primariamente al target adulto. A partir de aqui, los nifios
ejercerdn una presion mayor sobre sus padres para consumir aquellos productos y
servicios que, en un principio, estaban pensados a estos ultimos. Es lo que Anton
Alvarez Ruiz (2008) califica como la consolidacion del filiarcado. James McNeal,
consultor especializado en marketing infantil, afirma que “los padres han delegado el
control. Son los nifios los que toman las decisiones [de compra] de la mayoria de los
productos del hogar” (en Alvarez Ruiz, 2008).

4. Estado de la cuestion y primeras dinamicas detectadas

A partir del contexto que hemos analizado, de la delimitacion del campo de estudio y de
la concrecion de la hipotesis principal, podemos observar una serie de parametros que
seran compartidos por las tres cadenas infantiles.

En primer lugar, nos referimos a Pérez Ornia y Nufiéz Ladevéze (2006) para afirmar
que la publicidad es el segundo contenido mas visto por el publico infantil.
Concretamente, un estudio afirma que los nifios visualizan al afio unos veinte mil
anuncios comerciales mediante la television (Alvarez Ruiz, 2008). Y es que las
empresas anunciadoras y las industrias mediaticas se aseguran de fidelizar a los mas
pequefios como una audiencia mas a la que atender, a la que tentar y, sobre todo, a la
que convencer del objetivo final, la compra.

Podemos ver una consonancia perfecta en la publicidad, pues se emiten anuncios
destinados preferentemente a las madres, exaltando en los productos la utilidad, la
seguridad, la calidad y el precio barato pero, especialmente, la conexion entre una
madre y un hijo como demuestran los numerosos anuncios publicitarios de productos
para bebés. También hay productos cuyo protagonista es la infancia pero van dirigidos a
convencer a los adultos de que los compren para ellos. Una vez que los nifios se
levantan para desayunar y antes de iniciar la jornada escolar, la television sirve como
mecanismo de entretenimiento y de acompafiamiento, pues los adultos se aseguran de
que sus hijos estan seguros frente al televisor para preparar lo necesario. Asi se podra
ver en esta segunda subfranja como los anuncios tienen como protagonistas vy
destinatarios a la infancia comprendida entre los 4 y los 12 afios, en consonancia con el
publico de los canales infantiles, y en el que la primacia la tiene el contenido visual mas
que el oral, preferentemente para adultos.

4. Breve enfoque estructural de los canales analizados: Disney Channel, Boing TV
y Neox
4.1 Disney Channel

Disney Channel es un canal de television privado temético propiedad de la compafiia
The Walt Disney Company. Es una plataforma de pago en todos los paises excepto en
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Espafia, que emite en abierto a través de la TDT desde julio de 2008. En Espafia esta
controlado por The Wall Disney Company Ibérica, filial de compafiia internacional en
Espafia y Portugal. A su vez, Disney Company Iberica dispone de 4 canales en Espafia y
2 en Portugal. También posee el 20% de la Sociedad Gestora de Television Net TV,
empresa que concede licencias de TDT (tiene alquilados cuatro canales donde se
encuentran Disney Channel, Intereconomia TV, MTV Espafia y Paramount Channel).
En cuanto a la publicidad que emite Disney Channel, la empresa gestora es Atres
Advertising tal y como reza la web corporativa del grupo AtresMedia, que desde 2008
se encarga de la comercializacion de los paquetes publicitarios del canal infantil. Esta
empresa pertenece al grupo AtresMedia (antes grupo Antena 3 participado por el grupo
Planeta, Grupo Bertelsmann y otros accionistas minoritarios).

4.2 Boing TV

Es un canal de television temético infantil que emite en la Television Digital Terrestre y
pertenece al grupo Mediaset Espafia (anteriormente Gestevision Telecinco S.A.). Esta
controlada por el grupo italiano Fininvest, propiedad de Silvio Berlusconi. También
figura como accionista importante el grupo Prisa (El Pais, Cinco Dias, Digital +)
debido a la absorcion del canal Cuatro y Cuatro HD (propiedad de Sogecable,
participada por Prisa) por Mediaset Espafia.

En cuanto a la publicidad, estd gestionada, como se puede comprobar en la web
corporativa del grupo, por Publiespafia, propiedad de Mediaset. Junto con Telecinco y
Cuatro, Boing es el unico canal del grupo que se aleja del modelo de pauta Unica de
emision de publicidad, es decir, del mismo contenido publicitario emitido en los
mismos cortes publicitarios. El resto de canales que posee el grupo en television,
Factoria de Ficcion, Divinity, La Nueve, Energy y LaSiete, forman parte de un mismo
paquete publicitario (No S6loFDF), aunque los anunciantes pueden optar por la férmula
mixta, es decir, podran elegir si emitir su publicidad en la pauta Unica, en la
independiente 0 una combinacion de ambas. Estos datos se pueden ver en la pégina
corporativa de Mediaset Espafia.

4.3 Neox

Neox es un canal de television privado que emite en TDT, Imagenio, ONO y Canal +.
Es propiedad de Atresmedia, la nueva identidad corporativa de la fusion entre el grupo
Antena 3 (propiedad de grupo Planeta y RTL-Bertlesmann) y La Sexta (propiedad del
grupo Imagina de Mediapro y Globomedia y el grupo mediatico mejicano Televisa).

En cuanto a la publicidad del canal, la gestora de Neox y de todo el grupo mediatico es
Atres Advertising. Antes de su fusion con La Sexta, el modelo de publicidad que se
imponia para sus canales (Nitro, Nova, Neox y Antena 3 TV) era el simulcast o pauta
Unica, tanto en anuncios como en corte publicitario. No obstante, una de las condiciones
que le impuso la Comision Nacional de Competencia cuando autorizé la fusion con La
Sexta fue la eliminacion de la pauta Unica. Ahora son tres son las formulas que ha
adoptado Atres Advertising para comercializar la publicidad:
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1. Atres Cobertura: engloba la publicidad de Antena 3, La Sexta 3 Todo Cine, Nova,
Nitro y Xplora.

2. Atres Afinidad: La Sexta y Neox adoptan la pauta Unica y sélo se permiten cortes
independientes de hasta tres anuncios por dia en horario de méxima audiencia).

3. Atres Independiente: permite a los publicistas anunciarse en cualquier canal de
Antena 3 pero solo puede utilizar un Unico canal y en cortes determinados.

5. Anélisis comparativo de los canales privados infantiles

A la hora de entender la influencia de la publicidad y de la estructura mediatica en el
publico infantil, hemos elaborado una serie de tablas y graficas que nos ayudaran a
comprender de qué forma la infancia estd sometida a los impulsos. Para ello hemos
segmentado el estudio en categorias variadas que nos llevaran a una aproximacion mas
precisa a nuestra hipotesis inicial.

5.1 Tipos de producto

Hemos seguido a Mariola Garcia-Uceda para la siguiente categorizacion de elaboracion
propia.

DISNEY BOING PORCENTAJE
PRODUCTOS CHANNEL *** TV NEOX MEDIA %
Alimentacion 20 14 35 23,0 35,9
Juguetes 5 10 4 6,3 9,9
Higiene 2 2 14 6,0 9,4
corporal
Limpieza del 7 4 4 5.0 78
hogar
Ocio 3 1 1 1,7 2,6
Productos 1 0 1 0.7 10
culturales*
Productosie la 12 8 12 107 16,7
cadena
Ropa 1 1 0 0,7 1,0
Otros*** 4 2 24 10,0 15,6
TOTAL 55 42 95 64,0 100,0

Figura I: Tipo de producto
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i Alimentacién

i Juguetes
1,0% 15,6% Higiene corporal
35,9% i Limpieza del hogar

16,7% i Ocio

Productos culturales*

1.0% Productos de la cadena**
2 6% / '9,4%' Ropa
’ 7’

8%
0 Otros***

Fuente: elaboracion propia, 2014

*Hemos entendido por producto cultural aquél que busca fomentar el conocimiento de cada individuo y
que procede de la industria cultural, como peliculas, libros, revistas, CD-ROOM, juegos online, etc.
**Hemos entendido producto de la cadena como aquél que busca la autopromocion de la cadena de
television en cuestién y que comparte los productos y servicios de la categoria productos culturales.
***En |a categoria Otros se recoge aquellos productos y servicios que no tienen cabida en las demas
categorias, como coleccionables, banca, vehiculos, medicamentos, servicio de telefonia...

Si nos centramos en la categoria de alimentacion, observamos que la mayoria de los
anuncios dirigidos al publico infantil se encuadran en la denominacion de segunda
necesidad, entendiendo como segunda necesidad aquellos productos alimenticios no
bésicos para la supervivencia del hombre. El primero al que vamos a aludir data de
1999 vy sus autoras, Gamble y Cotuna, después de veinticinco afios de visionados de
spots televisivos (1972-1997) los sabados por la mafiana en los canales infantiles de
mayor audiencia de Estados Unidos, concluyeron que mas del 63% de los anuncios eran
alimenticios y que, exceptuando escasas veces por parte de organismos publicos, no
habia ninguno relativo a frutas y verduras. Diez afios después, este estudio fue
actualizado por r Powell, Szczypka y Chaloupka (2007), obteniendo los mismos
resultados (en Gonzalez Diaz, 2008).

En Espafia, se han detectado también estadisticas alarmantes en cuanto a publicidad
alimenticia. Un estudio de la Organizacion de Consumo y Usuarios de 2007 establecid
que un 56% de los anuncios emitidos por televisién correspondian a alimentos. De ese
tanto por ciento, un 46% correspondia a productos poco aconsejables para la infancia y
Unicamente un 4% de dichos anuncios aludian a productos basicos (en Alvarez Ruiz,
2008). Por supuesto, la mayoria de la publicidad se emitia en horarios de consumo,
especialmente en la merienda, cuando los nifios son més proclives a consumir bolleria
industrial, azlcares y grasas.

Por supuesto, el gancho de atencién a los anuncios publicitarios de alimentos y su
posterior adquisicion se basa en el juguete regalo. Empresas como Cola Cao, Burguer
King o McDonald’s hace venta de sus productos mediante el regalo de un juguete que
convierte al producto en divertido, emocionante y deseable entre los nifios, seduciendo a
los padres mediante la alegria de sus hijos. Esto entronca con la categoria de juguetes,
que es junto con los anuncios alimenticios, el producto mas anunciado desde hace
veinticinco afnos (en Uribe, 2010).

5.2 Naturaleza del producto: tangibilidad e intangibilidad
En cuanto a la naturaleza del producto, también nos vamos a basar en Garcia Uceda
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para distinguir entre productos tangibles (bienes de consumo fisico) e intangibles
(servicios).

Dentro de los tangibles se distingue entre:

1. Productos funcionales: aquellos que el consumidor conoce antes de ir a
comprarlos e invierte poco esfuerzo, como productos de uso cotidiano
(productos limpieza del hogar e higiene personal...).

2. Productos de impulso: aquellos de bajo coste y consumo frecuente, a modo de
placer (revistas, dulces).

3. Productos de alto precio: hay una dedicacién del consumidor a informarse del
producto antes de adquirir el producto porque se busca la calidad atendiendo al
precio (electrodomésticos, aparatos tecnoldgicos, vehiculos).

4. Productos de consumo visible: se consumen como forma de demostrar estatus
ante los demaés. Lo importante es la marca.

5. Productos de especialidad: productos asociados a habitos de vida que suelen
corresponder a actividades de tiempo libre (fotografia, caza, deporte).

6. Productos no buscados: son los que no se buscan porgque no se conocen 0 no se
han deseado hasta el momento.

PRODUCTOS | DISNEY | BOING
TANGIBLES | chanNEL | Tv | NEOX | MEDIA | PORCENTAJE
Productos 17 11 48 253 44,4%
funcionales
Productos de 14 13 13 13,3 23,4%
impulso
Productos_de alto 0 0 7 23 4.1%
precio
Productos de 3 1 1 17 2,9%
consumo visible
Productos de 12 11 3 8,7 15,2%
especialidad
Productos no 3 2 12 5.7 9,9%
buscados
TOTAL 49 38 84 57,0 100,0%

Figura Il: naturaleza del producto

9,9% i Productos funcionales

& Productos de impulso

29% 152%  444% Productos de alto precio
y —
4,1% i Productos de consumo
visible
i Productos de
especialidad

Elaboracion propia (2013)

*Se cuantificara de acuerdo al nimero de anuncios publicitarios totales emitidos en cada cadena.



Los productos intangibles, aquellos que no se pueden producir mediante su

manufacturacion y brindarlos mediante su distribucién, son, por ejemplo, banca,
sanidad, lineas de créditos, agencias de viajes... Todos ellos se encuadran dentro del
sector servicios.

PRODUCTO DISNEY BOING TV NEOX MEDIA PORCENTAJE %
INTANGIBLE | CHANNEL
23 5 36 21,3 100%

La media resultante de esta tabla se nos muestra un tanto engafiosa, dado que Neox se
prodiga especialmente en cuanto a productos intangibles, lo cual nos habla también del
perfil del canal. A ello se suma que Boing TV emite una cantidad de anuncios menor si
lo comparamos con los otros dos canales infantiles, pero dicha media se nos hace
necesaria para entender la filosofia actual de estos canales de explotar al maximo este
tipo de productos mediante estrategias publicitarias centradas en el deseo y la sugestion.

5.3 Tipo de formato

Mediante elaboracién propia y a partir de Mariola Garcia Uceda (2011) vamos a definir
los siguientes formatos publicitarios, cuya definicion de cada uno de ellos es propia.

1. Spot de anunciantes externos: anuncio publicitario de duracion corta.
Proceden de empresas externas al canal.

2. Spot de autopromocién: anuncio publicitario de corta duracion que pretende
publicitar su propio contenido televisivo o producto.

3. Patrocinio externo: implicaciéon del anunciante en el programa televisivo. La
empresa patrocinadora no tienen nada que ver con la cadena en cuanto a
productos.

4. Patrocinio de la propia cadena: hace referencia a cuando el propio canal
patrocina productos que pertenecen a la dimensién del grupo.

5. Sobreimpresion: se trata de una especie de publicidad estatica, aunque se
diferencia de este formato en que las sobreimpresiones publicitan los propios
contenidos televisivos del programa, mientras que la publicidad estatica es
externa al propio programa. Es la férmula mas recurrente en Disney Channel.

6. Publirreportaje: promocion de un articulo por parte de una entidad o empresa
donde parece primar el interés informativo por encima de la persuasion. Es
decir, hay una priorizacién de la informacion sobre el producto o servicio
precisamente para reforzar la imagen de empresa.

DISNEY
FORMATO |CHANNEL | BOING TV [ NEOX** | MEDIA | PORCENTAJE
*
Spot de

anunciantes 40 33 92 55,0 76,4%

externos
autosp?g:n%ecién 18 9 13 133 18,5%
Panocinio 0 0 5 17 2,3%
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Patroc_:inio de la 0 0 0 0.0 0,0%
propia cadena
Sobreimpresién 3 0 1 1,3 1,9%
Publirreportaje 2 0 0 0,7 0,9%
TOTAL 63 42 111 72,0 100%

Figura V: tipo de formato

23% — 5o T 09%
b 1,9%

18,5%

i Spot de anunciantes

externos
« Spotde

autopromocion

i Patrocinio externo

u Patrocinio de la
propia cadena

i Sobreimpresién
Publicidad estatica

Publirreportaje

Fuente: elaboracion propia, 2013

*En Disney Channel un anuncio comparte mas de un formato, es decir, spot y autopromocién. No
obstante, en la tabla se han tenido en cuenta a la hora de su contabilizacién los formatos de mayor peso,

es decir, spot y patrocinio.

**En Neox cuatro anuncios comparten mas de un formato, ya sea spot y autopromocién o patrocinio y
autopromocién. Se ha tenido en cuenta el spot a la hora de su cémputo.

5.4 Intencionalidad del mensaje

A partir de Xavier Bringué (2011: 3) y de una elaboracion propia, analizaremos el

interés que tienen los anuncios publicitarios sobre el posible espectador.

. DISNEY BOING
TECNICAS CHANNEL TV NEOX | MEDIA | PORCENTAJE
C(I)nvencer de 30 24 38 30,6 32,55%
acompra
Apelacion a
las 6 5 19 10,0 15,8%
emociones
Notprledad, 3 0 17 6,7 10,5%
elitismo
Produ(fto 4 9 14 9,0 14,2%
como héroe
Comparacion
entre 1 0 1 0.7 1.1%
productos
Demostracion 4 1 14 6,3 10,0%
de producto
TOTAL 78 63 141 94 100%

Figura V: intencionalidad del mensaje
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Fuente: elaboracion propia, 2013

Se desprende de todo esto que los productos que apelan a las emociones son aquellos
que unen los sentimientos de las madres con sus hijos, que buscan su bienestar por
encima de todo, de lo que se va a aprovechar la publicidad.

Los productos que utilizan la demostracion en los anuncios suelen corresponder a
productos de limpieza del hogar y de la higiene personal en la que se incide, mediante la
demaostracién en personajes famosos o corrientes, la calidad del producto a bajo coste.

Y corresponden a la categoria de productos como héroes a aquellos productos y
servicios que copan por completo la atencion de los espectadores, los cuales consideran
que sin el producto no son nadie. Son, generalmente, los juguetes, los vehiculos, los
juguetes regalo, etc, ya que son los que los consumidores creen que los hace diferentes a
los demds y esa sera la caracteristica patente en el discurso publicitario mediante la
atribucion de habilidades superiores al producto que a la persona.

5.5 Tipo de destinatario

DESTINATARIO Ca':HE\E(L BOING TV | NEOX MEDIA |PORCENTAJE
Nifio 5 5 3 4,3 6,8%
Nifia 6 4 0 33 5,2%

Nifio/a 17 20 11 16,0 25,1%
Hombre joven 0 0 1 0,3 0,5%
Mujer joven 0 0 2 0,7 1,0%
Jovenes 1 0 4 1,7 2,6%
Hombre adulto 0 0 10 3,3 5,2%
Mujer adulta 15 4 21 13,3 20,9%
Adultos 1 43 14,7 23,0%
Familia 4 4 8 53 8,4%
Ancianos 0 1 0,3 0,5%
Animales 0 0 1 0,3 0,5%
TOTAL 48 38 105 63,7 100,0%

Figura VI: tipo de destinatario
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Fuente: elaboracion propia, 2013

La mayoria de los anuncios de Disney Channel estan dirigidos primariamente a nifias y
mujeres. Se fomenta la desigualdad de género porque un porcentaje muy bajo de la
publicidad es compartida por nifios en general y adultos. En cuanto a las nifas,
predominan los anuncios de juguetes que tienden a reforzar su futuro papel maternal
(mufecos bebé) o su dedicacidn a las tareas de la casa (cocinitas), asi como la imitacion
de chicas de mayor edad a las de su publico estimado (13 y 18 afios) que buscan el
éxito, la popularidad y la belleza exterior a través de la cosmética, la ropa y el baile (por
ejemplo, con la proyeccion de videos musicales de protagonistas de sus series, cuya
estrategia sera aprovechada para vender el marketing dejado por el propio programa,
como DVD, ropa, cosmética). Los anuncios para el género masculino infantil se basan
simplemente en la venta de juguetes que reivindican la popularidad del nifio ante su
grupo social y como poseedor de juguetes que refuerzan sus caracteristicas de lucha,
fuerza, espiritu competitivo... Boing TV también tendrd muy clara esta distincion de
géneros en el publico infantil.

En cuanto a las mujeres, simplemente se alude a ellas como madres (en los anuncios de
cuidados de bebé ellas son las Unicas protagonistas y destinatarias del mensaje
publicitario) o como amas de casa que ven en el producto la salvacién de su hogar. Los
hombres se limitaran a aparecer como figuras de éxito que pasan todo el dia fuera de
casa y que tienen su recompensacion en la compra de productos de altos precios
(coches, tecnologias) y en pasar un breve rato con sus hijos antes de que estos se vayan
a la cama, ejerciendo de modelo paternal. Esto lo va a fomentar muy bien la publicidad
de Neox porque su publico serd de mayor edad que las otras dos cadenas de television
analizadas.

5.6 Tipo de protagonista

PROTAGONISTA Cﬁ':mﬁgl_ BOT'\'/\'G NEOX | MEDIA | PORCENTAJE
Nifio 5 5 2 4,0 6,3%
Nifia 2 4 0 2,0 3,2%
Ambos 6 5 5 53 8,4%
Hombres 1 0 16 57 8,9%
Mujeres 6 3 27 12,0 18,9%
Ambos 7 3 18 9,3 14,7%
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Publico variado 6 6 16 9,3 14,7%
Dibujos o personajes 14 12 19 15,0 23,7%
Animales 1 0 1 0,7 1,1%

TOTAL 41 38 104 63,3 100,0%

Figura VII: tipo de protagonista

L1% 6,3% 3,204
8,4% i Nifio
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Ambos
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Frecuencia de emision

DIiAS CADENAS FRECUENCIA/ DiA

0 1-3 4-6 +7

Lunes Disney Channel 16 16 5 1
Boing TV 11 21 15 1

Neox 38 59 5 0

Miércoles | Disney Channel 9 24 9 5
Boing TV 9 22 6 1

Neox 34 66 5 0

Viernes Disney Cannel 7 28 12 1
Boing TV 5 29 3 1

Neox 39 60 1 0

Figura VI1: frecuencia de emision
6. Ambito legal y regulacion

Partiendo de la base de que existe escasa regulacion en materia de publicidad,
especialmente cuando se trata de publicidad infantil, vamos a hacer una revision de los
mecanismos legislativos existentes en Espafia. En primer lugar, sobresale la Directiva
89/552 CEE sobre Radiodifusion Televisiva o Television sin Fronteras (TSF), la cual
regula el mercado de las comunicaciones audiovisuales en la Union Europea. Con esta
ley se busca potenciar al maximo la creacion de contenidos audiovisuales europeos,
poner limites a la cantidad de publicidad, especialmente la encubierta y proteger a
consumidores y a la infancia.

En Espafia se aplico la normativa europea mediante la Ley 25/1994 de 12 de julio y que
sufriria una modificacion en la Ley 22/1999 de 7 de junio, destacando la prohibicion de
publicidad directa o indirecta a tabaco, alcohol (més de 20°) y medicamentos; la
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publicidad emitida no puede superar el 20% del diario (s6lo se permiten diecisiete
minutos por cada hora); los espacios publicitarios habrén de identificarse correctamente;
se refuerza el horario de proteccion a la infancia entre las 18 y las 22 horas.

El Real Decreto 410/2002 establece criterios de clasificacion para los programas de
television de acuerdo a la edad del telespectador

- Especialmente recomendada para la infancia (opcional).

- Para todos los publicos.

-No recomendada para menores de siete afos.

- No recomendada para menores de trece afos.

- No recomendada para menores de dieciocho afios.

- Programa X.

Si seguimos a Antonia Nogales Boccio (2013: 2), veremos que en el contexto
internacional la infancia estd amparada legislativamente en la proyeccion mediatica.
Destacamos los siguientes:

-Convencién sobre los Derechos del Nifio, adoptada por la Asamblea General de
Naciones Unidas en 1989 y ratificada por Espafia en 1990. Desde aqui se reafirma el
derecho de los menores a la libertad de informacion, expresion y la proteccién de estos
sobre contenidos mediaticos perjudiciales para su libre desarrollo.

-Derechos de los Nifios y los Medios de Comunicacién de 1998, firmado por periodistas
de todo el mundo que se comprometian al respeto y proteccion al menor en la |
Conferencia Internacional de Periodismo y Derechos del Nifio, celebrada en Brasil.
-Principios éticos de UNICEF para informar acerca de la infancia recogen el derecho
del menor a la intimidad, propia imagen y confidencialidad de datos personales y
familiares.

-Resolucion A 3-0172/92, del Parlamento Europeo que aprobd la Carta Europea de los
Derechos del Nifio.

-Libro Verde sobre proteccion de los menores y de la dignidad humana en los nuevos
servicios audiovisuales y de informacion y la Declaracion de 19 de septiembre de 2000
del Parlamento Europeo sobre el mencionado libro para instar a los grupos mediaticos a
instaurar codigos de regulacion social aplicados a menores.

-Comunicacion de la Comision hacia una estrategia de la Union Europea sobre los
derechos de la infancia de 2006 en la que invita a los Estados miembros a colaborar
activamente en la promocién y proteccion de los menores, también en materia
comunicativa.

7. Conclusiones

Es bien sabido que la infancia, especialmente a partir de los cuatro afios, empieza a
formar su propia personalidad y caracteristicas emocionales mediante las técnicas de
imitacion de lo que perciben de su alrededor. Si la mayoria de los estimulos sociales a
los que estd constantemente sometida corresponden a la percepcion de contenidos
visuales, los medios de comunicacién y, mas aun, la publicidad tienen una importante
labor socializadora y educadora que cumplir. Decimos que dicha labor debe ser mas
cuidada por la publicidad porque es en este &ambito donde los nifios raramente hacen una
separacion racional entre elementos informativos y persuasivos. El nifio no puede, al
modo que lo hace el adulto, diferenciar cuando hay una publicidad engafiosa a la que
oponer una resistencia y eso puede provocar un perjuicio muy serio en la infancia,
hecho que no se puede corregir asi como asi porque las pautas de comportamiento que
interioriza un nifio son dificiles de expulsar.
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De ahi que sea necesaria la existencia de organismos publicos que cooperen para
mantener la inocencia de la infancia ante anunciantes que Unicamente desean
incrementar sus negocios. Y es importante el cardcter publico de estas instituciones
porque las privadas, no so6lo estan sujetas a los intereses de los anunciantes que pagan su
supervivencia, sino que también se dejan imbuir por el devenir del mercado, de la
influencia de la estructura, a la cual poco le importa si hay una diligencia en la manera
de actuar de un publicista, sino los nimeros al final del afio.

Los medios de comunicacion deberian ser plataformas de respeto social, de tolerancia,
de espacios de aprendizaje de modelos simbdlicos y no lugares de lucha por la mayor
cantidad de audiencia posible y méas cuando se trata de nifios. Las cadenas de television
infantiles nacieron, al menos tedricamente, para ofrecer al nifio una posibilidad de
satisfacer sus gustos, sus inquietudes y de conocer el entorno que le rodea de la forma
mas cercana a él, es decir, desde la vision de otro semejante. Pero las competencias
entre los canales por los nichos publicitarios han provocado no s6lo contenidos de
pésima calidad, sino que tales contenidos se formen de acuerdo a las exigencias de las
marcas anunciadoras. De nada sirve que haya numerosos canales, tanto abiertos como
de pago, si en todos se defiende la supremacia del mercado por encima del ser humano.
Por eso se nos hace necesarias leyes de la publicidad comunes para todos los paises que
reflejen las mismas restricciones a la hora de dirigirse al publico infantil, pues es
sobradamente sabido que, mientras que en Suecia estan prohibidos los anuncios durante
la emision de programas infantiles, en Espafia Unicamente esta limitado a un cierto
numero de ellos, muchas veces incluso saltandose esta condicion legislativa. Aunque
existan numerosos codigos de autorregulacion de diferentes sociedades que,
voluntariamente, prometen la salvaguarda de los intereses del publico infantil
(estableciendo una division por franjas de edad, atendiendo a las necesidades de cada
una) de acuerdo a la comunicacién comercial, esto no basta para garantizar la
proteccion infantil frente a la agresividad de la publicidad, especialmente si atendemos
al caracter voluntario e incluso efimero de estos codigos propuestos por entidades que,
en la mayoria de los casos, publicitan sus productos basandose en las mismas estrategias
persuasivas que hemos mencionado.

También, y amparéndonos en la psicologia social, el entorno familiar y escolar deberia
cumplir un papel fundamental en el crecimiento de la infancia. Los centros escolares,
como espacios de aprendizaje y formacion de personalidad, necesitan estar alejados de
presiones comerciales, econémicas y luchas de poder. Se hace necesario que estos
terrenos estén vedados a la publicidad en la medida de sus posibilidades y no aparezcan
como caldos de cultivo de nuevos intereses empresariales. Asimismo, los padres tienen
el poder de proporcionar a sus hijos una educacion basada en valores propios y no en
modelos de repeticiones de lo que ven en la television y que dicta la publicidad. Una de
las medidas que se recomienda adoptar a los progenitores y educadores es la asuncion
de mayores responsabilidades sobre la cantidad de television visionada por sus hijos y el
horario a la que estan expuestos, por ejemplo, especialmente a partir de las diez de las
noches cuando los contenidos televisivos y, por ende los publicitarios, buscan un
publico mas maduro que pueda resistirse a los embistes persuasivos.
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